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Vorwort

»Vvon ,Bild‘ unterstiitzt zu werden, das ist heute — im Gegensatz zu frither — weniger
denn je eine Garantie, Erfolg zu haben“, sagt Giinter Wallraffim Interview (vgl. unter
www.bild-studie.de) mit den Autoren der vorliegenden Studie zu einem Zeitpunkt,
als Karl-Theodor zu Guttenberg noch Dr. zu Guttenberg hief3 und Verteidigungsmi-
nisterwar. Von ,,Bild“ attackiert zu werden, dieses Risiko scheuen aberimmer noch
viele Prominente in Politik, Wirtschaft, Sport und Showgeschift und sagen bei An-
fragen des Blattes, sich beispielsweise an seiner Image-Kampagne zu beteiligen,
lieber zu.

»Die ,Bild*-Zeitung ist ein gefdhrliches politisches Instrument — nicht nur ein
stark vergroflerndes Fernrohr in den Abgrund, sondern ein bosartiges Wesen, das
Deutschland nicht beschreibt, sondern macht. Mit einer Agenda“, schreibt Judith
Holofernes mutigin einem Absagebriefan die Werbeagentur Jung von Matt, die ,,Wir
sind Helden*fiir die groangelegte Image-Kampagne der ,,Bild“-Zeitung gewinnen
wollte.

Wie ungeschminkt,,Bild“ Politik zu machen versucht, hatihre kampagnenartige
Berichterstattung iiber die Griechenland- und Eurokrise 2010 besonders deutlich
werden lassen. Die,,Bild“-Studie der Otto Brenner Stiftung untersucht die Veroffent-
lichungen des Springer-Flagschiffes zu diesem Thema: Der prazise Blick auf die
Details der Darstellung und Gestaltung, aberauch die konzeptionelle Gesamtsicht
aufdas Produkt,,Bild“ und die medientheoretische Einordnung der ,,werktdaglichen
Veroffentlichung® fiigen sich zu einer Analyse, die ,,Bild“ in einem neuen Licht er-
scheinen ldsst.

Die Studie zeigt: Wenn man,,Bild“ und ihren Erfolg verstehen will, dann darf man
nicht mit den politischen Absichten und Auswirkungen des Springer-Blattes begin-
nen —aber man darfsieauch nicht iibersehen. Denn Aufmerksamkeit und Wirksam-
keit gewinnt die,,Bild“-Zeitung nicht nur durch ihre aufreizende Machart, ihre offen-
sive Selbstvermarktung und ihre wirtschaftliche Expansion, sondernauch durchihre
Inszenierung als ,,Volksstimme*“.

Mit der ,,Bild“-Studie will die Otto Brenner Stiftung einen weiteren Beitrag zur
Diskussion iiber den Zustand und die Zukunft der demokratischen Offentlichkeit
leisten. Fiir eine informierte, aufgekldrte und kritische Offentlichkeit gibt es keinen
Ersatz. )Je mehrsie fehlt, desto weniger Kraft hat die Demokratie, desto breiter und
bequemer werden die Wege fiir machthungrige Lobbyinteressen und ungerechte
Herrschaftspraktiken. Die Massenmedien sind die Trager der modernen Offentlich-
keit, der Journalistenberuf setzt die Maf3stdabe. Deshalb hdngt es von der Qualitat
der journalistischen Arbeit entscheidend ab, wie viel Demokratie in einem Land
gewagt wird. Deshalb stellt sich auch die Frage, ab wann eine Veroffentlichung,

VORWORT




DRUCKSACHE ,,BILD*

selbst wenn sie als Tageszeitung auftritt, nicht mehr als journalistische Leistung
qualifiziert werden kann.

Wenn ,,Bild“ inzwischen als ,,Leitmedium* gilt, sich selbst in der politischen
Mitte verortet, seine Vertreterin der Rolle als Analytiker von politischem und gesell-
schaftlichem Geschehen wie selbstverstandlich neben Vertretern angesehener Qua-
litdtsmedien in Talkshows sitzen, wenn Chefredakteur Kai Diekmann reklamiert, die
politische Agenda dieser Republik mitzubestimmen — dann hat sich in den letzten
Jahren etwas verschoben. Denn dann hat inzwischen ein Massenmedium auf die
politische Offentlichkeit Einfluss gewonnen, das mehrin der Welt der Werbung, der
PR und des Marketings zu Hause ist als im Journalismus. In der ,,Bild“-Studie von
Hans-Jiirgen Arlt und Wolfgang Storz wird mit dieser Deutung eine ,,starke These*
aufgestellt und versucht, diese durch zahlreiche Beispiele empirisch zu belegen.
Die Otto Brenner Stiftung will mit dieser Veroffentlichung einen produktiven Anstof3
geben und einen Beitrag zur Diskussion vorlegen. Eine intensive Debatte {iber die
neue Sicht auf,,Bild*“ halten wir fiir ebenso hochaktuell wie absolut notwendig.

Die Mediengeschichte wird mit der Ausbreitung des Internets neu geschrieben.
Wir kdnnen noch nicht wissen, welche langfristigen Folgen diese Revolution haben
wird. Aber wir kbnnen etwas dafiir tun, dass Fehlentwicklungen der Vergangenheit
nicht einfach fortgeschrieben werden. Der Versuch der,,Bild“-Zeitung, sich selbst an
die Stelle der 6ffentlichen Meinung zu setzen und als Sprachrohr des politischen
Mainstreams aufzutreten, ist in den letzten Jahren ungenierter geworden. Der
Selbstverstandlichkeit, mit der,,Bild“in Deutschland die Rolle des massenmedialen
Platzhirsches einnimmt, muss widersprochen werden.

Wir hoffen, mit unserer ,,Bild“-Studie fiir diese liberfdllige Debatte gute Argu-
mente zu liefern und Ergebnisse prdasentieren zu kénnen, die zu einem verdanderten
Blick auf,,Bild*“ einladen.

Frankfurt/Main, im Marz 2011

Die Geschaftsfiihrer der Otto Brenner Stiftung

oo bpmedd W 1t

Jupp Legrand Wolf Jiirgen Roder
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Vorbemerkung

»Jede Aufklarung iiber die ,Bild‘-Zeitung ist
vergeblich, weil es nichts iiber sie zu sagen
gibt, was nicht schon alle wiissten.*“ Wir schat-
zen Hans Magnus Enzensberger hoch und wi-
dersprechenihm doppelt. Weder teilen wir sei-
nen Optimismus, dass alles klar, noch seinen
Pessimismus, dass alles vergeblich sei. Aufkla-
rung lebtvon Klarung. Unser Anspruch ist, iiber
das Phanomen,,Bild“-Zeitung mehrKlarheit zu
gewinnen,.

Die Empdrung iiber ,,Bild“ zu teilen und zu
wiederholen leisten Bekenntnisschriften. Uns
geht es um wissenschaftlich iiberpriifbare Er-
kenntnisse — was man dem Text (hoffentlich)
nicht tberall ansieht. Je nachdem, welche
Funktion sie erfiillen, sehen Schuhe ganz
anders aus, Texte auch. Wie der Skischuh nicht
zum schnellen Laufen, soist der wissenschaft-
liche Text nicht zum schnellen Lesen gemacht.
Wir produzieren dieses Problem nicht, sondern
wir finden es vor: Das Publikum der Wissen-
schaft sind die Wissenschaftler. Entsprechend
differenziert und kompliziertist ihre Sprache,
weil sie mit Abstraktionen und analytischen
Ausholbewegungen arbeiten muss.

Das potenzielle Publikum dieser Studie ist
dagegen bunt gemischt und mehr an prakti-
schem Nutzen interessiert, also an Eindeutig-
keit und reibungsloser Verstandlichkeit. Des-
halb haben wir uns im Zweifel gegen den wis-
senschaftlichen Begriff und fiir das, gelegent-
lich auch laxe, geldufige Wort entschieden.
Was kann man sonst noch tun, wenn ein und
derselbe Text unterschiedliche Funktionen er-
fiillen soll, weil seine Leserinnen und Leser
verschiedene Erwartungen an ihn haben? Man

kann zum Beispiel seine Einzelteile zu selbst-
standigen Stiicken machen, die auch unabhan-
gigvoneinander brauchbar sind. Die Studie be-
steht von Teil | bis Ill aus drei Modulen, die in
sich geschlossen sind und in beliebiger Rei-
henfolge gelesen werden kdnnen. Im Teil IV,
der ausschliellich online verfiighbar ist
(www.bild-studie.de), kann jeder der sieben
Abschnitte eigenstdndig rezipiert werden.

Klarung klappt am besten als Prozess, als
einzelner Kraftakt geht ihr schnell die Puste
aus. Deshalb ware es ideal, wenn die Studie in
den Debatten iiber Zustand und Zukunft der po-
litischen Offentlichkeit Ansto und Anregung
sein konnte. Wir halten ,,Bild“ fiir das Produkt
einer massenmedialen Praxis, dieim Kampfum
Publikum, Meinungsmacht und Absatzmarkte
zu allem bereit scheint. Und wir sehenin ,,Bild*
den zu fast allem fahigen Vorreiter eines Grof3-
versuches, denJournalismusim massenmedia-
len System zu einer Randerscheinung werden
zulassen.

Unser Arbeitsprozess war ein Klarungspro-
zess mit vielen Mitstreiterinnen und Mitarbei-
tern. Beiihnen wollen wir uns sehr bedanken.

Vorweg bei zahlreichen Interviewpartnerin-
nen und -partnern, die sich oft sehr viel Zeit
genommen und wichtige Informationen und An-
regungen gegeben haben. Bei Stephan Moll,
der uns als Fotograf und Grafiker in Gestal-
tungsfragen mit Kompetenz und Geduld auf die
Spriinge half. Bei Sven Osterberg und Andreas
Kolbe von der Nautilus-Politikberatung; sie ha-
ben das Material statistisch aufbereitet, span-
nende lexikometrische Zugange eroffnet und
Entwiirfe der Studie kritisch gegengelesen. Bei
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Fabian Arlt, der als studentische Hilfskraft on-
und offline recherchiert, Entwiirfe korrigiert
und diskutiert hat. Bei Volker Lilienthal, der in
Hamburg die Rudolf-Augstein-Stiftungsprofes-
sur fiir Praxis des Qualitatsjournalismus inne-
hat, fiir viele kritische Hinweise zum Manus-
kript. Bei Elke Habicht fiir das Lektorat mit der
souverdnen ,Textfeile‘. Bei Stefan Sarter, Giin-
therRiib und Hermann Wiesrecker vom Bundes-
presse-und Informationsamt, die uns mit hilfs-
bereiter Freundlichkeit das Untersuchungsma-
terial zur Verfiigung stellten.

Die ,,Studie*“ im Netz: www.bild-studie.de

Wie nicht anders zu erwarten, haben wir bei
den Recherchen auch eine Menge Kérbe bekom-
men; in den meisten lag das eine und andere
nette Wort, auch von Kai Diekmann, dem Chefre-
dakteurund Herausgeberder,,Bild*.

Der Otto Brenner Stiftung danken wir fiir
die Finanzierung und fiir ihre kritische Beglei-
tung der Arbeit an dieser Studie.

Offenbach und Berlin, im Februar 2011

Wolfgang Storz Hans-Jlirgen Arlt

Teil IV der Studie, ,,Erweiterungen und Vertiefungen®, ist online zuganglich, nicht Teil der

vorliegenden Printfassung. Hier sind wesentliche empirische Belege der Studie nachlesbar.

Zur ,,Bild“-Berichterstattung liber die Griechenland- und Eurokrise im Jahre 2010 (Teil | der

Studie) finden sich online wichtige Erweiterungen und zahlreiche Vertiefungen.
Unter www.bild-studie.de informiert die Otto Brenner Stiftung auch iiber Reaktionen zur

Studie, Veranstaltungstermine und weitere Beitrdge zum Thema ,,Bild“-Zeitung.



EiNnLADUNG Zum WECHSEL DER PERSPEKTIVE

Einladung zum Wechsel der Perspektive

Auf den ersten Blick spricht alles dafiir, dass
Wale Fische sind. Doch dabei bleibt unerklar-
lich, warum sie keine Eier legen, keine Kiemen
und eine gleichbleibende Korpertemperatur
haben. Jetzt kann man sagen, das sei neben-
sdchlich, es handle sich eben um besondere Fi-
sche. Oder man zieht den gut begriindbaren
Schluss, dass wir entgegen dem Augenschein
Sdugetiere vor uns haben.

Anders als der Wal ist die ,,Bild“ in der
Lage, uns selbst zu sagen, wofiir sie gehalten
werden will. Der erste Eindruck, dass es sich
um eine Tageszeitung und damit um ein journa-
listisches Erzeugnis handelt, wird noch da-
durch massiv unterstiitzt, dass ,,Bild“ in ihrer
Selbstdarstellung grof’en Wert darauf legt, ein
Produkt journalistischer Leistungen zu sein.
Was,,Bild“ macht, sagen sowohlihre Chefs und
ihre Mitarbeiter als auch ihre Bewunderer und
ihre vielen Kritiker einhellig, ist Journalismus;
ein besonders erfolgreicher, frohlocken die ei-
nen, ein besonders schlechter, klagen die an-
deren.

Unsere Untersuchung der,,Bild“-Berichter-
stattung {iber die Griechenland- und Eurokrise
desJahres 2010 fiihrte uns an den Punkt zu fra-
gen, ob die Kategorie Journalismus fiir die
Beschreibung der ,,Bild“-Zeitung iiberhaupt
brauchbarist.

Das ist der feste, vertraute und iiber Jahr-
zehnte gewohnte Eindruck: ,,Bild“ ist ein jour-
nalistisches Medium, neuerdings sogar ein
Leitmedium. Sie ist gestaltet und wird vertrie-
ben wie eine Zeitung. Sie hat Artikel in ver-
schiedenen journalistischen Variationen (In-
terviews, Kommentare, Kurznachrichten), sie

behandelt auch Aktuelles, sie erscheint tag-
lich, sie hat eine Redaktion und einen Chefre-
dakteur.

Wir haben das bisherauch so gesehen, wol-
len aber, nachdem wir genauer hingeschaut
haben, davon abraten, es weiterhin so zu se-
hen. Wirladen ein zu einem Perspektivenwech-
sel.

Die Mediengeschichte kennt diverse Ent-
wicklungsspriinge, sie ist voller Deutungs-
kampfe und Bewertungskonflikte. Als der Ro-
man ein breiteres Publikum erreichte, waren
die Gelehrten emport iiber die Realitatsverlus-
te, die er verursache. Als die ersten Kinofilme
gezeigt wurden, stiirzte sich die Kulturkritik
auf sie und machte sie als verderbliches Thea-
ter nieder — andere Kriterien als die der Thea-
terkritik standen noch nicht zur Verfiigung.

Die modernen Verbreitungsmedien haben
sich, beginnend mit dem Buchdruck, in steter
Beschleunigung zu einem Mediensystem aus-
gewachsen, dessenwissenschaftliche ,Begleit-
forschung‘—aus der privilegierten Perspektive
des historischen Riickblicks — mit peinlichen
Verspatungen hinterherhinkt, bis die gute alte
Tante ,,Zeitungswissenschaft“wahrnahm, dass
die Massenmedien nicht nuraus Zeitungen be-
stehen; bis die ,,Publizistikwissenschaft* be-
reit war anzuerkennen, dass Veroffentlichun-
gen nicht notwendigerweise nur gedruckt, son-
dern auch gesendet werden; bis die ,,Medien-
wissenschaft“ gemerkt hat, dass sie etwas mit
Kommunikation zu tun hat usw.

Aus heutiger Sicht, die ihrerseits aufgrund
des Digitalisierungsprozesses schon bald als
ausgesprochen defizitar bewertet werden wird,

Erfolgreich, frohlocken
die einen — schlecht,
klagen die anderen
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Zeitung ist gleich
Journalismus — oder
doch nicht

empfiehlt es sich unseres Erachtens, zur Kennt-
nis zu nehmen: In unserer Gesellschaft hat sich
ein massenmediales System entwickelt, das
Veroffentlichungen der unterschiedlichsten Art
herstellt. Diese massenmedialen Verdffentli-
chungen zu klassifizieren, sie in einem Ord-
nungsschema zu sortieren, um sie iiberblicken,
beschreiben und bewerten zu kénnen, ist eine
Aufgabe, die unter die Rubrik ,lebenslanges
Lernen‘ fdllt. Alltagstaugliche Unterscheidun-
gen sind zum Beispiel auf der Seite der Medi-
en-Instrumente (,Hardware) analoge und digi-
tale Medien, Print- und Funkmedien, Text- und
Bildmedien. Auf der Seite der Medien-Inhalte
(,Software‘/,Content) gibt es zum einen die
ibergeordnete Unterscheidung zwischen den
verwendeten Zeichen Text, Ton und Bild; zum
anderen trifft man eine Ebene darunter auf géan-
gige Typenbezeichnungen, die sich teilweise
auch noch miteinander verkniipfen lassen,
beispielsweise zu Unterhaltungsliteratur, Foto-
journalismus, Werbefilm, Filmmusik, Musik-
film, PR-Foto. Spdtestens an dieser Stelle tritt
hervor, wofiir das Medium Computer allen die
Augen geoffnet hat: Zwischen dem Medien-/n-
strument, den Zeichenund dem Contentkann,
muss aber keine strikte Kopplung herrschen.
Dass sich auch Bilder-Biicher, Hor-Spiele und
Fernseh-Filme herstellen lassen, war gut be-
kannt, lange bevor das Eigenschaftswort ,,mul-
timedial“ seine Karriere machte. Es ist, nimmt
man die Medienwelt in einen Uberblick, nicht
die geringste Uberraschung, dass sich varian-
tenreiche Verschmelzungen vollziehen, dassin
diesem Zusammenspiel fast ohne Grenzen
immer neue Hybridformen entstehen, gegen-

wartig gipfelnd im Beinahe-Allesschlucker und
Fast-Allesanbieter Internet.

Nurin dieser einen Hinsicht scheint die Vor-
stellungswelt wie mit Brettern vernagelt: Was
ineiner Zeitung gedruckt wird und keine Anzei-
ge ist, muss Journalismus sein. Jede andere
Maoglichkeit schlieBen sowohldie Zeitungsma-
cheralsauch die Zeitungskritiker aus. Zeitung
ist gleich Journalismus, das hat man gelernt,
das ist man gewohnt. Mit dem Unterschied zwi-
schen Qualitats- und Boulevardjournalismus
hat sich das Differenzierungsvermégen er-
schopft. Kopfschiittelnd und tadelnd wird in ei-
ner Endlosschleife moniert, was ,,Bild“ alles
macht und nicht macht, die Grundannahme,
dass sie nichts anderes als Journalismus
macht, bleibt unberiihrt. Wir halten diese An-
nahme fiir falsch. Das Erfolgsgeheimnis der
,»Bild“-Zeitung sehen wir gerade darin, dass sie
kein journalistisches Werk ist, sondern ein
massenmediales Produkt, dessen Inhalte und
dessen Gestaltung sich aus dem Repertoire ver-
schiedener Gattungen offentlicher Kommuni-
kation bedienen. Was zu beweisen sein wird.
Wir demonstrieren es an einem ohne Zweifel
journalistischen Thema, der Griechenland- und
Eurokrise. Dariiber hinaus kénnte eine umfas-
sende Analyse der,,Bild“-Zeitung zeigen, dass
sie eine grof3e Fiille nichtjournalistischer The-
men publiziert. Oder gibt es tatsachlich ein
journalistisches Relevanzkriterium fiir die
Nachricht ,Lothar Matthdus geht gegen Lilia-
nas Stylisten vor“?



ResUMEE I: WENN DAS JOURNALISMUS IST...

Teil I: Eine Krise, eine Zeitung, ein Zirkus

1. Resiimee Teil I:
Wenn das Journalismus ist ...

...dann gehort James Bond in die Rubrik Doku-
mentarfilm. Die Griechenland- und Eurokrise
istin der ersten Halfte desJahres 2010 ein her-
ausragendes offentliches Thema. Wie behan-
delt die ,,Bild“-Zeitung die Ereignisse um die
Griechenland- und Eurokrise? Wer ,Harry Pott-
er” als Information (iber das britische Schul-
system liest, wird Joanne K. Rowlings Romanen
nicht viel abgewinnen kénnen. Ebenso unver-
standlich und wenig ertragreich ist die ,,Bild“-
Berichterstattung fiir denjenigen, der am rea-
len Gang der Ereignisse und Diskussionen inte-
ressiert ist. Wie die Harry-Potter-Romane so
kniipfen auch die,,Bild“-Berichte an die Erfah-
rungswelt des Publikums an. Dort kommen gute
und bose Lehrer, faule und fleiBige Schiiler,
groBBe und kleine Probleme vor, ganz wie im
richtigen Leben. In der ,,Bild“-Zeitung haben
die bekannten Politikerihre Rollen, geht esum
das liebe Geld, gibt es Betriiger und Betrogene
— es herrscht keinerlei Mangel an realitdts-
tiichtigen Versatzstiicken. Dort wie hier wird
nicht einfach nurfantasiert.

Die ,,Bild“-Zeitung ,strickt‘ aus den Ereig-
nissen und um das Thema herum eine Geschich-
te, die Geschichte von den faulen und betriige-
rischen Griechen, die an das Geld des deut-
schen Steuerzahlers wollen. Diese ,,Bild“-Auf-
fihrung lauft von Ende Januar bis Ende Mai
2010 in fortwdhrend neuen Episoden und wird
im Herbst mit einer Serie noch einmal aufge-
griffen. Was diese Auffiihrung stort, bleibt ent-
weder unberiicksichtigt oder lauft am Rande

mit, sofern es, wie die Finanzmarktspekulatio-
nen, dem Publikum aus anderen Quellen zu be-
kanntist, um volligignoriert zu werden.

Wir konnen nicht die Gedanken, nur das
Produkt lesen, das wir so erklaren: Die ,,Bild“-
Regisseure schielen mit einem Auge auf das
Geschehen in Berlin, Briissel und Athen und
basteln daraus mit dem ganzen Kopf die Fort-
setzungen des Stiicks, das sie auffiihren. Die
Geschehnisse, Diskussionen, Konflikte und
Entscheidungen dienen stets nur als Rohstoff,
der fiir die ,,Bild“-Story verarbeitet wird — als
Knetmasse der ,,Bild“-Macher. Bei Buchverla-
gen fallt diese Arbeitsweise in die Abteilung
»HFiction®.

...dann sind PR-Kampagnen das Herz der Pres-
sefreiheit. Die ,,Bild“-Macher belassen es im
Fall der Griechenland- und Eurokrise nicht
dabei, eine Geschichte zu formen und in Fort-
setzungen zu erzdhlen, die sich gut verkaufen
sollen. Sie spitzen die Sache zu einer politi-
schen Botschaft zu und vertreten massiv eine
Forderung: keine deutschen Euros fiir die Be-
zahlung griechischer Schulden. ,,Bild“ mischt
mit, macht sich ausdriicklich und offensivzum
politischen Akteur. Um Druck fiirihr Ziel aufzu-
bauen, setzt,,Bild“ ein klassisches Instrument
der Offentlichkeitsarbeit ein, die Kampagne.
Kampagnen dienen der zielgerichteten Mobili-
sierung der Offentlichkeit, viele ,kampagnen-
fahige‘ Akteure nutzen sie, von den Parteien
tiber die Gewerkschaften bis zu Greenpeace
und der Initiative Neue Soziale Marktwirt-
schaft.
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,Bild*“ hat in diesem Fall eine politische
Niederlage riskiert und auch eingesteckt. Das
scheint fiir eine Uberzeugungstat zu sprechen
— oder einfach nur fiir eine politische Fehlein-
schatzung. Wir halten die ,,Bild“-Kampagne
mehr fiir ein Instrument des Reputations- und
Markenmanagements, weniger fiir den Aus-
druck einer politischen Mission.

Die ,,Bild“-Kampagne liefert — und hier
liegtihre Brisanz — eine Deutung der Krise. Kri-
sensituationen haben einen akuten Deutungs-
bedarf, denn Krisen — sonst wédren sie keine —
zeichnen sich dadurch aus, dass unklarist, wo
sie herkommen, wie lange sie dauern werden
und wie sie zu einem guten Ende zu bringen
sind. Die ,,Bild“-Story bietet eine stereotype,
d. h. nach dem Freund-Feind-Schema gestrick-
te einfache Deutung an, die populistische Em-
porung iiber die politisch Verantwortlichen mo-
bilisiert und Politikverdrossenheit fordert. Po-
litik wird als Zirkus dargestellt und anschlie-
Bend angeklagt, sie sei nur Politzirkus. ,,Bild*
macht sich aufeine Art und Weise zum Vormund
der Frustrierten, die auch fiir deren Vermeh-
rung sorgt.

.. dann sind Werbeagenturen Journalisten-
schulen. Den intensivsten und kreativsten
Kampf um die Aufmerksamkeit des Publikums
fihrt die Werbung. Ihre Gestaltungskriterien
fuir Fernsehspots, Anzeigen, Plakate oder Onli-
ne-Banner versuchen es den Adressaten
moglichst schwer zu machen, nicht hinzuschau-
en. Es sind Stilund Design werblicher Kommu-
nikation, welche die Wahrnehmung auf eine
,Bild“-Seite lenken und dort fesseln sollen. Al-

les Bestreben kennt nur ein Ziel: die Maximie-
rung der Reize. Die Nahe zum gesprochenen
Wort, die Zuspitzung der Themen, die Sprach-
bilder, das Layout der Seiten, die Verwendung
von Fotos und Typografie: Darin spiegelt sich
die Arbeit von Werbetextern und -grafikern.

Zu diesem werblichen Auftritt gehort, dass
,Bild*“ sich in ,,Bild“ pausenlos selbst insze-
niert. Journalistische Berichterstattung ist be-
strebt, als Absender hinter die Ereignisse zu-
riickzutreten, die Fakten sprechen, verantwort-
liche Akteure und Experten zu Wort kommen zu
lassen. ,,Bild“ tritt demonstrativ nach vorne,
,erklart, ,fasst das Wichtigste zusammen®,
,sagt, wie es wirklich ist‘, und war natiirlich
dabei. Komplementar dazu haben die meisten
Akteure und Experten, die im Zusammenhang
mit der Griechenland- und Eurokrise in ,,Bild“
zitiert werden, nur die eine Funktion: zu sagen,
was,,Bild“ fiir seine Geschichte und seine Kam-
pagne gerade brauchen kann. Weil politische
Akteure mit Eigengewicht sich dafiir nicht ohne
Weiteres instrumentalisieren lassen, handelt
es sich haufig um einflusslose Leichtgewichte,
die diese Rolle iibernehmen - der FDP-Finanz-
experte Frank Schéffler ist einer der Willigen
im Friihjahr 2010.

...dannist die Kirmes sein Hohepunkt. Um ihre
Geschichte der Griechenland- und Eurokrise zu
erzahlen und ihre Kampagne zu fahren, benut-
zendie,,Bild“-Macher solche Methoden 6ffent-
licher Kommunikation, die geeignet sind, ein
moglichst grofRes Publikum anzusprechen. Die
Uberschriften, Fotos und Texte personalisieren,
dramatisieren, emotionalisieren und morali-



sieren. Die ,,Bild“-Story wird als Unterhaltungs-
programm prdsentiert, das teils mit witzigen
und frechen Einféllen, teils mit Elementen der
Spannung und Bedrohung spielt. Mit Wunder-
titenin der Geisterbahn —so muss sich das Pu-
blikum fiihlen, wenn es sich von ,,Bild“ durch
die Griechenland- und Eurokrise fiihren ldsst.

Von dendrei Grundfunktionen der Kommu-
nikation — der Information, der Motivation und
der Unterhaltung - erfiillt die ,,Bild“-Berichter-
stattung {iber die Griechenland- und Eurokrise
am wenigsten die der Information. Es ist
bezeichnenderweise die mit Abstand wichtigs-
tefiirden Journalismus. Die Informationen, die
,Bild“ liefert, haben keinen eigenen Stellen-
wert; sie konnen dem Publikum nicht zu einer
eigenen Meinungsbildung verhelfen. Sie be-
dienen fastausnahmslos die ,,Bild“-Geschich-
te, stiitzen deren Bewertungen und bekraftigen
das Kampagnenziel. Inhaltlich und sprachlich
sind Kommentare und Berichte praktisch nicht
zu unterscheiden: alles Meinung und Wertur-
teil.

2. Der Stoff: Die Griechenland- und
Eurokrise im Friihjahr 2010

Als Informationshintergrund fiir die Darstel-
lung der,,Bild“-Zeitung listen wir einige weni-
ge statistische Daten zu Griechenland auf und
geben ein paar knappe Hinweise auf Deutun-
genderKrise, wie sie andere Medien publiziert
haben.

Der Storr: DiE GRIECHENLAND- UND EUROKRISE

2.1 Zahlen und Daten zu Griechenland
Griechenland hat etwa 11 Millionen Einwohner
und kann in Bezug auf die Grof3e und Bedeu-
tung seiner Wirtschaftskraft beispielsweise mit
dem kleinen US-Bundesstaat Connecticut
gleichgesetzt werden. Am gesamten Bruttoin-
landsprodukt des Euroraumes hat Griechen-
land einen Anteilvon 2,6 Prozent.

Deutsche Unternehmen verkaufen pro Jahr
Giiter und Dienstleistungen im Umfang von
etwa 6 Milliarden Euro nach Griechenland, das
entspricht weniger als einem Prozent der Ge-
samtausfuhren von Deutschland; umgekehrt
importiert Deutschland von Griechenland Giiter
und Dienstleistungen im Umfang von meist
deutlich unter 2 Milliarden Euro. So brachte
der Handel mit Griechenland Deutschland in
den vergangenen drei Jahren ein Plus von
17 Milliarden Euro ein. Allein 13 Prozent aller
deutschen Waffenexporte gehen nach Grie-
chenland; etwa 15 Prozent in die Tiirkei.

Die griechische Arbeitslosenquote lag bis
2009 bei etwa 10 Prozent und istinzwischen auf
etwa 13 Prozent gestiegen. Nach Angaben der
deutschen Bundesagentur fiir Arbeit ist das
Lohnniveauin Griechenland verglichen mit an-
deren westeuropdischen Landernrecht niedrig.
Angestellte erhalten fiir einen Vollzeitjob im
Durchschnitt etwa 40 Prozent des Gehaltes ei-
nes Angestellten in Deutschland. Der gesetzli-
che Mindestlohn betrdgt seit Mai 2009 im Mo-
nat 740 Euro; zuvor betrug er 658 Euro. In einer
Analyse nennt die Bundesagentur fiir Arbeit fol-
gende Beispiele: Ein Ingenieur mit dreijahri-
ger Berufserfahrung erhalte ein Mindestgehalt
von etwa 1000 Euro, ein Sekretar mit Fremd-

Bedeutung der
griechischen Wirtschaft
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land, in Griechenland
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sprachenkenntnissen etwa 700 Euro und ein
Buchhalter etwa 770 Euro. Angestellte zahlen
7 Prozent und Arbeiter 11 Prozent in die Renten-
versicherung und rund 5 Prozent in die Kran-
kenversicherungein. In einem offenen Brief an
den ,,Stern“ (4. Mdrz 2010) fiihrt der griechi-
sche Parlamentsprasident Philippos Petsalni-
kos folgende Vergleichszahlen an: Der durch-
schnittliche Bruttostundenlohn eines deut-
schen Arbeiters betrage etwa 11 Euro, der ei-
nes griechischen etwa 6,50 Euro. Ein deutscher
Lehrer erhalte mit 30 Berufsjahren etwa
4400 Euro, der griechische etwa 2200 Euro. Die
sogenannte Eckrente — dies ist die gesetzliche
Altersrente des sogenannten Eckrentners, der
45 )ahre lang das Durchschnittseinkommen ver-
dient - betrage in Deutschland etwa 1100 Euro,
die in Griechenland rund 780 Euro. In Berich-
ten deutscher Medien wird auf grofe Unter-
schiede aufmerksam gemacht: Danach betra-
gendie Durchschnittsgehadlterin den 11 Staats-
betrieben mit der héchsten Verschuldung im
Jahretwa 40.000 Euro, das Durchschnittsgehalt
in der Privatwirtschaft betrage nur etwa
19.000 Euro (vgl. Handelsblatt, 21. Oktober
2010, S. 16).

Nach Angabenvon Eurostatistin Griechen-
land etwa ein Fiinftel der Bevdlkerung armuts-
gefdhrdet. Die obligatorische Mindestrente be-
trage etwa 360 Euro, die Durchschnittsrente
etwa 560 Euro. Die Lebenshaltungskosten sind
um etwa 10 Prozent niedriger als in Deutsch-
land. Die Mieten auf3erhalb der Zentren waren
bisher deutlich niedriger als in Deutschland,
sie sind jedoch in den vergangenen Jahren
stark gestiegen.

Gikas A. Hardouvelis, Finanzwissenschaft-
ler und Vorsitzender des Akademischen Rates
der griechischen Bankengesellschaft, be-
schreibt in einem Aufsatz in der ,,Frankfurter
Allgemeinen Zeitung“ (1. September 2010,
S. 7) die Lage so: Griechenland sei in den ver-
gangenen 13 Jahren wirtschaftlich starker ge-
wachsen als alle anderen EU-Lander. Damit
habe sich auch der Lebensstandard der Grie-
chen wesentlich verbessert. Seit 2004 habe
sich, unter der liberal-konservativen Regie-
rung, die Lage zugespitzt: Inflation und Staats-
ausgaben seien teilweise enorm gestiegen, die
Wettbewerbsfahigkeit gesunken. Er beschreibt
die Reaktion der Bevolkerung auf die heutigen
Sparmafinahmen als positiv: ,,Die Biirger schei-
nen genug zu haben von den Jahren der Ver-
schwendung, der Steuerhinterziehung, von in-
effizienten Behorden und einem Wirtschafts-
system, das harte Arbeit und gesetzeskonfor-
mes Verhalten nicht immer belohnt.“ An den
Protestaktionen habe nur ein Bruchteil der Per-
sonen teilgenommen, die in fritheren Jahren
bei solchen Gelegenheiten auf die Strafle ge-
gangen seien.

2.2 Informationen und Interpretationen
zur Krise

Im Frithjahr 2010 kann der griechische Staat
die Zinsen fiir seine Schulden nicht mehr be-
zahlen und sucht deshalb bei der Europdischen
Unionin Briisselin Form von Biirgschaften und
Krediten um Finanzhilfe nach. Die EU und damit
auch Deutschland stehen vor der Frage, ob und
wie die griechische Regierung unterstiitzt wer-
den soll, um einerseits das Land und anderer-



seits zugleich den Wert des Euro zu stabilisie-
ren [eine Chronologie der Ereignisse findet
sich im Online-Backup der Studie unter
www. bild-studie.de].

Eine wichtige Rolle spielt die Frage, wie
,weich’ oderwie ,hart’ der Euro sei. Beim Start
des Euro — zuerst als Buchungsgeld - am 1. Ja-
nuar 1999 erhielt man fiir einen Euro 1,18 US-
Dollar. Inden darauffolgenden Jahren sank der
Euro unter den Wertvon einem US-Dollar. Dann
stieg erin einer ersten Phase auf 1,30 US-Dol-
lar (2004/2005), um in einer zweiten Phase, in
denJahren 2007/2008, auf bis zu 1,60 US-Dol-
lar zu steigen. Ende 2008 und Anfang 2009
sank der Euro dann zeitweilig wieder unter die
Marke von 1,30 US-Dollar. Wahrend der gesam-
ten Krise im Frithjahr/Friihsommer 2010 unter-
schritt der Euro die Marke von 1,25 US-Dollar
nicht.

In der Griechenland- und Eurokrise wirkten
mindestens drei grof3e Faktoren zusammen:
die akute griechische Finanznot, die Schulden-
berge anderer EU-Staaten und die spekulativen
Aktivitaten auf dem Finanzmarkt. In dieser Pro-
blemkonstellation lassen sich Fragen nach den
Ursachen und nach moglichen Losungen auf
unterschiedliche Weise beantworten, je nach-
dem, welchen Faktor man als entscheidend her-
vorhebt.

Auf der Homepage der ARD-Tagesschau
beispielsweise steht seit dem 23. April 2010
diese Analyse:

Der Storr: DiE GRIECHENLAND- UND EUROKRISE

Hilferuf in der Schuldenkrise
Wer Athen in die Knie zwang -
und wer bezahlt

Weil die Refinanzierung auf den Finanz-
markten zu teuer geworden ist, muss Grie-
chenland die Waffen strecken und EU-Hil-
fen beantragen. Nicht nur die zerriitteten
Staatsfinanzen haben das Land so weit
gebracht, auch Spekulanten haben die
Krise verscharft. Bezahlen muss das auch
derdeutsche Steuerzahler.

Von Klaus-Rainer Jackisch, HR
[Hessischer Rundfunk] Frankfurt

In New York feiern sich einige Hedge-
fonds-Manager derzeit in Sektlaune:
Kiirzlich trafen sie sich an einer noblen
Adresse der US-Metropole zum Defilee —
um zu debattieren, wie man den Euro
durch die Griechenland-Krise am besten
in die Knie zwingt. Das hat sich ausge-
zahlt: Binnen weniger Wochen ist es ih-
nen gelungen, durchimmer neue Geriich-
te und Spekulationen iiber die ohnehin
marode Lage in Griechenland Athen
sturmreif zu schieen. Jetzt blieb Hellas
nichts anderes iibrig, als zu kapitulieren.
Damit haben die Spekulanten das ge-
schafft, was sie wollten — die Situation so
zuzuspitzen, dass die Europdische Union
nun Staatshilfen zahlen muss und der
Euro kraftig an Wert verliert.
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Fiir die Investoren bedeutet das sprudeln-
de Gewinne. Denn mit entsprechenden
Termingeschdften hatten sie vorher auf
fallende Eurokurse gesetzt. Jetzt haben
sie die Gemeinschaftswahrung bald da,
wo sie sie haben wollen: Zeitweise notier-
te der Euro nur noch bei etwa 1,32 Dollar
—ein Verlust seit dem Hoch von Ende No-
vember 2009 von fast dreizehn Prozent.
Und ein Riesengewinn fiir die Spekulan-
ten, die auf diese tiefen Kurse gewettet
hatten und nun den Reibach machen.

Uberreaktion der Mdrkte

,»ES ist eine massive Spekulation auf die
Zahlungsunfahigkeit Griechenlands im
Gang“, sagt etwa der Chefvolkswirt des
Bankhauses HSBC Trinkhaus. Mit dem
Ziel, den Euro unter Druck zu setzen.
Immer wieder hatten die Spekulanten fal-
sche Geriichte gestreut, umihr Ziel zu er-
reichen, sagt auch derangesehene Markt-
stratege Folker Hellmeyervon der Bremer
Landesbank. ,,Die gegenwadrtige Lage ist
sachlich und fundamental nicht notwen-
dig“, so Hellmeyer gegeniiber tages-
schau.de. Die angelsadchsischen Investo-
ren hatten die Krise kiinstlich herbeige-
fiihrt. ,,Wirverzeichnen eine véllige Uber-
reaktion der Markte“, die auch ange-
sichts der geringen wirtschaftlichen Be-
deutung Griechenlands nicht zu rechtfer-
tigen sei.

Eine Attacke nach der anderen
Tatsachlich macht die ,,6konomische
Maus“ Griechenland gerade einmal 2,6
Prozent des Bruttoinlandsproduktes der
Eurozone aus. Zwar hat Hellas massive
Schulden aufgehduft, bei der Aufnahmein
den Euroclub getrickst und die Statistiker
der europdischen Behdrde Eurostat seit
Jahren an der Nase herumgefiihrt. Doch
verscharft wurde die Krise, weil Speku-
lanten seit Monaten die Situation nutzen,
um auf Kosten der Allgemeinheit ihr eige-
nes Siippchen zu kochen und eine Attacke
nach der anderen gegen den Euro zu rei-
ten.

Zundchst zwangen sie die Staats- und Re-
gierungschefs der Eurozone, Griechen-
land generell finanzielle Hilfe in Aussicht
zu stellen — ein beispielloser Akt, denn
der Maastricht-Vertrag verbietet dies ein-
deutig. Als ihnen das nicht geniigte, zwan-
gen die Spekulanten die Staats- und Re-
gierungschefs in einer iibereilten Wo-
chenend-Videokonferenz, die potenzielle
Hilfe zu beziffern — auf rund 30 Milliarden
Euro pro Jahr aus dem EU-Topf und weite-
ren 15 Milliarden Euro aus der Kasse des
Internationalen Wahrungsfonds (IWF).

Refinanzierungskosten klettern

in die Hohe

Doch auch damit gaben sich die Euro-Atta-
ckierer nicht zufrieden. In einer unheili-

gen Allianz mit den heftig umstrittenen



Ratingagenturen, die weiter Ol ins Feuer
gossen, indem sie die Bonitat Griechen-
lands standig in Frage stellten oder her-
unterstuften, trieben sie die Kosten fiir
die Aufnahme neuer Kredite an den Fi-
nanzmadrkten dermafienin die Hohe, dass
Griechenland die Waffen strecken muss-
te. Uber 10 Prozent Rendite musste Grie-
chenland Anlegern Ende der Woche bie-
ten, damit Athen seine Staatsanleihen
loswurde. Vor wenigen Tagen waren es
noch rund 7 Prozent. Und auch dies war
schon deutlich mehr als die rund 3 Pro-
zent, die fiir deutsche Bundesanleihen zu
zahlen sind. Quasi iiber Nacht kletterten
die Refinanzierungskosten fiir das Land
am Mittelmeer in einem AusmagB, wie es
die Eurozone noch nie gesehen hatte.
Kein Wunder, dass dies fiir Athen nicht
langerfinanzierbar war und man deshalb
nun die EU um Hilfe bitten muss. Denn je-
der Prozentpunkt, den Griechenland mehr
an Zinsen zahlen muss, um Geld an den
Kapitalmarkten aufzunehmen, verscharft
die angespannte Finanzsituation weiter.
Fiir den deutschen Steuerzahler bedeutet
das, dass er sich im ersten Jahr mit
8,4 Milliarden Euro an der Hilfe fiir Grie-
chenland beteiligt. Derzeit verhandelt
Athen mit der Europdischen Zentralbank,
den Eurostaaten und dem IWF {iber die
technische Abwicklung.

Quelle: http://www.tagesschau.de/wirtschaft/
griechenlands2o.html (Zugriff 22.10.2010)

Der PoLiTzIRKUS: ,,BILD* KAMPFT FUR STEUERZAHLER

Eineandere Deutung kénnte die Haushaltspoli-
tik der EU-Staaten und deren ausgeprdgte Be-
reitschaft zu kreditfinanzierten staatlichen
Leistungen in den Mittelpunkt stellen und in
Schuldenabbau und ausgeglichenen Haushal-
ten, vielleichtauch in héheren Steuern fiir gro-
e Vermdgen und hohe Einkommen eine ada-
quate Antwort sehen. Wieder eine andere Dar-
stellung kdonnte aus deutscher Sicht den Grund-
satz ,,Mir gdabe nix“ zum Ausgangspunkt neh-
men, Griechenland zum Alleinverantwortlichen
fiir die Krise ernennen und die Losung in einer
EU-Wahrungsunion ohne Griechenland sehen.

3. Der Politzirkus: ,,Bild“ kampft fiir
den deutschen Steuerzahler

Unsere Analyse erfolgt in drei Abschnitten —
Inhalt, Darstellung, Gestaltung. Es handelt sich
um einen Uberblick. Im Online-Backup der Stu-
diewerden unter,,Befunde und Deutungen der
,Bild‘-Berichterstattung im Detail“ wichtige
Einzelschritte unserer Analyse nachgezeich-
net.

In die Druckfassung nehmen wir nur exem-
plarische empirische Belege auf. Die ausfiihr-
liche, Tagesdarstellung und -analyse der,Bild*
Berichterstattung vom 29. Januar bis zum
30. Juni 2010" steht ebenfalls im Online-Back-
up unter www.bild-studie.de

3.1 Der Inhalt

Die Griechenland- und Eurokrise war in der ers-
ten Hélfte des Jahres 2010 ein herausragendes
offentliches Thema. lhr Beunruhigungs- und
Bedrohungspotenzial wog vor dem Hintergrund
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der unmittelbar vorher erlebten weltweiten Fi-
nanzmarktkrise schwer. Die Erinnerung an die
globale Krise der groBen Spekulation der Jah-
re 2007 bis 2009 und die negativen realwirt-
schaftlichen Folgen standen noch im Raum. Ob
die Finanz- und Wirtschaftskrise als iiberwun-
den gelten durfte oder ob sie nur ihre offen-
sichtliche Brisanz verloren hatte, dariiber
herrschten Anfang 2010 unterschiedliche Auf-
fassungen — da brach die Griechenland- und
Eurokrise aus.

3.1.1 Der Erzdhlkern, die Geschichte
und die Botschaft
Welche Darstellung der Ereignisse hat die
,Bild“-Zeitung ihrem Publikum gegeben? Un-
iberlesbar halt sich die ,,Bild“-Berichterstat-
tung fiir die gesamte Phase der Griechenland-
und Eurokrise an ein bestimmtes Erzahlmuster.
Das ist der wesentliche Inhalt: Der griechische
Staat steht vor der Zahlungsunfahigkeit, weil
,die Griechen‘{iberihre Verhdltnisse leben.Um
einen Staatsbankrott zu vermeiden, will Grie-
chenland finanzielle Hilfe von der EU und damit
auch von Deutschland. Aufgrund seiner Finanz-
probleme bedroht Griechenland die Stabilitat
des Euros, der gerettet werden muss. Griechen-
land diirfte den Euro gar nicht haben, weil es
sich den Zugang zur europdischen Wahrungs-
union mit falschen Angaben erschlichen hat.
DiesenInhalt hat,,Bild“ nicht erfunden, sie
findetihnvor. Sie entfernt sich nicht vom Main-
stream der massenmedialen Darstellungen in
Deutschland, sondern sie verstarktihn. Die ein-
zelnen inhaltlichen Elemente tauchen auch in
vielen anderen deutschen Medien auf (vgl.

Fritzsche 2010). Die unterschiedlichen Mei-
nungsfliisse und Nebenarme der Berichterstat-
tung in den Print-, Funk- und Online-Medien
miinden - nicht ausnahmslos, aber weit {iber-
wiegend —in diesen gemeinsamen Strom.

Ob mit diesem Erzdahlkern die Griechen-
land- und Eurokrise zutreffend beschrieben
wird, ob hierwesentliche Faktoren ausgeblen-
det bleiben, andere Phdnomene iibermafiges
Gewicht bekommen, ist an dieser Stelle nicht
die Frage. Fiir das Verstandnis der ,,Bild“-Pra-
xis kommt es daraufan zu sehen, dass sich die
,»Bild“-Macher im politischen Mainstream ver-
ankern und von diesem geschiitzten Platz aus
operieren. Welche Bliiten ,,Bild“ im Verlauf der
Wochen und Monate aus dem Erzahlkern auch
heraustreibt, die Zeitung kann sich im Fall kri-
tischer Einwdnde stets auf dieses Kérnchen zu-
riickziehen, das als Wahrheit iiberwiegend an-
erkannt ist. An der Banalitat dieser Basis mag
man riitteln, erschiittert wird sie dadurch nicht.
Sie erlaubt im Gegenteil jederzeit die Reaktion
der ,,Bild“-Macher: ,Okay, vielleicht hier oder
dortein bisschen stark iibertrieben, das gehort
zum Geschaft, aberin der Substanz doch zutref-
fend.

Mit der Definition des Erzahlkerns sind fol-
genreiche Festlegungen getroffen, aber mit
welcher konkreten Politik in Deutschland und
in der EU auf die Krise reagiert werden soll, ist
damit noch nicht entschieden. Die Frage etwa,
ob esimeuropdischen und deutschen Interesse
liegt, Griechenland mdglichst schnell und
moglichst griindlich zu helfen, ist nicht beant-
wortet. Theoretisch wdre vorstellbar, dass auch
,Bild“im Verlauf des Politikprozesses sein Pu-



blikum tiber die unterschiedlichen Standpunk-
te und Argumente fiir ein erfolgversprechendes
Krisenmanagement informiert. Praktisch je-
doch hat ,,Bild*“ den Erzdhlkern zu einer ,run-
den Geschichte‘ erweitert. Darin sind, wie in
allen runden Geschichten, die Rollen fiir die
Guten und die Bdsen fest verteilt und die Wege
klar gekennzeichnet, einerals derrichtige und
alle anderen als Irrwege.

Vorsichtig angepasst an deren Sprachge-
brauch liest sich die Geschichte der,,Bild“-Zei-
tung so: Die faulen und korrupten Griechen ha-
benihren Staatin die Zahlungsunfahigkeit ge-
trieben. Das miisste uns nicht weiter interes-
sieren, wenn sie auf diese Weise nicht auch
noch den Euro kaputt machen wiirden. Die flei-
Rigen und sparsamen Deutschen wollen den
Euro retten, aber ihr hart erarbeitetes Geld
keinesfalls in das bodenlose griechische Fass
werfen. Die Sache wird gut ausgehen und der
Euro wieder stabil werden, wenn die Pleite-
Griechen aus der Eurozone hinausgeworfen
werden, in die sie ohnehin nur mit Tricksen und
Tauschen hereingekommen sind.

Mit der Fixierung auf eine bestimmte und
keine andere Geschichte der Griechenland-
und Eurokrise hat sich ,,Bild“ fiir eine eigene
Fassung entschieden, in welche die Darstel-
lung und die Bewertung der laufenden Ereig-
nisse eingepasstwerden. Publiziert wird diese
Geschichte zum ersten Malin der Ausgabe vom
30. Januar im Tages-Kommentar auf Seite 2.
Die Uberschrift: ,,... und wir sollen zahlen!“ Der
Inhalt: Euro unter Druck, ,,Schuld ist der dro-
hende Staatsbankrott in
,Deutschland (vor allem!) soll es wieder rich-

Griechenland®,
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ten und der sozialistischen Regierungin Athen
mit Notkrediten unter die Arme greifen“, ,,der
Absturz der Griechen“ sei eine ,,iiberwiegend
hausgemachte Misere®“. Der Beitritt zur Euro-
zone seivon Griechenland ,,mit frisierten Zah-
len erschlichen*“worden. Und: ,,Fiirwen sollen
wir Deutschen denn noch die (leere) Staatskas-
se offnen ...?“ Die Siidlander miissten lernen,
»dass vor der Siesta harte Arbeit — sprich: ei-
sernes Sparen — steht. Hilfe zur Selbsthilfe
gerne — nicht zuletzt, weil der Urlaub bei euch
soschonist!

Komponiert aus gangigen, in wohlbekann-
te Deutungsmuster eingebetteten Indizien und
Argumentationsfiguren, prasentiert mit natio-
naler Uberheblichkeit und souverinerignoranz
gegeniiberanderen Sichtweisen, istin diesem
Kommentar alles angelegt und vorgetragen,
was inden folgenden Wochen in unterschiedli-
cher Form immer und immer wieder intoniert
wird. Nur ein Element wird nicht weitergefiihrt:
Bei diesem Kommentar spielt noch die Tatsa-
cheeineRolle, dass in Griechenland eine sozi-
alistische Regierung an der Macht ist. Da je-
doch alle Verfehlungen, die ,,Bild“ kiinftig an-
fiihrt, von der vorhergehenden konservativen
Regierung Griechenlands zu verantworten sind
und die sozialistische Regierung nach und nach
zum anerkannten Krisenmanager ,aufsteigt’,

wird dieser Aspekt nicht wieder aufgenommen.

3.1.2 Eine monatelange PR-Kampagne

Unsere Recherche-Interviews im ,,Bild“-Umfeld
legen die These nahe, dass es ein sich nach und
nach verdichtendes Resultat des Arbeitspro-
zesses der Blattmacherist, sich auf eine solche

»Die faulen und
korrupten Griechen“
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Geschichte festzulegen und langerfristigan ihr
festzuhalten, keine einmalige Entscheidung
am Anfang. Hingegen halten wir es fiir eine di-
rekte Entscheidung der Chefetage, dass sich
,,Bild*“ mit der Forderung,,Kein deutsches Steu-
ergeld fiir Griechenland!“ selbst zum Politik-
Akteur gemachtund kampagnenartigin die po-
litische Auseinandersetzung eingegriffen hat.
Vergleichbar mit Biirgerinitiativen oder auf3er-
parlamentarischen Parteien, die iiber den Ver-
such der Einflussnahme auf die 6ffentliche Mei-
nung politische Beschliisse in eine bestimmte
Richtung drangen wollen, ist,,Bild“ als Offent-
lichkeitsarbeiter aufgetreten. Andere Politik-
Akteure, die bestrebt sind, ein Massenpubli-
kum zu erreichen, miissen Massenmedien
dafiir gewinnen, ihre Ansichten zu transportie-
ren. Das Massenmedium ,,Bild“ hat es einfa-
cher, es verwandelt sich von Fall zu Fall selbst
in einen Offentlichkeitsarbeiter — der nicht lan-
ge {iberlegen muss, welches Medium er ein-

setzt. Offentlichkeitsarbeit ist Auftragskommu-
nikation. ,,Bild“ macht politische Offentlich-
keitsarbeit im Selbstauftrag. Niemand will ihr
dasverbieten, aberist es Journalismus?

Uber mehr als drei Monate hinweg hat
,Bild“ ihre Geschichte der Griechenland- und
Eurokrise erzahlt und ihre politische Forderung
erhoben. In den Monaten Marz bis April 2010
publiziert die,,Bild“-Zeitung nach unseren Re-
chercheninihrer Ausgabe Berlin-Brandenburg
insgesamt 121 Artikel zur Griechenland- und
Eurokrise, illustriert mit 48 Fotos (ohne ,,Brief-
marken*); unter den Artikeln sind 83 Berichte,
26 Kommentare und 12 Interviews. In den Mo-
naten Januar und Februar 2010, als sich die
Griechenland- und Eurokrise anbahnt, verof-
fentlicht,,Bild“ insgesamt 12 Artikel, darunter
4 Kommentare und ein Interview. Wahrend der
vier Monate Juni bis einschlieBlich September
2010 erscheinen nur noch 8 Artikel, in der Re-
gel Kurzmeldungen (Tabelle 1). Ende Oktober,

» Tabelle 1:

Die Griechenland- und Eurokrisein,,Bild*
Januar, Februar 2010 Marz, April, Mai 2010 Juni, Juli,
August, September 2010

Artikelinsgesamt 12 121 8
Berichte 7 83 8
Kommentare 4 26 0]
Interviews 1 12 o)
Fotos 5 48 o

Quelle: eigene Darstellung
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» Schaubild 1:

Haufung der Beitrdge zur Griechenland- und Eurokrise 2010

(Anzahl der Beitrdge/Ausgabe)
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Marz

M Berichte

I I
April Mai

Kommentare M Interviews

Anfang November folgt noch ,,Der grof3e BILD-
Report“in fiinf Teilen: ,,Geheimakte Griechen-
land. Wie Athen sich den Euro erschwindelte®.

Es ergibt sich die folgende Haufigkeitsver-
teilung; die Gesamtzahl ist jeweils differen-
ziert nach der Zahl der Berichte, Kommentare
und Interviews in den Monaten Marz bis Mai
2010 (siehe Schaubild 1).

An den 74 Tagen, an welchen ,,Bild“ in den
drei Monaten Marz bis Mai erscheint, steht das
Thema Griechenland- und Eurokrise zwdlfmal
auf Seite 1als Aufmacher oder an prominenter
Stelle ,,iiber dem Bruch“ und an 42 Tagen auf

Quelle: eigene Darstellung

Seite 2, ist also ofter als jeden zweiten Tag im
Blatt prdsent.

Die Hochphaseist der Zeitraum 23. April bis
25. Mai, in dem praktisch kein Erscheinungs-
tagvergeht, ohne dass,,Bild“ die Griechenland-
und Eurokrise behandelt. Mit zwei Ausnahmen
(2. Mdrz und 12. April) ist es auch nur dieser
Zeitraum, in dem es das Thema auf die Seite 1
schafft.

insgesamt 26 Kommentare und 10 der 12 Inter-

In diese Phase fallen auch 18 der
views (siehe Tabelle 2 und 3).

Qualitativ wird die Krise zum Stoff fiir eine
»BILD-kdmpft“-Geschichte gemacht. Auch die
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» Tabelle 2:

,,Bild“-Uberschriften zur Griechenland- und Eurokrise auf Seite 1

2. Mdrz 2010 Kurs sinktimmer weiter: Machen die Griechen den Euro kaputt?

12. April 2010 Bis zu 30 Milliarden Euro. EU bereitet Notkredite fiir Griechen vor

24. April2010 Also doch! Griechen wollen unser Geld

Luxus-Renten?

27. April 2010 Streit um Milliarden-Hilfe. Warum zahlen wir den Griechen ihre

28. April 2010 Angstumunser Geld! Griechen so gut wie pleite. Auch Portugal stiirzt
in die Krise. Aktien brechen in ganz Europa ein

29. April 2010 25.000.000.000 Euro! Griechen wollen noch mehr Milliarden von uns

30. April2010 Mit unserem Steuergeld. Warum retten wir diesen Griechen-Milliardar?

6. Mai 2010 Tote in Athen! Schwere Krawalle in Griechenland +++ Demonstranten
verbrennen drei Menschen +++ Aktien und Euro rutschen weiter ab +++
Kanzlerin verteidigt Milliarden-Hilfe

11. Mai 2010 750 Milliarden fiir Pleite-Nachbarn, aber Steuersenkung gestrichen.

Wir sind wieder mal Europas Deppen!

12. Mai 2010 5,5 Milliarden.Griechen bekommen das erste Geld!

15. Mai 2010 Finanzkrise. Brauchen wir die D-Mark wieder?

18. Mai 2010 Euro-Krise stoppt Aufschwung nicht!

quantitativen Anzeichen deuten darauf hin,
dass die ,,Bild“-Produzenten eine Kampagne
gefahren haben: Sie haben das Themain einem
definierbaren Zeitraum zu einem Schwerpunkt
gemacht, der mit einer dichten Folge von Sto-
rys, Kommentaren und Interviews ausgefiillt
wird. Sie haben einen Erzdhlkern und eine da-
rauf aufgebaute Geschichte als Wiederholung
inVariationen langerfristig durchgehalten. Sie
haben ein politisches Ziel propagiert und sich
als Kampfer fiir die Interessen des deutschen

Steuerzahlers profiliert. Storytelling und Of-
fentlichkeitsarbeit, garniert mit Unterhaltungs-
angeboten und Happchen von Boulevardjour-
nalismus, machen zusammen die inhaltliche
Seite der,,Bild“-Arbeit iber die Griechenland-
und Eurokrise aus.

Dass die Berichterstattung iiber die Grie-
chenland- und Eurokrise in die Form einer Kam-
pagne gegossen wird, ist fiir ,,Bild“ nichts Un-
gewohnliches, im Gegenteil, darin hat die Zei-
tung Routine. Gleichwohl sind Kampagnen
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» Tabelle 3:

2. Mdrz 2010 Dreister geht’s nicht!

»Bild“-Kommentare (ohne ,,Post von Wagner“/ ohne Gastkommentar)

3. Mdrz 2010

Kein Geld fiir Griechenland!

12. Marz 2010

Dannsind sie selber schuld!

15. Mdrz 2010 Schduble hat recht

24. Marz 2010 Der Preis der Krise

27. Mdrz 2010 Die doppelte Kanzlerin

13. April 2010 Jeder Euro ist zu schade!
24. April 2010 Tretet aus, ihr Griechen!
27. April 2010 Wer soll den Griechen noch glauben?

28. April 2010

Der Euro darf nicht kaputtgehen

29. April 2010 Gliickwunsch, liebe Bundesregierung!

30. April 2010

Lerntihr es eigentlich NIE ...?

5. Mai 2010 Auch Banker miissen zahlen!
6. Mai 2010 Das griechische Drama

7. Mai 2010 Biindnis gegen Liigen

8. Mai 2010 Verkauft uns nicht fiir dumm!

11. Mai 2010 Rettet den Euro!

15. Mai 2010 Ohneden Euro geht es nicht

17. Mai 2010 Spartnichtan der Bildung!

20. Mai 2010 Sparen ja — aber nicht fiir Pleite-Staaten

22. Mai 2010 Gegen alle Widerstande

nichts Alltagliches. Sie bedeuten, sich 6ffent-
lich zu engagieren und zu exponieren, sie wir-
ken imageprdgend. Das weif} und will man im
Hause Springer. Kampagnen sind — fiir Kommu-
nikationsberater eine Binsenweisheit — neben
allem, wozu sie sonst noch dienen, ein Instru-
ment der Markenpflege: solange sie nicht in
offenkundigen Niederlagen enden.

3.1.3 Nachkartenim Herbst

Die ,,Bild“-Kampagne gegen deutsche und eu-
ropdische Hilfe fiir Griechenland ist jedenfalls
auf der Regierungsebene fiir jedermann er-
sichtlich gescheitert. Ohne erkennbaren aktu-
ellen Anlass und mit einem auffallend hohen
Aufwand fiir ein letztlich wenig gewichtiges -
dahinlanglich bekanntes und vor allem unum-
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strittenes — Thema startet,,Bild“ im Herbst eine
journalistische Offensive: Sie veroffentlicht
eine fiinfteilige, jeweils beinahe ganzseitige
Serie, die anldsslich der ersten Folge auf Seite
1 des Blattes so angekiindigt wird: ,,BILD ent-
hiillt! Die Euro-Liige“ und ,,So haben uns die
Griechen reingelegt“. Der Text beginnt: ,,Euro-
pastand am Rande der Finanzkatastrophe! Das
Ersparte von Millionen Deutschen war durch
die griechische Finanzkrise bedroht!“ Und:
»BILD-Reporter haben jetzt enthiillt, wie der
Skandal begann, wie die Griechen sich den
Euro ertricksten.* [Eine ausfiihrliche inhaltli-
che Darstellung der Serie steht im Online-Teil
IV der Studie (www.bild-studie.de).]

Die Texte der Serie werden jeweils unter
der Headline ,,Geheimakte Griechenland* und
zusatzlich mit dem Signet,,Der grof3e BILD-Re-
port“ prasentiert. Ein theatralischer Grundton
herrschtvon Anfangan: ,,Dies ist die Geschich-
te, wie Griechenland den Euro bekam.“ Und:
»ES ist eine Geschichte von Tricksen und Tau-
schen, vonimmerneuem Weggucken und skan-
daloser Wurstigkeit.” ,,Bild“ sei auf Spurensu-
che gewesen: ,,Uberall das Muster eines Kri-
mis: Es gab das Motiv, es gab die Gelegenheit,
es gab die Mittel.“,,Bild“ habe auch ,,geheime
Dokumente“ gefunden. ,,Bild“ reklamiert fiir
sich, die Wahrheit aufgedeckt zu haben:
»Bislang geheime Dokumente und weitere Hin-
weise zeigen: Es ist die Geschichte eines von
Anfang an abgekarteten Spiels.”“ Dabei wird
nahegelegt, aber nicht klar ausgedriickt, der
damalige Bundesfinanzminister Hans Eichel
sei der entscheidende Strippenzieher gewe-
sen. ,,Die einen schummelten, was das Zeug

hielt; die anderen lief3en es zu. Heute wollen
alle am liebsten schweigen.“ Der Fall Grie-
chenland decke ,eine Lebensliige Europas
auf“: Die Eurozone sollte moglichst viele Mit-
glieder haben, egal ob sie geeignet seien, so
wird die Haltung der Politik in Europa wieder-
gegeben. Am Ende resiimiert,,Bild“: ,,... Ja, der
griechische Beitritt zum Euro war ein Stiick Eu-
ropa. Aber leider kein gutes: getiirkte Zahlen,
ibereifrige Beamte, gutglaubige Finanzminis-
ter, Europa-selige Regierungen.” Diesem Text
ist ein Kasten — Headline: ,,Ex-Minister Eichel
verteidigt sich®“ — beigestellt, in dem Hans Ei-
chelausfiihrlich zu Wort kommt.

Es handelt sich bei dieser Serie in Teilen
um eine perspektivenreiche Schilderung der
politischen Vorgange und Verhaltensweisen
u. a. von EU-Behorden und mafigeblichen EU-
Regierungen. Insofern gibt die Serie — zuge-
spitzt und mit viel Empdrung verbunden -
durchaus Einblicke in politische Entschei-
dungsprozesse. Diese Einblicke sind jedoch
nicht neu, sondern werden komprimiertin Erin-
nerung gerufen und durch Details ergdanzt. Mit
mehreren hochkardtigen Zeugen wird in der
Serie dargestellt, wie die griechischen Zahlen
,entstanden’ sind und wie stark der politische
Druck der Siidlanderwar. ,,Bild“ zitiert Beamte
und Passagen aus vertraulichen Unterlagen,
die das bestdtigen und teilweise scharfen, was
bereits in den Vorjahren Gegenstand von Be-
richterstattung und politischen Auseinander-
setzungen in Briissel war; so hat Eurostat
bereits im Jahr 2004 o6ffentlich eingestanden,
die Zahlen aus Griechenland unzureichend
tiberpriift zu haben.



Es ist ungewdhnlich fiir ,,Bild“, dass sie
immerhin — verteilt {iber mehrere Tage — fiinf
Seiten und offensichtlich einen hohen Aufwand
an Ressourcen investiert, um erneut bereits
bekannte, aber in Vergessenheit geratene
Sachverhaltein Erinnerung zu rufen. Das fallt —
vor dem Hintergrund der Arbeit von ,,Bild“ im
Frithjahr — als vergleichsweise eher journalis-
tisch gepragte Ausnahme auf. ,,Bild“ gibt an,
dass zahlreiche Reporter (insgesamt werden
zehn Namen aufgelistet) in verschiedenen Zen-
tren wie Athen, Berlin, Bonn und Briissel re-
cherchiert und dabei geheime Unterlagen ge-
funden hatten.

Unter dem Strich deuten wir diese ,,Herbst-
Aktion“als Rechtfertigungsserie primar gegen-
tiber medialen und politischen Fachkreisen:
Wir halten Wort; wir bleiben dran; das ist und
bleibt unser Thema; wir haben es immer ge-
sagt. Unsere Angriffe gegen Griechenland im
Frithjahr waren berechtigt; die Geschichte be-
statigt unsere Geschichte. Journalistische Ar-
beitim Dienst der Reputation der Marke: ,,Bild“
mag im Friihjahr politisch verloren haben, in
der Sache hatsierecht behalten, ,,Bild“ scheut
keinen Aufwand als Wachter der Interessen des
deutschen Steuerzahlers.

3.1.4 Sachaussage und Werturteil nur
im Doppelpack

Geschichtenerzihler und Offentlichkeitsarbei-
ter kdnnen, anders als Journalisten, keinen
Unterschied machen zwischen Nachricht und
Kommentar. Die Tatsache, dass esin,,Bild“ gra-
fisch ausgewiesene Kolumnen und Kommenta-
re gibt, suggeriert auf den ersten Blick, die an-
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deren Texte seien (zumindest eher) nachrichtli-
chen, berichtenden Charakters. Dieser Ein-
druck triigt. Fast alle Texte, die in ,,Bild“ tiber
die Griechenland- und Eurokrise erscheinen,
sind unabhangigvonihrer gestalterischen Pra-
sentation wertende und kommentierende Bei-
trage. Die ,normalen’ Texte — also diejenigen,
die nicht grafisch als Kommentare und Kolum-
nen ausgewiesen sind — haben zwar nicht sel-
ten nachrichtlich-informierende Elemente. So
ganzohne Zahlen, Daten, Fakten ldsst sich eine
Geschichte dann doch nicht erzahlen. Wenn es
solche Informationen gibt, werden diese je-
doch unmittelbar im Text bewertet und kom-
mentiert.

In der Ausgabe vom 1. Februar 2010 bei-
spielsweise erscheint ein vierspaltiger Artikel
tiber Korruption in Griechenland. Die Headline:
»Korruption! Ohne Schmiergeld lauft in Grie-
chenland fast gar nichts mehr“. Eswird in Grof3-
buchstaben die Frage gestellt, ob ,,neue Milli-
arden“ iiberhaupt helfen kénnen, denn ,,Grie-
chenland versinkt in der Korruption®. ,,Bild*“
listet dann ,,die erschreckenden Fakten“ auf.
Das Publikum erhalt keine Sachaussage, ohne
dassihm gesagt wird, wie sie bewertet werden
muss. Zahlen bekommen die Anmutung bedngs-
tigender Summen; Daten, etwa der Euro-Kurs,
werden als bedrohlich aufgelistet.

Am 25, Februar wird unter der folgenden
Uberschrift erstmals iiber Auseinandersetzun-
genin Griechenland berichtet: ,,Griechen strei-
ten und streiken, statt zu sparen“. Information,
Urteilund Verurteilung sind eines. Der Fettvor-
spann lautet: ,Griechenland — ein Staat ver-
sinkt im Chaos. Und wir miissen die Zeche fiir

Jeder Bericht ein

Kommentar
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die Misswirtschaft bezahlen.“ Information, In-
terpretation und Bewertung flielen zusam-
men. Es geht weiter: ,,Statt sich am Riemen zu
reifRen, legten die Griechen ihr Land gestern
mit einem Generalstreik lahm [...] .“ Und:,,Was
die Griechen einfach nicht wahrhaben wollen:
Sie leben seit Jahren meilenweit iiber ihre Ver-
hdltnisse.“ Der pure Kommentar. In diesem Text
gibt es zusatzliche Informationsfetzen: Von
2005 bis 2009 seien die Lohne ,,durchschnitt-
lich um 4,1 Prozent pro Jahr“ gestiegen. ,,Grie-
chische Arbeitnehmer gehen spatestens mit 61
in Rente. Die Staatsschulden sind hoherals die
Wirtschaftsleistung eines Jahres.“ Informatio-
nenals Dienerinnen der,,Bild“-Geschichte. Die
Information, dass innerhalb der Eurozone die
Einkommen nurin Portugalnoch niedriger sind
alsin Griechenland bzw. dass griechische An-
gestellte fiir einen Vollzeitjob im Durchschnitt
gerade einmal 41 Prozent des Gehalts eines
Angestelltenin Deutschland erhalten (www.ba-
auslandsvermittlung.de/, Zugriff 11.12.2010),
hdtte nichtin die Geschichte gepasst. Nach der
Nennung dieser Daten folgt etwas spdter die
optisch im Fettdruck hervorgehobene Frage:
,Undwermussam Ende die Rechnung zahlen?“
Die Antwort wird in GroBbuchstaben gegeben:
»Das Risiko tragt natiirlich der deutsche Steu-
erzahler.“ Der Text ist dort angekommen, wo
,Bild“ihn haben wollte.

Fiir sich betrachtet, kénnte man einen sol-
chen Artikel mit der Feststellung abhaken,
Journalismus gehe anders, hier wiirden Stan-
dardsjournalistischer Arbeit missachtet. Aber
dasist nach unserer Auffassung nicht der ent-
scheidende Punkt. Der Artikel hatte nie ein

journalistisches Anliegen, er wollte nie infor-
mieren und orientieren, er sollte die ,,Bild“-
Geschichte der Griechenland- und Eurokrise
,weiterdrehen‘ und einen Beitrag leisten fiir die
Offentlichkeitsarbeit der ,,Bild“-Zeitung zur
Durchsetzung der Forderung: ,,Kein deutsches
Steuergeld fiir Griechenland!*

Artikel, welche Fakten liefern, deren Inter-
pretation nicht sofort festgezurrt wird, sind
sehr selten; zu ihnen gehdren vor allem die
Kurznachrichten, die meist sehr sachlich iiber
einzelne Ereignisse oder Daten informieren,
und teilweise Interviews, die — oft nicht in der
Uberschrift, aber im Text — die Meinung der
Befragten wiedergeben (miissen). Jeder Artikel
verfolgt — in der Regel und von den wenigen
erwdahnten Ausnahmen abgesehen — eine in-
haltliche ,Linie’ und transportiert eine Bot-
schaft. Soweitinformierende Elemente vorhan-
densind, haben sie die Aufgabe, Botschaft und
,Linie’ zu stiitzen. Entsprechend gibt es kaum
Texte mit sich widersprechenden Informationen
und Wertungen. Es werden nur die Informatio-
nen transportiert, die zur,Geschichte’ passen,
andere Informationen werden einfach wegge-
lassen. So sind alle Artikel inhaltlich ,aus ei-
nem Guss’.

3.1.5 Kleine Namen fiir die Story,
grof3e Namen fiirs Renommee

Die kommentierende und bewertende Steue-
rung der Artikel wird entweder vom Verfasser
selbst geleistet oderindirekt von externen Ak-
teuren in Form von Zitaten geliefert. Diesen
zweiten Weg wahlt ,,Bild“ sehr gerne, um die
Story realpolitisch zu verankern. Oft sind es



Politik-Akteure mit niederem Rang und ohne
groBBen Namen, die dafiir gewonnen werden,
Positionen zu vertreten und Aspekte zu beto-
nen, die ,,Bild“ transportieren will. Kommuni-
kativhaben diese Zitate den Charaktervon Tes-
timonials (Werbeaussagen einer 6ffentlich be-
kannten Person fiir ein Produkt), wie sie in PR-
und Werbekampagnen eingesetzt werden. Man
sucht (méglichst prominente) Menschen, die
sich die Botschaften des Absenders 6ffentlich
zu eigen machen. ,,Bild“ kommt es nurin zwei-
ter Linie auf die Bedeutung und/oder Kompe-
tenzen ihrer Gesprachspartner an, in erster Li-
nie auf deren Bereitschaft, das offentlich zu
sagen, was in die ,,Bild“-Geschichte passt.
,Bild“ legt die Aussagen sinngemaf} fest und
ldsst ihre Mitarbeiter die jeweiligen Akteurs-
kreise so lange anrufen — in der Hierarchie von
oben beginnend —, bis jemand gefunden ist, der
bereit ist, sich namentlich mit der jeweiligen
Aussage zitieren zu lassen. Diese Vorgehens-
weise ist in Fachkreisen bekannt. Von uns in
Intensivinterviews befragte Experten bestati-
gen, dass ,Bild“-Mitarbeiter sich in der ge-
schilderten Weise bei den Biiros von Politikern
melden; immer wieder wiirden sich jene fiir
ihre Vorgehensweise wohl aufgrund ihrer Sor-
ge um die personliche Reputation entschuldi-
gen, indem sie in dem personlichen Gesprach
offenlegten, sie seien dazu angehalten, die
entsprechende Frage zu stellen oder das ent-
sprechende Zitat einzuholen.

Am 29. Mdrz lautet beispielsweise eine
Dachzeile ,,Wirtschaft fordert“ und die Head-
line,,Pleitestaaten raus aus dem Euro“. Die ein-
zige Quelle: Patrick Adenauer, Prasident des
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Familienunternehmer-Verbands. In einem ldn-
geren Text wird er mitden zentralen Versatzstii-
cken zitiert, die ,,Bild“ im Rahmen der Grie-
chenland- und Eurokrise immer wieder trans-
portiert: Pleitestaaten raus, der Euro-Absturz
sei nur mit harten Sanktionen zu vermeiden,
»,Der deutsche Steuerzahler darf nicht zur
Melkkuh fiir die griechischen Finanzprobleme
werden*.

Der ,,FDP-Finanzexperte Frank Schaffler”
spielt in diesem Zusammenhang an vielen Ta-
gen eine wichtige Rolle als Zitate-Lieferant. Am
13. April ,mobilisiert’ ,,Bild*“ die folgenden drei
Personen, die bereit sind, sich 6ffentlich gegen
die Griechenland-Hilfe zu wenden: Professor
Hans-Werner Sinn und Steuerzahler-Prasident
Karl Heinz Dadke. Fiir das aus ,,Bild“-Perspekti-
ve beste Zitat kann Marie-Christine Oster-
mann, Verbandschefin der jungen Unterneh-
mer, gewonnen werden, deren Ansicht im
,»Bild“-Fettdruck wiedergegeben wird: ,,Es ist
unertraglich, dass wir Steuerzahler fiir notori-
sche Schuldensiinderwie Griechenland die Ze-
che zahlen sollen.*

Im Fall der Griechenland- und Eurokrise
gelingt es ,,Bild“ offenkundig meist nicht, fiir
den Transport seiner zentralen Botschaften
auch nur halbwegs bedeutende Akteure als Zi-
tate-Lieferanten zu finden; was zeigt, dass be-
deutende Reprdsentanten derwirtschaftlichen,
wissenschaftlichen und politischen Eliten nicht
bereit sind, nurum der,,Bild“-Publizitat willen
bestimmte Forderungen und Thesen aufzustel-
len. Die nachlesbare Tatsache, dass ver-
gleichsweise unbedeutende Akteure diese
,Lasten’ iibernehmen, belegt die Resistenz ei-

»Deutsche Steuer-
zahler als Melkkiihe“

Die dienende Rolle
der Zitate-Lieferanten

25




Te I: EiNe KRISE, EINE ZEITUNG, EIN ZIRKUS

26

Wichtigkeit
demonstrieren:
»Bild bekommt
alle

nes grof3en Teils der Eliten gegeniiber diesem
Ansinnen. Aus dieser Resistenz leitet sich auch
ab, warum sich die Interviews mit wichtigen
Politikern (beispielsweise Volker Kauder,
Wolfgang Schéduble) und Fachleuten (Thomas
Meyer, Chefvolkswirt der Deutschen Bank) in-
haltlich sehr ,normal’, undramatisch, ohne
Nachrichtenwert lesen. Vermutlich erscheinen
solche Interviews allein aus Griinden der Repu-
tation, der Demonstration der eigenen Wichtig-
keit: ,,Bild“ bekommt alle. Die bedeutenden In-
terviewpartner und Zitate-Geber diirfen in
,Bild“ sagen, was sie wollen; die unbedeuten-
den miissen, wollen sie sich im Blatt wiederfin-
den, sagen, was ,,Bild“ will. Weil sich ,,die Gro-
Ben“ im Fall der Griechenland- und Eurokrise
nicht so zitieren lassen, wie ,,Bild“ es fiir seine
Geschichte braucht, kommen sie zu diesem
Thema selten bis gar nicht vor. So verfolgt
,Bild*“ in diesem Punkt ein bewusst nichtjour-
nalistisches Konzept. Nach journalistischen
Kriterien vorzugehen wiirde bedeuten, ein-
flussreiche und/oderinteressante Akteure, die
zu dem jeweiligen Thema etwas Strittiges,
Kompetentes, Neues oder Interessantes zu sa-
gen haben, zu befragen, um ihre Aussagen ent-
weder in Form von kompletten Interviews oder
in Form von Zitaten innerhalb eines Textes zu

publizieren.

3.1.6 Strom-und Schlangenlinie

»Wo ist die Geschichte?“, lautet eine klassi-
sche journalistische Frage. ,,Das ist eine gute
Geschichte“ driickt ein journalistisches Lob
aus. Recherchierte Fakten zu Geschichten zu
verdichten, das macht ,,Der Spiegel“ in seiner

Printversion wochentlich und in seinem Online-
Auftritt stiindlich. In dem berufstypischen Sar-
kasmus, derin der AuBerung liegt: ,,Ich recher-
chiere mirmeine schéne Geschichte doch nicht
kaputt®, spiegelt sich das Spannungsverhalt-
nis, das unweigerlich entsteht zwischen den
sperrigen Fakten und einerrunden Geschichte.

Die Drucksache,,Bild“ hebt sich gegeniiber
anderen Gattungen 6ffentlicher Kommunikati-
on im Fall der Griechenland- und Eurokrise
dadurch ab, dass sie das Verhaltnis zwischen
erlebten Ereignissen und erzahlter Geschichte
umkehrt. Sie l6st das Spannungsverhaltnis zu-
gunsten der Fiktion auf. Sie fragt nicht mehr,
was geschieht und welche Geschichte sich
daraus stricken ldsst. Sie sagt: Das ist die Ge-
schichte, und fragt, wie sich das, was sich er-
eignet, {iberhaupt verwenden und, wenn ja,
dann positivoder negativ einpassen lasst. An-
dere schreiben Berichte und versuchen sie als
Geschichten zuinszenieren, um mehr Aufmerk-
samkeit zu erregen. ,,Bild“ schreibt dagegen
ihre Story, ihre Geschichte und inszeniert sie
als Bericht.

Die Umkehrung des Verhdltnisses zwischen
Fakten und Fiktionen gehort zu den Merkma-
len, die ,,Bild“ von einem journalistischen Pro-
dukt in ein massenmediales Machwerk, ge-
meint ist: in ein fiir den massenmedialen Ge-
brauch optimiertes Werk, verwandeln. Der
Boulevardjournalismus nutzt den Umstand,
dass Fakten selten fiir sich selbst sprechen, um
siein aufregende Fiktionen zu hiillen; deshalb
wimmelt es von Monstern, Liebesdramen,
Schocks und Skandalen. ,,Bild*“ hingegen erfin-
det eine Fiktion, deren Erzahlkern méglichstim



Mainstream schwimmt, ordnet ihr Fakten zu,
organisiert Fakten, die sie stiitzen, und miss-
achtet Fakten, die gar nicht passen wollen.
,Bild“ bringt die im Rahmen eines solchen
Tagesgeschafts mogliche Sorgfalt auf. Sie ach-
tet darauf, dass die Einzelheiten, die in den
Texten vorkommen, richtig sind. Sie setzt -
,Bildblog.de*
wieder das Gegenteil - moglichst keine nach-

beweist gleichwohl immer
weisbar falschen Tatsachenbehauptungen ein,
aber sie nimmt sich flexible Freiheiten im Um-
gang mit Fakten, um ihren Storys den ge-
wiinschten ,,spin“(Dreh, d. h. eine Tendenz) zu
geben, sie zu gestalten und durchzuhalten. Das
heif}t, sie stellt Sachverhalte in Sinnzusam-
menhdnge, die —um es freundlichst zu sagen -
auch ganz anders hergestellt werden kdnnten.
Uber die Spin-Doktoren der Politik kann sich
niemand lauter emporen und lustiger machen
als ,,Bild“. In der Griechenland- und Eurokrise
ist ,,Bild“ selbst eine ganze Spin-Klinik. Hier
liegt eine Wurzel der narrativen Kunst der
,Bild“-Hersteller: Sie streuen Alltagswissen in
erfundene abenteuerliche Geschichten wie Ro-
sinen in den Hefeteig. GroBer noch ist ihre
Kunst des Weglassens. An der Richtigkeit der
Aussage, dass ein Regenbogen gelbist, gibt es
nichts zu riitteln. Fragwiirdig wird dieses Fak-
tum erst, wenn man weif}, dass sechs weitere
Farben dazukommen miissen, damit er seinen
Namen verdient. Als Beweis fiir die Steuerhin-
terziehungen und das Luxusleben der Griechen
schreibt ,,Bild“: ,,In den Hafen der Hauptstadt
liegen viele der dicksten Jachten des Mittel-
meers“ (1. Februar 2010, S. 2). Dass sie dort lie-
gen, stimmtvermutlich; aberwem gehéren sie?
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»,Den Griechen“? Oder den Englandern? Oder
den Deutschen? Und die Yachten, die einer grie-
chischen Milliardarsfamilie gehdren: Wie vie-
le der rund 11 Millionen Einwohner Griechen-
lands benutzen sie?

Die Moglichkeiten der Sinnstiftung durch
Weglassen und Ausblenden haben dort ihre
Grenze, wo die ,,Bild“-Macher einsehen miis-
sen, dass bestimmte Aspekte des Themas, die
nicht zu ihrer Geschichte passen, ihrem Publi-
kum bekannt und prasent sind. Wiirde ,,Bild“
solche Fakten einfach unterschlagen, kdnnte
das die Glaubwiirdigkeit — in diesem Fall nicht
der Fakten, sondern des Blattes — weiter herab-
setzen. Deshalb werden solche Aspekte irgend-
wann irgendwo auBerhalb der Artikel erwdhnt,
welche die Griechenland- und Eurokrise-Story
tragen. In dem offenen ,,Bild“-Briefan den grie-
chischen Ministerprasidenten heifit es, hierin
Deutschland ,,arbeiten die Menschen, bis sie
67Jahrealt sind“ (5. Mdrz 2010, S. 2). Was auch
im Madrz gewusst, aber nicht gesagt wird, mel-
det,,Bild“am 27. Aprilin einem kleinen Kasten
auf Seite 2: Das tatsdachliche Renteneintrittsal-
ter liegt bei 63,2 Jahren; im Juni heif3t es grof3
mit ausfiihrlicher statistischer Ubersicht iiber
verschiedene Berufe: ,,Nurjeder Dritte geht mit
65 in Rente“ (29. Juni 2010, S. 2), alle anderen
friher. ,,Bild“ verldsst sich darauf, dass beim
Lesen des offenen Briefes die neue gesetzliche
Altersregelung als die ganze Wahrheit durch-
gehtund dass bei der Lektiire der praktischen
Zahlen der Brieftext langst vergessen ist.

Was ,,Bild“ unter dem Chefredakteur Kai
Diekmann auszuzeichnen scheint, ist der Um-
stand, dass sie Briiche bewusst in Kauf nimmt.

Ein Spin-Doktor? Nein,
eine ganze,,Spin-
Klinik“ ist am Werk
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Sie verfolgt ihre Story iiber die Griechenland-
und Eurokrise konsequent, aber nicht blind.
Sie gibt, ohne sichvonihrer Geschichte deswe-
gen abbringen zu lassen, verstreut und verein-
zeltauch solchen abweichenden Interpretatio-
nen Raum, deren 6ffentliches Gewicht zu grof3
geworden ist. Sie prdsentiert ihre Linie domi-
nant und verschweigt dabeiuniibersehbare Ge-
genstromungen nicht, fahrt bei Bedarf sozu-
sagen Schlangenlinie. Man kdnnte dieses Vor-
gehen mit dem Werbeslogan charakterisieren:
»lch bin doch nicht blod.“ So wie gewichtige
einzelne Fakten, die die Geschichte storen
konnten, irgendwann beildaufig auftauchen,
wird auch anderen Deutungsangeboten gele-
gentlich Platz eingerdumt.

Im Fall der Griechenland- und Eurokrise
sind es die Finanzspekulation sowie die Rolle
der Banken und Ratingagenturen. Die Finanz-
spekulation wird besonders prononciert the-
matisiert in einem Kommentar am 2. Mdrz
2010 unter der Uberschrift: ,,Dreister geht’s
nicht!“,,Die Tricks und satten Siinden der Grie-
chensind eins — aber die massive Finanzspeku-
lation gegen den Euro und gegen Griechenland
ist mindestens ein ebenso grofler Skandal®,
beginnt der Kommentator und endet im Fett-
druck und unterstrichen: ,,Es kann nicht sein,
dass der ganze Euro wackelt, weil Finanzspe-
kulanten schon wieder den Hals nicht vollkrie-
gen.“ Damit wird der Deutung ,,Wer ist schuld
an der Krise? Griechenland!* (12. Februar
2010, S. 2) an dieser Stelle widersprochen,
ohnedassdie,,Bild“-Story deswegen gedndert

wiirde.

Am 8. Mdrz 2010 behandelt ,,Bild“ das The-
ma Spekulation: ,,Also doch! Spekulanten wet-
ten auf Pleite Griechenlands®. Die Bundesan-
stalt fiir Finanzdienstleistungsaufsicht (BaFin)
habe Hinweise dafiir. Es wird sachlich mit Ver-
weis auf den ,,Spiegel“ das Problem der Kredit-
ausfallversicherungen knapp erldutert und die
Kanzlerin zitiert, die kiinftig dagegen vorgehen
wolle. Ein letztes Beispiel: Am 12. Mai 2010 er-
scheint derArtikel: ,,Das sind die Gewinner der
Krise“. Die Antwort von ,,Bild“: ,,Die Gewinner
des gigantischen Rettungspakets der EU sind
vorallem die Banken.“ Interessanterweise pro-
fitieren die franzosischen Banken, die nieder-
landischen Banken und die spanischen Banken,
aber keine der deutschen Banken; diese wer-
den in dem Text mit keinem Wort erwahnt.

Die Schuld von Spekulanten, das Verhalten
der Banken und die Notwendigkeit, sie an den
Kosten der Krise zu beteiligen, werden wieder-
holt erwahnt und in Kommentaren scharfange-
sprochen. Trotzdem:,,Bild“ spitztin diesen Fra-
genimmerwieder den Mund, pfeift aber fiir sei-
ne Verhiltnisse leise. Keine Personalisierung,
keine Zuspitzung, keine Dramatisierung, keine
Attacken — gegen deutsche Banken und Unter-
nehmen, gegen Ratingagenturen gleich gar
nicht. ,,Bild“ bleibt hier an ,,Bild“-Maf3stdaben
gemessen auffalligharmlos. Es wird einem all-
gemeinen, unspezifischen Unwohlsein Aus-
druck verliehen. Und wenn es einmal etwas
konkreter und harter wird — dann nur gegenii-
ber ausldndischen Banken. Mit dem Untersu-
chungsthema engzusammenhdngende Aspek-
te wie die Re-Regulierung der Finanzmarkte,
Finanzsteuern, Entmachtung der Ratingagentu-



ren und deren Verfehlungen, das Problem der
liberalisierten Finanzmarkte, das alles wird
bestenfalls am Rande und in ein, zwei Sdtzen
erwahnt.

Das Massenmedium ,,Bild“ ist nicht nur
weitsichtig genug, liber den Tellerrand der ei-
genen Story hinauszublicken; es ist auch weit-
herzig genug, fiir die eigene politische Forde-
rung Themen und Positionen zu instrumentali-
sieren, die es bei anderen Gelegenheiten und
in anderen Zusammenhangen nicht oder nur
selten offensiv vertritt. So benutzt ,,Bild“ die
sozialen Probleme in Deutschland, um gegen
die Griechenland-Hilfe Stimmung zu machen.

Am 29. April 2010 gratuliert der Kommenta-
tor voller Sarkasmus: ,,Gliickwunsch, liebe
Bundesregierung!“ Der Tenor: Die Regierung
habe kein Geld fiir Rentner, Kindergérten,
Parks, Schulen und Steuersenkungen. ,,Aber
plotzlich haben unsere Politiker Milliarden
Euro fiir die Griechen, die jahrelang iiber ihre
Verhiltnisse gelebt, sich den Euro erschum-
meltund Europa nach Strich und Faden belogen
haben.“Am 30. April2010 werden auf beinahe
der gesamten Seite 2 unter der Dachzeile ,,Mil-
liarden fiir Griechenland* und der Headline
,L2Undwasist mituns?“Biirgerinnen und Biirger
dargestellt, die von ihren beengten wirtschaft-
lichen Verhdltnissen berichten. Am 12. Mai
druckt,,Bild“ den,,Gast-Kommentar* einer nie-
dersdchsischen Verkduferin, die im perfekten
»Bild“-Jargon die Situation ihrer vierkopfigen
Familie schildert, der zusammen 1000 Euro im
Monat zur Verfiigung stiinden. ,,Ich verstehe die
Welt nicht mehr, wer hilft eigentlich mir?“ ,Wir
bieten unseren Nachbarn Milliarden. Landern,
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wo es jedes Jahr fette Gehaltserhhungen gab.
Wo die Renten immer nur eine Richtung ken-
nen: nach oben! Wo Beamte tausend Privile-
gien haben.“Und: ,Ich habe die Regierung ge-
wahlt, damit sie mich und mein Land vertritt.
Nicht dafiir, dass sie mein Geld riskiert.*

3.2 Die Darstellung

3.2.1 Soziale Stereotype
Wie gelingt es ,,Bild“, mit diesem Erzahlkern,
der Geschichte, die sich darum rankt, und ihrer
politischen Forderung hohe Aufmerksamkeit
und eine — inihrem Umfang schwer einschatz-
bare — Zustimmung bei einem Massenpublikum
zuernten?,,Bild“ stiitzt sich in der Substanz auf
ein soziales Stereotyp. Doch um es einsetzen
zu konnen, muss es zundchst vorhanden sein.
,»Bild“ produziert dieses Stereotyp zwar nicht,
revitalisiert und stabilisiert es jedoch mit ho-
her Energie. Auf diese Weise wird die An-
schlussfahigkeit an die Vorstellungswelten ei-
nes moglichst breiten Publikums garantiert.
,»,Das Stereotyp erhdlt seine Brisanz als Vehikel
fur erstarrte Einstellungen und Wertungen,
die [...] fast ausschlieBlich zum Transport von
positiven Selbst- und negativen Fremdbildern
benutzt werden“ (Heinemann 1998, 9). Auf dem
stabilen Resonanzboden nachhaltiger Vorurtei-
le kann die ,,Bild“-Geschichte von den faulen,
feiernden Griechen, die an das Geld der fleif3i-
gen, sparsamen Deutschen wollen, Anzie-
hungskraft entfalten.

Das Stereotyp ist die einfachste Mdglich-
keit sozialer Orientierung. Es bietet ein grob-
kérniges, oft grobschlachtiges Erklarungsmus-

Das Geld der fleifdigen
sparsamen Deutschen
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ter. Es erzeugt ein jederzeit abrufbares Be-
scheidwissen, das sichvon abweichenden Ein-
zelheiten nicht storen lassen darf, weil es sonst
seine Funktion verlieren wiirde, ndamlich Ge-
wissheiten zu liefern. ,,Die Kapitalisten* sind
so, ,,die Frauen“ so und ,,die Griechen“ eben
anders. Auch auf diese Art der Kommunikation
hat,,Bild“ kein Patent. Stereotype sind ein un-
verzichtbares Element der Massenkommunika-
tion; sie konnen vorsichtiger oder forciert ein-
gesetzt werden, ohne sie funktioniert Massen-
kommunikation nicht. Stereotype ,finden sich
in allen Medientypen und -genres, sowohl in
Informations- als auch in Unterhaltungsange-
boten undinbesonderem Maflein der Werbung
und in der Sportberichterstattung“ (Hans-Bre-
dow-Institut 2006, 330). Typischerweise be-
nutzt jeder, dervon groBen Menschenmengen
Zustimmung bekommen will, Stereotype; ent-
sprechend kritisiert jeder, der nicht zustimmt,
sie als schlechte Verallgemeinerungen.

Nicht nur mit dem inhaltlichen Kern, auch
mit der Art der Darstellung operiertalso ,,Bild“
auffestem Grund, sozusagen mit Netz und dop-
peltem Boden. Da sich die ,,Bild“-Geschichte
der Griechenland- und Eurokrise auf Stereoty-
pe stiitzt, kann die Darstellung nicht genauer
und differenzierter auf Griechenland eingehen.
Zwischen Politik und Bevolkerung, zwischen
Regierung und Opposition, zwischen Verant-
wortlichen und Nichtverantwortlichen, zwi-
schen Arbeitnehmern und Arbeitgebern, zwi-
schen Krisengewinnlern und Krisenverlierern,
zwischen Arm und Reich zu differenzieren wiir-
de bedeuten, einen der Hauptdarsteller der
Geschichte, ,,die Griechen“, zu demontieren

und fiir die vorgesehene Rolle tendenziell un-
brauchbarzu machen. Zwei Moglichkeiten, Un-
terschiede einzufiihren, gibt es, und vonihnen
macht ,,Bild“ auch Gebrauch, namlich die ver-
einzelte Negativ- und die seltene Positivabwei-
chung. Beide bestdtigen, so eingesetzt, die
Giiltigkeit des Typs. Das Stereotyp vom schlim-
men Griechen erlaubt, einzelne besonders
schlimme Griechen zu entdecken. Es ldsst auch
zu, einzelne bessere Griechen vorzuzeigen, die
die Defizite des Typs dann umso dunkler her-
vortreten lassen.

Die Erzahlweise und die Einzelepisoden
der ,,Bild“-Geschichte der Griechenland- und
Eurokrise machen intensiven und exzessiven
Gebrauch von den Attraktionsmethoden 6ffent-
licher Kommunikation (vgl. Teil lll). Unter den
Reizwerten dominiert das Geld. Auf dem Feld
der Attraktionsmethoden und der Reizwerte
bewegt sich,,Bild“ in den Freirdumen der Wer-
bung und der Unterhaltung und tiberschreitet
das, was im Journalismus Nachrichtenwerte
sind, nach Belieben. Das Verhdltnis zwischen
Fakten und Fiktionen, zwischen Realitdten und
Phantasiegemadlden bleibt vage, so dass das
Publikum nie weif3, wo es sich gerade befindet.
,Bild*“ génnt sich Spielrdume, in welchen sol-
che Grenzstreitigkeiten belanglos werden. Die
Beispiele finden sich praktisch in jeder Ausga-
be. Wir verweisen an dieser Stelle auf die aus-
fuhrlichen Tagesanalysen im Internet und be-
schranken uns hierauf wenige Kostproben.

,»Bild“ dramatisiert. Die Gefahren fiir den
Euro, der Kampf der ,Eisernen Kanzlerin®, das
Versagen der Griechen, die Kosten fiir Deutsch-
land - alles wird in einer Weise {ibersteigert



und aufgebauscht, dieim Dienst der,,Bild“-Ge-
schichte steht. ,,Nie wieder Zahlmeister Euro-
pas! An unserer Kanzlerin beif3t sich Europa die
Zghne aus®“, triumphiert ,,Bild“ am 25. Madrz
2010. Dazu beinahe seitenhoch abgebildet die
Otto-von-Bismarck-Statue in Hamburg mit dem
Kopf von Angela Merkel und der Bildunter-
schrift: ,,Steinhart, unbeugsam, wehrhaft: An-
gela Merkel (55, CDU) von ,Bild‘in die Pose des
,Eisernen Kanzlers’ Bismarck versetzt.“ Das
von Merkel nie ausgesprochene definitive Nein
stilisiert ,,Bild“ zu einem heldenhaften Kampf
gegen das, was ,,Bild“ als bisherige deutsche
Europa-Politik bezeichnet: ,Deutschland sagt
Nein, wenn Europa ruft? So ist es! Der Kampf
der Kanzlerin gegen EU-Kredite fiir das fast
bankrotte Griechenland wird zum Exempel,
zum Wendepunkt: Nie mehr Zahlmeister, nie
mehr Liebling Europas. Das ist neu.*

,»Bild“ moralisiert. Alle Missachtung fiir
Griechenland, alle Achtung fiir Deutschland.
,Bild“ arbeitet und argumentiert bei dem hier
untersuchten Thema intensiv mit Kategorien
der Moral und der Religion. Beispiel: Die Grie-
chen mitihren ,satten Siinden*“haben die Welt
betrogen, und deshalb miissen sie jetzt siihnen.
Deshalb haben sie das Geld der Deutschen auch
nicht verdient. lhnen nicht zu helfen, das
kommt einer gerechten Strafe gleich. Uber-
spitzt gesagt: Dadurch, dass Griechenland, die-
sem,Land der Bankrotteure und Luxusrenten,
Steuerhinterzieher und Abzocker“ (26. April
2010), nicht geholfen wird, erhilt es geradezu
seine letzte Chance, um sich aus eigener Kraft
zu ldutern und damit auch die eigene Glaub-
wiirdigkeit und das Vertrauen deranderen wie-
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derzugewinnen. Welch ein Akt der nationalen
Selbstreinigung, den die Therapeutin ,,Bild*
hier empfiehlt!

,Bild“ moralisiert gelegentlich auch in an-
derer Hinsicht. Am 29. Januar 2010 kommen-
tiert das Blatt: Die Wirtschaft miisse sich
wiederin den Dienst der Menschen stellen, die
Welt brauche neben einer schdrferen Kontrolle
der Finanzmdrkte ,,Manager, die sich wieder
als ehrbare Kaufmannerverstehen. Die fiirihre
Mitarbeiter sorgen, sie anstandig bezahlen
und genug junge Menschen ausbilden®. Milli-
ardengewinne und Niedriglohne, das verstehe
niemand mehr.

,»Bild“ emotionalisiert. Die Gefiihlswelten
verlaufen parallel zur moralischen Trennlinie.
Kalte fiir den Tater Griechenland, Warmherzig-
keit fiir das Opfer, den deutschen Steuerzah-
ler.

»Bild“ personalisiert. ,,Die Griechen®, die
Bundeskanzlerin und ,,der deutsche Steuerzah-
ler“ sind die tragenden Figuren.

Am 5. Mdrz 2010 greift erstmals Franz Josef
Wagner mit seiner Kolumne ein und schreibt
sehrversohnlich: ,,Liebe Griechen®. Er listet die
historischen Errungenschaften der Griechen
tiber viele Zeilen auf und fragt sich, ,,wie das
einst kliigste Volk der Erde so vor die Hunde
gehen kann“; weiter fragt er, wo dessen Helden
heute seien.

Der deutsche Steuerzahler wird in der
,Bild“-Geschichte von dertragenden zur tragi-
schen Figur: ,,Wir sind wieder mal Europas Dep-
pen!“, weif3 ,,Bild“ am 11. Mai 2010.

Der Reizwert, der im Vordergrund steht, ist
das Geld, das in immer neuen Milliarden-
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Groflen und mit moglichst alarmierenden
Schreibweisen gerade auch in Uberschriften
thematisiert wird.

Am 22, Februar2o10 beispielsweise berich-
tet,,Bild*“ unten auf Seite 1: ,,Deutschland will
Pleite-Griechen mit bis zu 5 Milliarden helfen!“
»Pleite-Griechen. Muss Deutschland mehr als
»Bild“ am

23. April 2010. Am 29. April heif3t es auf Sei-

30 Milliarden geben?*, fragt
te 1: ,,25.000.000.000 Euro! Griechen wollen
noch mehr Milliarden von uns!“ Am 3. Mai 2010
heiflt es: ,,Pleite-Grieche kriegt den dicksten
Scheck der Geschichte“. Der Text beginnt:
»Jetzt flieBen die Milliarden [...].“ Dass es sich,
sofern tatsdchlich Geld flief3t, um Kredite han-
delt, fiir die auf jeden Fall Zinsen und grund-
satzlich auch Riickzahlungen fallig sind, wird
in einer der vielen ,Bild“-Ausgaben auch
einmal erwdhnt.

Mit dem Erzdhlkern, ihrer Story, der kam-
pagnenférmigen politischen Forderung, den At-
traktionsmethoden und dem Reizwert Geld be-
streitet,,Bild“ monatelang die Veroffentlichun-
gen zur Griechenland- und Eurokrise.

3.2.2 DieHeadlines
Fiir Uberschriften gelten in journalistischen
Medien unter anderem diese zwei Regeln: Die
Uberschrift soll zuspitzen, um auf den Text auf-
merksam zu machen; sie muss jedoch im Kern
vom Inhalt des Beitrages gedeckt sein. Und:
Uberschriften mit Fragezeichen sind verpont.
Sie gelten als Verlegenheitslosung.

Fiir ,,Bild“ haben Uberschriften mit Frage-
zeigen einen mehrfachen Gebrauchswert. Zum
einen sollen sie einfach Neugierde wecken. In

dieser Funktion werden sie sowohl in Gestalt
von ,,Warum?“- als auch in Gestalt von ,,Da-
rum!“-Uberschriften hiufig benutzt.

In der Darstellung der Griechenland- und
Eurokrise haben die Fragezeichen-Headlines
meist eine andere Aufgabe. Die einschldgigen
Uberschriften der ,,Bild“-Zeitung fiihren auffl-
ligofteininhaltliches Eigenleben. Mitanderen
Worten: Sie werden vom Inhalt der Texte nicht
getragen. Weil der Inhalt der Texte und der In-
halt der Headlines (der Uberschriften) oft ,aus-
einanderlaufen’, werden Letztere mit einem
Fragezeichenversehen.Inunserem untersuch-
ten Material endet ein knappes Drittel aller
Uberschriften mit einem Fragezeichen; in abso-
luten Zahlen: 36 Beitrage, darunter 2 Kommen-
tare und 5 Interviews. Auf diese Weise ver-
schafft sich,,Bild“ mehrere Optionen, zum Bei-
spiel die Prasentation eines Beitrages starker
zu dramatisieren, als es der Inhalt eigentlich
hergibt; also den ,versprochenen’ Inhalt nicht
zu liefern und rein formal trotzdem korrekt zu
handeln. Die dazugehorige Devise lautet: ,,Man
wird doch wohl noch fragen diirfen.

Am 9. Februar 2010 ist ein Interview mit
Thomas Meyer, dem Chefvolkswirt der Deut-
schen Bank, Aufmacher auf Seite 2. Die Head-
line: ,,Ist der Euro in Gefahr?“ Das heift, die
erste Frage wird zur Headline gemacht, um un-
geachtet der Antworten das Signal zu geben:
Da entwickelt sich ein Drama rund um den Euro,
Fragezeichen hin oder her. Es handelt sich tat-
sdchlich um ein eher ruhiges, alltdgliches und
spannungsloses Interview zu den unterschied-
lichsten Themen; sowohl was die Fragen als
auch was die Antworten betrifft.



Am 29. April 2010 verdffentlicht ,,Bild“ ein
Interview mit dem Bundesbankprdsidenten,
das so iiberschrieben ist: ,,Wie gefdhrlich
wird’s fiir den Euro, Herr Bundesbank-Prasi-
dent?“ Diese Headline ist die leicht variierte
erste Frage, die da lautet: ,[...] ist der Euro in
Gefahr?“ Und der Herr Bundesbankprdsident
sagt: eigentlich nein. Das alles sei eine Belas-
tung, ja, aberalle nationalen und europdischen
Institutionen seien doch stark und stabil. ,,Bild*“
verfdahrt nach dem erprobten Muster: Sie macht
ihre Frage zur Uberschrift und suggeriert Dra-
matik, auch wenn der Interviewte die Gefahr
relativiert oder sogar verneint.

Bei der Darstellung der Griechenland- und
Eurokrise hat diese Methode eine weitere Funk-
tion. Sie wird benutzt, um die Botschaften der
,»Bild“-Story auch dann prominent zu platzieren,
wenn sie von der Sach- und Textlage nicht wirk-
lich getragen werden. ,,Bild“ erzahlt ihre Ge-
schichte iiber weite Strecken vor allem mittels
der Uberschriften. Am 15. Februar 2010 lautet
eine Headline: ,,32 Mrd. Schulden. Reif3t Grie-
chenland die deutschen Banken in die Pleite?*
Nichts im Text spricht auch nur anndhernd fiir
den Inhalt dieser Uberschrift, vielmehr spricht
fast alles, was vorgetragen wird, dagegen. Fiir
die Griechenland- und Eurokrise-Story braucht
,Bild*“ die Schuldzuweisung an Griechenland;
sie wird mit dieser Uberschrift gesetzt. Am
2. Mdrz 2010 dasselbe Muster; die Headline auf
Seite 1 lautet: ,Machen die Griechen den Euro
kaputt?“ Am 15. Mdrz dann ein grof3es Interview
mit Finanzminister Wolfgang Schduble. Die
Dachzeile: ,,Finanzminister Schauble fordertim
BILD-Interview®. Die Hauptzeile: ,,Pleite-Lander
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notfalls raus aus dem Euro!“ Harmlose Fragen
und Antworten fiillen viele Zeilen, bis ,,Bild“
mittendrin fragt: ,,Bislang darf ja selbst der
schlimmste,Siinder‘den Euro behalten|[...] und
Schduble antwortet: [...] auch deshalb brauchen
wir schdrfere Regeln, d. h. im duBBersten Notfall
auch die Moglichkeit, dass ein Land, das seine
Finanzen partout nicht in Ordnung bringt, aus
dem Euro-Verbund ausscheidet.“ Das reicht fiir
die Hauptzeile, die den Finanzminister zum Be-
fiirworter der,,Bild“-Kampagne macht. Logisch,
dass direkt daneben der Tages-Kommentar in
dieselbe Kerbe haut.

Diese ,,Bild“-Methode ist einerseits auf
Dauer nicht ohne Risiko fiir das Blatt. Denn die
Headlines wecken Erwartungen. Werden diese
Erwartungen haufiger nicht erfiillt, kann dies
beim Publikum zu Enttduschungen fiihren.
Andererseits lasst sich vermuten, dass zumin-
dest ein Teil der Rezipienten diese Methode
langst durchschaut hat und sie als Spiel, als
eine Art Kunststiick wahrnimmt, dessen Gelin-
gen und Misslingen zu beobachten nicht ohne
Reiz ist.

Injedem Fallzeugt dieses Vorgehen davon,
mit welcher Konsequenz und unter Inkaufnah-
me welcher Risiken ,,Bild“ bereit ist, eine ,Li-
nie’, eine Kampagne durchzuhalten.

3.2.3 Die Sprache

Die,Bild“-Spracheist gut untersucht (vgl. Hep-
penstiel 2007). Das Blatt pflegt eine Sprache,
die —abgesehenvonallen anderen hinldnglich
bekannten Aspekten: einfacher Satzbau, kurze
Sdtze, vereinfachend, perspektivenarm, kon-

textfrei, eindeutig, verstandlich etc. — den
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» Schaubild 2:

Worthdufigkeiten in der ,,Bild“-Berichterstattung iiber die Griechenland- und

Eurokrise

i IGeld Regierung (..
Portugal mehr gtiec Rchlt-_:l_

Et

unsete

il Kommission Padament

Liinder 4 Furopiische 3 kinnre
henland

riec

ﬂd
UrOBU  Oniche i

......

Grenzverkehr zwischen Schriftsprache und ge-
sprochener Alltagssprache praktiziert. Auch
hier nimmt sich ,,Bild*“ ,Barrierefreiheit‘. Das
Blatt bedient sich nach Bedarf aus dem einen
oder anderen Wortschatz und produziert dabei
immer wieder neue Wortkombinationen. Dazu
einige Beispiele.

Am 22. Februar 2010 berichtet ,,Bild“, dass
Deutschland den ,,Pleite-Griechen* helfen wol-
le; diesen Begriff hat ,,Bild“ offensichtlich als
einen wirkmachtigen auserkoren, denn er wird
haufiger wiederholt. Am 1. Mdrz lautet die
Headline: ,,So verbrennen die Griechen die
schonen Euros ... lesen Sie mal, was die sich
alles leisten*“. Am 11. Mdrz 2010 kommt ,,Bild“
ineinemvergleichsweise sehr langen Text iiber
die potenziellen Nachfolger von Jean-Claude
Trichet, Chef der Europdischen Zentralbank
(EZB), zu dem Schluss: ,,Nur ein harter Euro ist
ein guter Euro. Nur ein harter Hund ist ein guter

Quelle: www.tagxedo.com

EZB-Chef.“ Am 17. Mdrz dann die Schenkel-
klopfer-Headline: ,,Griechen die Griechen jetzt
doch noch Geld?“ Am 24. April 2010 rdumt
,Bild“ ein, dass ihre Kampagne politisch schei-
tert, dass die Bundesregierung nun doch kon-
kret helfen wird. Die folgenden Headlines ver-
teilensich iber die Seiten 1und 2: ,,Also doch!*
und ,,Von wegen, die brauchen unsere Hilfe
nicht!“und ,,Hier bettelt der Grieche um unsere
Milliarden* und ,,Politiker, wie konntet ihr nur
SOirren?“und ,Die wichtigsten Fragen zu den
Pleite-Griechen* und in griechisch anmuten-
den Lettern:,,Was costas?“

Statistisch aufbereitet, kommen die Texte
unscheinbar daher. Die fiir die Darstellung der
Griechenland- und Eurokrise am hdufigsten be-
nutzten Worter werden in Schaubild 2 aufgelis-
tet, das als kleine Spielerei das ,,Bild“-Logo
nachempfindet. Das Vokabular- je grofier in
der Grafik, desto hdufiger — strahlt Harmlosig-



Der PoLiTzIRKUS: ,,BILD* KAMPFT FUR STEUERZAHLER

» Tabelle 4:

Wortschatzvergleich zwischen ,,Bild“, FAZ und SZ

,,Bild“- FAZ- SZ- ,»Bild“- FAZ SZ-
Berichte Berichte® Berichte?  Kommentare = Kommentare3 Kommentare*
Artikel 83 65 55 26 34 58
@ Satze pro Artikel 20 32 31 14 47 50
@ Worte pro Satz 11 19 17 10 18 17
@ Worte pro Artikel 220 608 527 140 846 850

1 Vergleichskorpus aus der Studie ,Wirtschaftsjournalismus in der Krise“ (Arlt/Storz 2010) — Berichte aus den Zeitraumen 10 (15.09.-
22.09.2008), 11 (12.11.-19.11.2008), 12 (09.02.-17.02.2009), 13 (25.03.-07.04.2009), 14 (11.06.-22.06.20009).

2 Ebd.

3 Vergleichskorpus aus der Studie ,,Wirtschaftsjournalismus in der Krise“ (Arlt/Storz 2010) — Kommentare aus den Zeitrdumen 10
(15.09.-22.09.2008), 11 (12.11.-19.11.2008), 12 (09.02.-17.02.2009), 13 (25.03.-07.04.2009), 14 (11.06.-22.06.2009).

4 Ebd.

keit aus: auffallig unauffillig prasentiert sich
der Wortschatz.

Die 83 untersuchten Berichte umfassen
18.872 Worter, unterteilt in 1656 Séatze, also
rund 20 Séatze pro Bericht. Die Sdtze sind im
Durchschnitt 11 Worter lang. Der langste Be-
richt hat 623 Worter in 73 Sdtzen, erschienen
am 6. Mai 2010 auf Seite 2 unter der Uber-
schrift ,,Molotow-Cocktails toten 3 Menschen
in einer Bank“. lhm gegeniiber steht eine Kurz-
meldung, bestehend aus ein bis zwei Satzen
mit rund 20 Wortern, etwa am 8. Mai 2010 mit
der Uberschrift: ,,Banken geben 8 Milliarden
fur Griechenland“. Unter den 18.872 Woértern
befinden sich 4549 verschiedene, das ent-

Quelle: eigene Berechnungen

spricht einem Anteil von rund 25 Prozent; die-
ser Varietdtsfaktor bewegt sich nach unseren
Recherchenim Normalbereich der Zeitungen.

Der statistische Vergleich mit der ,,Frank-
furter Allgemeinen Zeitung® (FAZ) und der
,Stiddeutschen* (SZ) zeigt das wenig (iberra-
schende Resultat, dass die Satze pro Artikel
und die Worter pro Satz in ,,Bild*“ markant ge-
ringer sind.

Das Folgende erschlief3t sich zwar nichtaus
der quantitativen Analyse, doch liefert sie Indi-
zien dafiir: Die Sprache ist ein Alleinstellungs-
merkmal der Veréffentlichung namens ,,Bild“
und zugleich ein wesentliches Element ihrer
Attraktivitat. Wir teilen die Einschdtzung des
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Politik- und Kommunikationsberaters Michael
Kronacher: ,,Esistleichter, in der,Siiddeutschen
Zeitung* einen Artikel zu schreiben alsin,Bild‘.“
Der,,Bild“-Jargon kann im Publikumsalltag ohne
Hiirden aufgegriffen werden. Die meisten Medi-
en machen dagegen ihr Publikum zu ,,Begriffs-
zuschauern“ (Roggla 2009, 56). Wie sie formu-
lieren, orientiert sich an einer Schriftsprache,
die kein Mensch spricht. Um die Informationen
in das eigene Sprechen zu iibernehmen, muss
das Publikum erst Ubersetzungsarbeit leisten.
Oft muss es sogar besondere Denkanstrengun-
gen aufbringen, um die Informationen dem In-
halt
einigermafien zu verstehen. Fernsehnachrich-

und der Sprache nach iiberhaupt
ten {iber die Finanzmarktkrise sind dafiir be-
riichtigte Beispiele. Die ,,Bild“-Macher geben
sich dagegen grofite Miihe, so zu schreiben,
dass es fiir die Rezipienten sofort zu verstehen
und unmittelbarin den eigenen Sprachgebrauch
zu iibernehmen ist. Dabei muss einfach weder
witzlos noch pointenarm heif3en. Der einfache
und kurze Satzbau, die unmittelbare Verstdnd-
lichkeit, die Nahe zur Alltagssprache schaffen
Vertrautheit und verschaffen einem breiten Pu-
blikum das Erlebnis, sich in dieser taglichen
Veroffentlichung sicher und ,wohl zu fiihlen®.
Das ist bei den meisten anderen Medien wegen
der sprachlichen und inhaltlichen Komplexitat
ihres Angebots plus der damit einhergehenden
Unfahigkeit, Unwilligkeit oder Unmaoglichkeit,
ausreichende Ubersetzungsleistungen zu er-
bringen, nicht der Fall.

Wo so stark gehobelt wird, miissen Spane
fallen. Zusammenhdnge, Differenzierungen,
alternative Blickwinkel fallen weg zugunsten

von Eindeutigkeit und anstrengungsloser Ver-
standlichkeit. Ein schwarz-weifler Ball ist in
der ,Bild“-Zeitung heute schwarz und morgen
weifd oder, genauer: heute der schwarzeste und
schlechteste Ball, den es je gab, und irgend-
wann der weifleste und beste. Es handelt sich
um ein Vorgehen, wie es in der Welt der Wer-
bung {iblich ist: die Sachverhalte, ungeachtet
ihrer inhaltlichen Komplexitat und faktischen
Widerspriichlichkeiten, auf schlichte, kontext-
lose, eingdngige Botschaften vereinfachen,
eine vertraute Sprache wahlen und die Bot-
schaftin moglichst gangigen Worten oder Wort-
kombinationen ausdriicken, ,auf den Punkt
bringen‘und dann diese Botschaften von Tag zu
Tag, von Text zu Text und sogar innerhalb der
jeweiligen Texte zu wiederholen, also kampag-
nenartig zu perpetuieren.

3.2.4 Selbstdarstellung und Event-
Marketing

,»Bild“istnicht nurein laufend urteilender und
verurteilender Kommentator der Griechenland-
und Eurokrise, das Blatt setzt sich auch in vie-
len seiner Ausgaben selbst in Szene. Der Re-
gisseur der Geschichte gibt sich selbst eine
Hauptrolle und spielt sich in den Vordergrund.
,Bild“machtsichin,,Bild“immerwieder selbst
zum Thema. Sie erklart ihrem Publikum, was
sie gerade tut. Sie erzahlt weiter, was andere
Gutes oder Kritisches {iber sie sagen. Sie raumt
eigenen Aktionen breiten Platz ein. ,,Bild* ist
eine Ware, die sich selbst ins Schaufenster
stellt und anpreist; vergleichbar vielleicht mit
einem Busfahrer, dersich seinen Fahrgastenin
kurzen Zeitabstanden immer wieder lautstark



vorstellt und ihnen beifallheischend erklart,
dass er gerade das Fahrzeug lenkt, zur Be-
schleunigung das Gaspedal tritt und vor dem
Abbiegen den Blinker setzt. Private Radiosen-
der kultivieren diesen Selbstdarstellungsstil;
beiihnen ergibt dies einen gewissen Sinn, weil
das Radiopublikum nicht jederzeit weif3, wel-
chen Sender es gerade hort.

Bei Interviews wird jede Frage mit ,,BILD:“
angekiindigt und jedes Interview wird mit der
Dachzeile ,,BILD-Interview mit ...“ prasentiert;
andere Zeitungen verzichten oft auf beides, da
sie davon ausgehen, dass das jeweilige Publi-
kum weiB3, in welchem Medium es gerade liest.

Am 12. Februar 2010 fragt die ,,Bild“-Head-
line: ,Was bedeutet die Euro-Krise fiir uns
Deutsche?“; im Artikel heif3t es: ,,Die Euro-Kri-
se — BILD beantwortet wichtige Fragen: Wer ist
schuld an der Krise? Griechenland!“ Am
6. Mdrz 2010 behandelt,,Bild“ in einem langen
Artikel die Frage: ,Haben die Griechen An-
spruch auf Kriegsentschdadigung?“ Da heif3t es
mitten im Text in GroRbuchstaben: ,,BILD klart
auf!“ Am 5. Mai 2010 fragt ,,Bild“: ,,Konnen die
Griechen das Sparpaket iiberhaupt stemmen?*
Dann:,,BILD klart die Fakten“. Am 20. Mai 2010
gibt es einen Text {iber die Regierungserkla-
rung von Kanzlerin Merkel. Die Unterzeile lau-
tet:,,BILD analysiertihre Brandrede im Bundes-
tag“. Zudem gibt es gleich zu Beginn noch
einmal den Hinweis, wieder in GroBbuchsta-
ben:,,BILD priift die Kernbotschaften der Kanz-
lerin®.

Als ,,Bild“ einen Reporter nach Athen ent-
sendet, umvon dortaus iiber die Ereignisse zu
berichten, ist dies fiir das Blatt ein prominen-
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tes, berichtenswertes Ereignis; jede Regional-
zeitung mittlerer Giite hat standig einen Mitar-
beiter in Athen (der meist auch fiir andere Me-
dien arbeitet). Am 9. Mdrz 2010 erscheint der
vierspaltige Text,,So entschuldigt sich der Bun-
destagsprdsident bei den Griechen“. Norbert
Lammert hatte sich in einem Brief an seinen
griechischen Amtskollegen fiirhamische Kom-
mentare in Medien entschuldigt. Der Text be-
ginnt: ,Hat er sich etwa so {iber BILD gedrgert?“
Am 27. Mai prdsentiert sich ,,Bild“ erneutin ei-
gener Sache: ,Merkel hdtte BILD stoppen sol-
len, lautet die Uberschrift eines kurzen Drei-
spalters. Der Inhalt: In einem Interview mit der
Wochenzeitung ,,Die Zeit*“ habe der SPD-Vorsit-
zende Gabriel gesagt, Merkel hatte ,,die kriti-
schen Berichte der ,Bild‘-Zeitung iiber die Fi-
nanzkrise Griechenlands stoppen miissen®.

Zusammen mit der Eigenwerbung mittels
Selbstdarstellung gehort Event-Marketing mit
einem hochst unterhaltsamen Programm zu den
hervorstechenden Methoden, mitwelchen sich
die ,,Bild“-Macher in ihrer eigenen Inszenie-
rungin Szene setzen.

Am 4. Mdrz 2010 wirbt ,,Bild“ mit Hilfe des
bewdhrten Zitate-Lieferanten Frank Schiffler,
»FDP-Finanz-Experte“, und des CDU-Mittel-
standschefs Josef Schlarmann fiir den Sparvor-
schlag: ,,Verkauft doch eure Inseln, ihr Pleite-
Griechen ... und die Akropolis gleich mit!“ Grie-
chenland habe,,3054 Inseln, nur 87 davon be-
wohnt.“ Es gebe dafiir auch einen Markt: Es
wird ein Hamburger Maklerbiiro genannt, das
solcheInseln anbiete. Und der geschatzte Wert
der Akropolis wird von ,,Bild“ mit ,, 100 Mrd.
Euro“angegeben.
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Am 5. Mdrz die nachste Aktion: Ein ,,Bild“-
Reporter macht in Athen den deutschen Test-
Bettler und bittet Griechen um einige Euros. Die
Uberschrift dieses Textes: ,,BILD macht Bettel-
Testin Athen“.

Am 6. Médrz 2010 berichtet ,,Bild*“ auf Sei-
te 2 iiber die Reaktion des griechischen Pre-
miers auf die ,,Bild“-Aktion: ,,Papandreou will
Inseln nicht hergeben®.

Am 24. Marz fordert ,,Bild“: ,,Frau Merkel,
bleiben Sie bei Ihrem Nein!*“ Die Kanzlerin ist
auf ihrem Sitzplatz im Parlament abgebildet,
und vor ihr tanzen die Neins in allen Sprachen
der EU-Staaten. Die Bildunterzeile lautet: ,,Ei-
serne Kanzlerin: Angela Merkel (55, CDU) wei-
gert sich, Milliardenhilfen an Griechenland zu
zahlen.” Und ein bisschen weiter unten: ,,Soll
Merkel bei ihrem Nein bleiben? Stimmen Sie
ab aufwww.bild.de*.

Am 27. Aprilwidmet sich der weitaus langs-
te und grofRziigig bebilderte Artikel auf Seite 2
der folgenden ,,Bild“-Aktion: ,,Tschiis Euro!
BILD gibt den Pleite-Griechen die Drachmen
zuriick“. Der ,,Bild“-Reporter verteilt mitten in
Athen die alten Geldscheine, sie werden ihm
»formlich aus den Handen gerissen“. Der Fett-
vorspann (Artikelanfang, der, fettgedruckt, in
Kiirze das Wichtigste des Inhalts wiedergibt)
des Textes lautet so: ,,Das fast bankrotte Grie-
chenland soll raus aus dem Euro, fordern Ex-
perten und Politiker. BILD macht schon mal
ernst, gibt den Griechen ihre alte Drachme (von
1831 bis 2001) zuriick. Und das Irre: Viele ju-
beln und reiflen sich darum[...].“

Am 4. Mai 2010 prdsentiert ,,Bild“ die Akti-
on: ,Liebe Politiker, wiirden Sie mit Ihrem Pri-

vatvermadgen fiir die Griechen-Milliarden biir-
gen?“ Und: ,Liebe Leser, schicken Sie diesen
Brief an Ihren Abgeordneten.“ Der Inhalt der
Aktion und des Briefes: Es gebe diesen Brief,
dendie Leserausschneidenundanihren Abge-
ordneten schicken kdnnen, ,,bevor es zu spat
ist“. DerInhalt: In dieser Woche werde iiber die
Griechenland-Hilfe abgestimmt. Die Bundesre-
gierung behaupte, ,,dass kein Steuergeld nach
Griechenland flief3t und Deutschland nur fiir
Kredite biirgt, die piinktlich zuriickgezahlt wiir-
den. Fiir den deutschen Steuerzahler gebe es
deshalb kein nennenswertes Ausfallrisiko.
Wenn dem so ist: Sind Sie bereit, fiir diese
Biirgschaft an die Griechen auch personlich zu
biirgen? Und zwarin Hohe lhrer Abgeordneten-
Diaten fiir ein Jahr?*“ Am Tag darauf, dem 5. Mai
2010, berichtet ,,Bild“ in einem vierspaltigen
Text Uber diese Aktion: ,,BILD-Leser machen
Druck auf ihre Abgeordneten®. Der Fettvor-
spann lautet: ,,Die Welle gegen die Griechen-
land-Finanzhilfe (bis 22,4 Mrd.Euro) rollt.“
,Die ersten BILD-Leser“ hdtten den Brief an die
Abgeordneten geschickt, die Vorlage von
,Bild“ seiim Internet,,mehrere tausend Male*
abgerufen worden.

3.3 Die Gestaltung

GroBe, hier verstanden als Lange mal Breite
einer Zeitungsseite, bildet die Basis fiir Gestal-
tungsmoglichkeiten. Das sogenannte Nordi-
sche Format mit 400 x 570 Millimetern (Satz-
spiegel 376 x 528 Millimeter), das ,,Konigsfor-
mat der Zeitungsbranche®, bietet wie kein an-
deres Raum fiir Layout- und Designideen: Man
kannin diesem Format eine Wochenzeitung wie



,Die Zeit“ machen oder ein Tagesmedium wie
die ,,Bild“.

3.3.1 Headlines, Texte und Typografie

,Bild“ heifle Bild, nicht Text oder Schlagzeile,
sagt, nach Auskunft seines Pressesprechers,
Chefredakteur Kai Diekmann gerne. Trotzdem
dominiert die Headline der Titelseite die Wahr-
nehmung, gar nicht so selten sogar ohne Foto.
Dietdgliche Schlagzeile, auch schon mal mehr
als 200 Punkt hoch —der Punktist eine typogra-
fische MaBeinheit u. a. fiir Schriftgréfen und
wird mit 0,376 Millimeter angegeben —, drangt
sich allein schon durch die Wucht der Grofie
und die Omniprdasenz am Kiosk auch Nichtkau-
fern auf.

Die Headline (Uberschrift) ist nicht einfach
ein Text, der sich kognitiv erschlieBt. Durch die
Anmutung des Schrifttyps und ihre optischen
Ausmafie wird sie selbst zum visuellen Ele-
ment, das Gefiihle hervorruft. ,,Bild“ setzt ver-
schiedene Schriften ein und variiert sie in
Schnitt, Laufweite und Grée. Zum einen sind
das Grotesk-Schriften (ohne Serifen, d. h. klei-
nen Abschlussstrichen bei den Buchstaben).
Den Groteskschriften wird nachgesagt, dass sie
héarter, niichterner, moderner, aberauch ,,pro-
letarischer“ wirken. Somit bieten sie sich gut
fiirdie Headlines an. Sie haben zudem den Vor-
teil, dass sie relativ schmal laufen. Dadurch
passen mehr Buchstaben in eine Zeile als bei
Schriften mit Serifen; Letztere gelten dafiir als
besser lesbar.

Gute Lesbarkeit scheint fiir die ,,Bild“-Ge-
stalter jedoch kein iiberragendes Kriterium zu
sein, sie wird an vielen Stellen dem hoheren
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optischen Reiz geopfert. Das heifit zugespitzt
formuliert, selbst der Text soll bei,,Bild“ zuerst
angeschaut — und erst in zweiter Linie dann
auch gelesen werden. Besonders schlecht les-
bar sind die Texte, welche die zahlreichen
»Freisteller (Freistellung ist in der Fotografie
die Befreiung eines Motivs von einem ,,storen-
den“ Hintergrund) umflielen, die gerade auf
derTitelseite immerwieder eingesetzt werden.
Ebenso schwer zu lesen ist Flie3text, der vor
einem schwarzen Hintergrund steht, wie es bei
den Headlines immer wiedervorkommt.

Unabhdngig davon, ob eine Schriftin unter-
schiedlichen Schriftschnitten konzipiert wur-
de, dndert,,Bild“ in den Headlines die Laufwei-
te, d.h. die Zwischenrdume zwischen den
Buchstaben, nach Bedarf. Die Veranderung der
Laufweite ermdglicht es, einzelne Worter oder
Zeilen in der Grofe zu variieren und die Auf-
merksamkeit der Rezipienten zu steuern.
Sogar innerhalb einer so verdichteten Aussa-
ge, wie sie eine Uberschrift darstellt, wird der
Leser noch dirigiert und auf einen ganz be-
stimmten Aspekt gestoBen: ,,Warum retten wir
diesen Griechen-Milliardar?“

Auch innerhalb der einzelnen Artikel tiber-
nimmt ,,Bild“ die Fiilhrung; trotz der Kiirze der
Texte wird der Leser mit ihnen nicht allein ge-
lassen. Unterstreichungen, Versalien (Grof3-
buchstaben) oder Fettdruck wechseln sich mit
der Normalschrift ab, lassen die Wahrnehmung
derLeser nicht zur Ruhe kommen. Der unruhige
Gesamteindruck wird noch dadurch verstarkt,
dass Texte wahlweise eingeriickt (Kommentar)
und im Block- und Flattersatz (Zeilen laufen
ungleichméaBig aus) daherkommen. Wieder-
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kehrende Regelverletzungen im Layout, unter-
schiedliche Schriftenin unterschiedlichen Far-
ben, in unterschiedlicher Gréf3e auf unter-
schiedlich farbigem Fond (Hintergrund) kenn-
zeichnen die Gratwanderung zwischen Verwir-
rung und Fiihrung, die ,,Bild“ gezieltinszeniert:
Hektische Signale reif’en den Leser hin und
her, rauf und runter.

Mit GrofRe, Farbe, Kontrast, Unterstrei-
chung, Satzzeichen und Platzierung sind die
gestalterischen Mittel, um Reizeffekte zu set-
zen, noch nicht erschopft. Weitere Hinweise auf
Wichtigkeit, Bewegung und vermeintliche At-
traktivitat sind die folgenden grafischen Zei-
chen = ww oder +++, die fiir Tickermeldungen
bzw. Breaking News (Kurz- oder Sondermel-
dungen) stehen. Um die Aufmerksamkeit weiter
zu steigern, setzt ,Bild“ gerne scheinbare
»Ausrisse“ ein. Sie signalisieren Exklusivitat,
Enthiillung, vermeintlich gar investigativen
Journalismus. Wird es amtlich, unterstiitzt
,Bild“ das auch gerne mit einem Pseudo-Stem-
pel. Alles soll authentisch, wichtig, exklusiv
und besonders wirken.

3.3.2 Fotosund Farben

Profifotografen, die wir befragt haben, betonen
durchgehend, dass,,Bild“ nicht durch die Qua-
litat seiner Fotos auffallt. Leitmotiv diirfte viel-
mehr eine Maxime der Werbefotografie sein.
»Schone und glatte Bilderreichen nicht aus. Es
kommt auf ihre psychologische Starke an, auf
das emotionale Schema, das vom Bild getrof-
fen wird“ (Kroeber-Riehl1993, 164). Bilder und
Emotionen gelten als nahe Verwandte. ,,Der
Ausdruck von Gefiihlen ist [...] visuell leichter

moglich als in sprachlicher Form“ (Kappas/
Miiller 2006, 3).

Solange ein Foto als Abbild wahrgenom-
men wird, gilt sein Realitdtsbezugals verbiirgt.
Diese Grundannahme haben auch die Méglich-
keiten digitaler Bearbeitung nicht aufgehoben.
Fotos beweisen etwas, zumindest dass ein Fo-
tograf einen Fotoapparat zeitgleich zum Ge-
schehen genau an diesem Ort zur richtigen Zeit
bedient hat; oder dass es den Fotobeschaffern
(,Witwenschiittler“) gelungen ist, Fotos aufzu-
treiben (Opfer, Tater, Zeugen ...). An die eiser-
ne Regel im Boulevard: ,,Kein Bild — keine Ge-
schichte®, halt sich,,Bild“ nicht (z. B. Ausgabe
2. Mdrz 2010, S. 1f.).

Das bewdhrteste fotografische Mittel der
Emotionalisierung ist die Nahaufnahme. Typi-
scherweise zeigen Filme, die Gefiihle in den
Vordergrund stellen, viele Groaufnahmen -
Zeitungen und Zeitschriften auch. ,,Bild“ setzt
tiber Nahaufnahmen hinaus auf der Titelseite
sehr hdufig (Teil-)Freisteller ein. Es soll sicher-
gestellt werden, dass der Betrachter vom Hin-
tergrund und von anderem Beiwerk nicht abge-
lenkt wird. Freisteller, bei denen das Motiv
ohne Hintergrund gezeigt wird, rei3en das Dar-
gestellte aus dem Zusammenhang. Sie er-
schweren die Einordnung des Geschehens, zei-
gen keine Beziehungen auf, konzentrieren sich
auf das vermeintlich Wichtige, reduzieren die
Wahrnehmungs- und damit die Deutungsmog-
lichkeiten der Rezipienten.

Zur Familie ,Bilder und Emotionen‘ gehort
auch die Farbe. In der ,,Bild“-Zeitung spielen
die beiden Farben, denenin unsererwestlichen
Kultur die starksten emotionalen Wirkungen



zugeschrieben werden, Schwarz und Rot, die
alles iiberragende Rolle. In der,,Soziologie der
Farben“ (Thurn 2007; Hebestreit 2007) wird be-
tont, dass sowohl Schwarz als auch Rot emotio-
nale Reaktionen zu verstdrken und zu polari-

sierenvermogen.

3.3.3 Verzicht auf Grafiken

Obwohl ,,Bild“ eine Vielzahl von grafischen
Elementen verwendet, halt sie sich beim Ein-
satz von Karten, Infografiken und Infokdsten
stark zuriick. Tabellen hingegen sind hdufiger
zu finden. Dort werden dann je nach gewiinsch-
ter Aussage absolute Zahlen oder Prozentan-
gabenangegeben, nie beides zusammen.

Andere Medien hingegen nutzen immer in-
tensiver das Instrument der Grafik, um Zahlen
anschaulich zu transportieren oder um kompli-
zierte Sachverhalte vergleichsweise einfach
und leichter konsumierbar prdsentieren zu
kénnen. Warum macht,,Bild*“ davon nur wenig
Gebrauch? Der Grund kdnnte darin liegen, dass
Grafiken geeignet sind, Daten zu vergleichen:
entweder im zeitlichen Ablauf und/oder zwi-
schen Landern und weiteren Akteuren. Grafi-
ken sind also in besonderer Weise geeignet,
differenzierende Fakten zu transportieren oder
Komplexes zu veranschaulichen, ohne es in
Richtung Banalisierung aufzulosen. Aber ge-
nau daran kann ,,Bild“ kein Interesse haben
und verzichtet vermutlich deshalb weitgehend
aufInfografiken.

Beispiel: Die Entwicklung des Euros spielt
in der Griechenland- und Eurokrise-Kampagne
eine zentrale Rolle. ,,Bild“ stellt es stets so dar,
dass die Euro-Wahrung verfalle und in gefahrli-
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cher Weise ,weich‘ werde. Mit einer Verlaufs-
grafik wdre ,,Bild“ beispielsweise gezwungen,
die Entwicklung des Euros liber einen langeren
Zeitraum darzulegen. So wiirde sich zeigen,
dass der Euro sich in seiner bisherigen Ge-
schichte zwischen einem unteren Stand von
etwa 0,80 Dollar und einem oberen Stand von
etwa 1,50 Dollar bewegt. In der gesamten Grie-
chenland- und Eurokrise-Phase im Friihjahr/
Friihsommer 2010 lag der Euro zwischen 1,35
und 1,20 Dollar. Das Beispiel zeigt, dass Grafi-
ken als ein Instrument der visuellen Vermitt-
lung von differenzierenden Daten das inhaltli-

che Konzeptvon,,Bild“ konterkarieren wiirden.

3.3.4 DieSeiten: Grundidee Reizmaximierung
Beiausfiihrlicherer Beschaftigung mit dem Lay-
out fallt auf, dass ,,Bild“ auf der Titelseite — die
hier exemplarisch analysiert wird — einen Spa-
gat wagt zwischen einer Vielzahl visueller Rei-
ze (,,zapping®) und einer ,,Orientierung® des
Betrachters durch die tagliche Wiederkehr ein-
zelner Elemente, die allerdings variabler an-
geordnet werden kdnnen, als es bei anderen
taglich erscheinenden Publikationen iiblich ist.
Ob das Thema,Kachelmann“ist oder die Grie-
chenland- und Eurokrise, macht dabei keinen
Unterschied.

Im Untersuchungszeitraum befinden sich
auf den Titelseiten, die das Thema Griechen-
land- und Eurokrise zum Aufmacher haben,
immer vier oder fiinf grafische Elemente ober-
halb des Bruchs (,,Bruch* ist der Falz, an dem
die Zeitung in der Mitte geknickt wird). Neben
der ,,Bild“-Marke und dem Aufmacher (meist
nur Headline mit aufmerksamkeitssteigernden
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» Abbildung 1:

Vier Titelseiten von ,,Bild“,,iiber dem Bruch“ mit typischen Elementen
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Elementen wie Ausriss, Farbe, Illustration,
Foto, Typografie) steht hdufig eine Anzeige
rechts oben auf der Seite; dazu kommen ein bis
zwei kurze Texte, meist mit freigestelltem Foto
oder zumindest mit einem Logo. Als weiteres
Element erscheinen hdufigauch die Bingo-Ge-
winnzahlen oberhalb des Bruchs. Aufteilung
und Anordnung sind nicht beliebig, aber flexi-
bel. So wird die ,,Bild“-Marke auf der linken

Seite in unterschiedlicher Hohe platziert. Eine

gestalterische Freiheit, die bei vielen Tages-
zeitungen nicht zu finden ist.

Unter dem Bruch finden sich taglich diesel-
ben Elemente (Rubrik Nachrichten, Gewinner/
Verlierer-Rubrik, das,,Bild“-Girl, die Anzeigen),
die jedoch in Variationen platziert werden. So
folgt das ,,Bild“-Layout generell den beiden
klassischen Grundsatzen, dass Bewegung und
Verdanderung zwar die besten Eyecatcher sind,
aber beide nur von der Differenz leben. Auf-




» Abbildung 2:
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Layout der,,Bild*

Um unser Geld
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Einrelativaufgeraumtes Layout mit klar erkennbarem Ge-
staltungsraster, das nuran einer Stelle durchbrochen wird
(FuBball, zwei- auf dreispaltig). Allerdings werden eine
grofle Anzahl unterschiedlicher Schriften in verschiede-
nen GrofRe, Farben und Schnitten eingesetzt.

Der Aufmacher: durch Schrift und Grof3e gewinnt,,Angst*
eine Anmutung, die auch visuell wirkt und emotionali-
siert. Der ,Ausriss“ will dramatisieren. Durch die roten
Pfeilspitzen (Farbe, Form) wird ein zusatzlicher Reiz aus-
gelost.

Die vorherrschenden Farben sind Schwarz, Weif} (Kom-
plementarkontrast) und aufmerksamkeitsstarkes Rot.
Das,,Bild“-Markenlogo taucht gleich dreimal auf.

Der Bruch in der Mitte wird genau eingehalten.

Auf den sechs Fotos (plus dem Eigenwerbungs-Konzert-
Bild) sind ausschlieBlich Menschen zu sehen, von denen
28 den Betrachter anschauen. Nur die Fuf3ball-Szene ist
nicht gestellt.

Die Seite schafft den Spagat zwischen Ordnung und Un-
ruhe. Trotz erkennbarem orientierenden Gestaltungsras-
ter und festen, wiederkehrenden Rubriken, setzt ,,Bild“
so viele typografische Briiche und Farben ein, dass die
Gestaltung eher eine Vielzahl optischer Reize bietet als
wirkliche Orientierung fiir den Leser. Sogar zwei gleich-
wertige Meldungen (Finanzausgleich, Klinikrechnung)
werden typografisch unterschiedlich behandelt.

merksamkeit gewinnt die Bewegung nurim Un-
terschied zum Stillstand, die Veranderung nur
im Unterschied zum Gleichbleibenden. ,,Bild“
arbeitet deshalb mit einem Gestaltungsraster,
das daist, um haufig durchbrochen zu werden.
Ein Raster dient der Orientierung des Betrach-
ters. Bei ,,Bild“ ist Regelverletzung die Regel.
So hat das Layout sowohl hohen Wiedererken-
nungswert als auch hohen Aufmerksamkeits-
wert, weil es irgendwie ,,mit heifer Nadel ge-

strickt“ wirkt. Die Botschaft des ,,Bild“-Designs
heift: ,,Bleiben Sie dran, hier ist standig etwas
los.“ Die Aufgabe des journalistischen Layouts,
dem Publikum moglichst viel Orientierung und
Lesefreundlichkeit zu bieten, ist gerade nicht
Aufgabe der,,Bild“-Gestaltung.

__ 43



Te I: EiNe KRISE, EINE ZEITUNG, EIN ZIRKUS

44

4. Zur Debatte: ,,Bild“ - ein Parasit des
Journalismus?

Mit der Griechenland- und Eurokrise greift die
,Bild“-Zeitung ein journalistisches Thema auf,
das sie mitvielfaltigen publizistischen Mitteln
bearbeitet, darunter gelegentlich auch journa-
listischen. Auswahl und Gewichtung des In-
halts, Art und Weise der Darstellung und die
Formen der Gestaltung versuchen, das Publi-
kum am Ausbrechen aus der ,,Bild“-Welt zu hin-
dern. ,Bild“ bastelt unter dem Etikett ,,Presse-
freiheit“ fiir sein Publikum einen Laufstall, des-
sen gedankliche, emotionale und optische Im-
pulse dem Publikum eine eigene Erlebniswelt
offnen — innerhalb deren rege und aufgeregte
Anschlusskommunikation ausdriicklich er-
wiinscht ist. ,,Bild“ will das Spielfeld bestim-
men; auf dem Spielfeld darf es drunter und
driiber gehen, je aufgewiihlter, desto besser.
Damit er seine gesellschaftlich-demokratische
Funktion erfiillen und zur Herausbildung einer
aufgeklarten, gut informierten offentlichen
Meinung beitragen kann, werden dem Journa-
lismus unter dem Titel ,,Pressefreiheit* um-
fangreiche Rechte eingerdaumt, aber auch Qua-
litatserwartungen auferlegt. Die Informatio-
nen, die eine — meist noch nationalstaatlich
verstandene — Gesellschaft 6ffentlich iber sich
und den Rest der Welt verbreitet und zur 6ffent-
lichen Meinung verdichtet, sind ein sensibles
Gut. Wie selektiv die Berichterstattung iiber Er-
eignisse und Personen auch vorgehen kann und
muss, sie bleibt an die dreifache Frage gebun-
den: Was ist neu, wichtig und richtig? Sie ist

abhdngig von den tatsachlichen Vorkommnis-
sen und Entwicklungen; es steht ihr nicht frei,
aufregendere andere zu erfinden. Zum ande-
ren hat der Journalismus Qualitatskriterien zu
beachten, fiir die Standards definiert und Re-
geln formuliert sind, darunter an erster Stelle
die Trennung von Nachricht und Meinung,
weiterhin Gesichtspunkte der Relevanz, die
Vielfalt der Perspektiven, eine gewisse Tiefen-
scharfe der Darstellung und ein méglichst un-
abhangiges Urteil.

Das typische Medienformat, mit dem der
Journalismus seine Informationsleistungen er-
bracht hat, war iiber viele Jahrzehnte hinweg
die Zeitung, inshesondere die Tageszeitung.
Das traditionelle, bewdhrte und reputierliche
Format der Tageszeitung hat sich inverschiede-
ne Typen ausdifferenziert, z. B. das regionale
und das iiberregionale Blatt, der ,,Generalan-
zeiger“und das politische Richtungsorgan, die
Abonnement- und die Boulevardzeitung. Die
Ubergiange vom ernsthaften zum Boulevard-
journalismus mogen flieBend sein, aber die
,»Bild“-Artikel zum Thema Griechenland- und
Eurokrise sind anders angelegt und anders ge-
macht als journalistische Veroffentlichungen.
Pressefreiheit versteht ,,Bild“ nicht als Auffor-
derung, Journalismus abzuliefern. Pressefrei-
heit nutzt ,,Bild“ als eine Einladung, die Mog-
lichkeiten des Journalismus in Anspruch zu
nehmen, soweit und sofern sie dem ,,Bild“-Ziel
dienen, groBtmogliche Leser- und Leserinnen-
quantitat zu erreichen. ,,Bild“ erweist sich als
ein fetter Parasit desJournalismus.



ResOMmEE Il: ,,BiLD* LEBT VOM GRENZUBERSCHREITEN

Teil Il: Ein Blick auf die ganze ,,Bild*

,»Bild“ ist mehr als eine massenmediale Verof-
fentlichung, die konsequent und radikal Gat-
tungsgrenzenignoriert, sie muss auch als Wirt-
schaftsgut und als Machtfaktor ,gelesen’ wer-
den. Der folgende ,,Blick auf die ganze ,Bild‘“
versucht erstens — gestiitzt auf die Analyseer-
gebnisse der Berichterstattung iiber die Grie-
chenland- und Eurokrise, inspiriert von Exper-
teninterviews und Sekundarliteratur —, das pu-
blizistische Gesamtangebot dieser Zeitung zu
verstehen. Zweitens wird der 6konomische Zu-
sammenhang skizziert, in dem diese Veroéffent-
lichung hergestellt wird, und drittens ihre Wir-
kungsmacht reflektiert.

1. Resiimee Teil ll: ,,Bild“ lebt davon,
die Grenzen zu iiberschreiten, die
fiir andere gelten

(1) Eine Publikation zu produzieren, die tag-
taglich 3 Millionen Mal gekauft wird, ist ein
massenmediales Kunststiick. Es kann nicht ge-
lingeninnerhalb der Grenzen, die Zeitungsma-
cher einzuhalten gewohnt sind. ,,Bild* ist
grenzwertig. Grenzen sind ihr Tummelplatz,
Grenzverletzungen ihre Methode, ob zwischen
offentlich und privat, bekannt und geheim, er-
laubt und verboten, Journalismus und Werbung,
Politik und Geschift. ,,Bild“ ist von der Existenz
dieser Grenzen abhdngig - ohne Eigentum kein
Dieb.

(2),,Bild“ will die Antwort sein auf eine gro-
e Frage: Wie lassen sich fiir ein Medium im
Zeitungsformat so viele deutschsprachige Men-
schen wie irgend moglich interessieren? Den
Publikumspreis fiir die meistbeachtete werk-

tagliche Veroffentlichung gewinnt ,,Bild*“ mit
einem Angebot aus praktischer Beratung, ein-
facher Deutung, viel Unterhaltung und insze-
niertem Journalismus. Es sieht so aus, als ent-
springe die millionenfache Anziehungskraft
aus einer Mixtur, die Alltagwirklichkeit auf-
nimmt, sie aber mit Reizwerten garniertin erre-
gende Erlebnisse verwandelt, also in Witze und
Tragodien, in Emporungsschreie und Lustge-
winne, geliiftete Geheimnisse und intime Be-
kenntnisse, Skandale und Gliicksmomente. Der
Sport ist ein Feld — deshalb auch das ,,Bild“-
Lieblingsthema —, auf dem harte Realitaten und
grof3e Traume besonders nahtlos ineinander-
flieBen.

(3) Am Tag ihres Erscheinens kennt ,,Bild*
nur eine Meinung: ihre. Aber damit ldsst sie es
nicht bewenden. Sie stilisiertihre Meinung zur
Volksmeinung. Zu diesem Zweck stellen sich
die ,,Bild“-Macher dar als diejenigen, die dem
einfachen Volk aufs Maul schauen: Fiir ,,Bild“
ist nichts so kompliziert, dass es sich nicht in
einen kurzen, einfachen Satz fassen lieBe. Und
sie riickt ihre Schreibe méglichst dicht an das
gesprochene Wort. So prdsentiert sich ,,Bild*
als die Stimme eines Volkes, das keine zwei
Meinungen horen, keinen zusammenhdngen-
den Gedanken lesen und seine Sprache nurim
Simpel-Slangverstehen kann — und solche Eli-
ten, die neben sich nur ,das dumme Volk* se-
hen, glauben ,,Bild*.

,Bild“ will keine Beitrdage zur 6ffentlichen
Meinung liefern, ,,Bild“ will die offentliche
Meinung selbst sein. Wer abweicht, wird abge-
lehnt; wer es anders sieht, sieht es falsch; wer
es wagt, etwas anderes zu sagen, muss damit
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rechnen, ausgepfiffen, lacherlich gemacht,
buchstablich verfolgt zu werden. Fiir die Marke
,Bild“ liegt hier die Schliisselstelle: Wird dem
Blatt der Nimbus ,,Volksstimme* genommen,
wird es zu einem etwas lauteren Schreihals.

(4) ,,Bild*“ als Volksstimme ist eine gelunge-
ne Selbstinszenierung. Den Stammtischen de-
monstriert ,,Bild“, dass sie bei den Machtigen
ein und aus geht und dort als Anwalt der klei-
nen Leute auftritt. Den Konferenztischen sug-
geriert ,,Bild“, sie reprdsentiere die Meinun-
gen und Interessen der schweigenden Mehr-
heit. Als Beleg liefert sie ihre tagliche Reich-
weite. Dass diese Reichweite ganz andere Ur-
sachen hat, namlich den ungebremsten Einsatz
der Reizwerte massenmedialer Kommunika-
tion, spielt keine Rolle — solange es keine Rolle
spielt. Der virtuelle nationale Stammtisch, an
den ,,Bild“ taglich einlddt, existiert nur, solan-
ge der Glaube an ihn noch nicht zerfallen ist.
Wie stark dieser Glaube ist, lasst sich an der
Tatsache ablesen, dass die verkaufte Auflage
von ,,Bild*“ sich seit Mitte der 198o0er Jahre
beinahe halbiert hat und gleichwohl der Nim-
bus einer alle und alles {iberragenden Starke
nicht nur erhalten, sondern sogar gesteigert
wurde.

(5) Wie BMW, Persil oder Nivea wird ,,Bild*
als eine Markenware gefiihrt. Das ist keine Be-
sonderheit, damit liegt der Axel Springer Ver-
lagvollim Trend seiner Branche. Unsere These
istjedoch, dass,,Bild“ unter den deutschen Zei-
tungen die Grenze zwischen massenmedialer
Veroffentlichung und 6konomischem Produkt
am konsequentesten aufldst. Verodffentlichung
und Geschaft treiben im Hause ,,Bild“ ein offe-

nes Wechselspiel, die Distanz liegt nahe null.
Die Marke ,,Bild“ ist zu einer Marketing- und
Verkaufsmaschine geworden und dabei ver-
mutlich so ganz nebenbei zu einem der grof3en
Einzelhdndler Deutschlands. So dreht sich in
,Bild“immer mehrum ,,Bild“ und seine Neben-
geschafte. ,,Bild“ wird auch als Werbung fiir
,»Bild“ produziert.

(6) Verloren hat ,,Bild“ sein Alleinstellungs-
merkmal, als einziges nationales Massenme-
dium auf nichts als ,Quote‘ aus zu sein. Catch-
all-Kommunikation dominiert langst auch die
Fernsehkandle. Die Verwandlung von Journa-
lismus in Marktgeschrei nimmt im Funk- und
Printbereichinsgesamt zu, die Grenzen journa-
listischer Kommunikation werden ausgereizt
und inzwischen auch von anderen regelmafig
tiberschritten. Solche Entwicklungen sind fiir
die ,,Bild“-Zeitung ein grofler Vorteil: Denn
,Bild“ ist bereits dort, wo sich andere — publi-
zistisch und betriebswirtschaftlich — hinbewe-
gen. Diese Umstdande machen ,,Bild“ zu einem
Leitmedium; sie stehtim Zentrum, sieist,in der
Mitte* der politischen Offentlichkeit angekom-
men.

Zugleich lasst dieser Erfolg die Zukunft fiir
,»Bild“ ungemiitlich werden. Sie lebt davon, die
Grenzen zu {iberschreiten, die andere einhal-
ten. Wenn die herkdmmlichen Schranken
beispielsweise zwischen Journalismus, PR und
Werbung brockeln — und im Internet beginnen
sie zuverschwinden —, dannversiegt die Kraft-
quelle des Blattes: ,,Bild“ wird zu einer Verof-
fentlichung unter anderen mit dem Risiko, un-

ter ,ferner liefen zu landen.



2. ,,Bild“ als werktdgliche
Veroffentlichung

Jede Tageszeitung mochte mehr Leserinnen und
Leser erreichen, als sie hat. Die Frage ist zum
einen, ob sie das Ziel ,,grofstmogliches Publi-
kum*“tatsachlich zuihrem Leitwert macht oder
ob siesichvonvornhereinrelativenge geogra-
fische, inhaltliche, politische etc. Begrenzun-
gen setzt; zum anderen ist zu fragen, welche
Moglichkeiten sie nutzt bzw. welche Schranken
sie sich auferlegt, also welche Mittel sie ein-
setzt und welche nicht. Die Grenzen, innerhalb
deren sich eine gewohnliche Zeitung bewegt,
sprengt ,,Bild*“ auf vielfache Weise. Sie sei
»schrankenloser, erfolgreicher, radikaler®
(Enzensberger1983, 658) als alle anderen, hat
Hans Magnus Enzensberger schon vor vielen
Jahren diagnostiziert. Den Unterschied prakti-
ziert und demonstriert der Axel Springer Ver-
lag im eigenen Haus: ,,Die Welt“ bringt es zu-
sammen mit der ,,Welt Kompakt“ auf eine Auf-
lagevonrund 250.000 Exemplaren, also vergli-
chen mit,,Bild“ auf weniger als ein Zehntel.
Wie macht man es, eine Millionenauflage
zu verkaufen? Die Namen der Experten stehen
im Impressum der,,Bild“-Zeitung, nicht auf der
Titelseite dieses Arbeitsheftes der Otto Bren-
ner Stiftung. Wir kénnen nur versuchen zu re-
konstruieren und zu analysieren, was ,,Bild“
publiziert. Ein Zeitungsproduzent, der sich das
Ziel Massenauflage setzt, ist gut beraten,
zundchst von allem abzusehen, was er selbst
fiir attraktiv, interessant oder relevant halt, und
stattdessen so genau wie moglich zu liberle-
gen, was Publikumsnachfrage erzeugt. ,,Fragt,
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was dem Leser wohltut, was er braucht, um sei-
nen Alltag zu verstehen und zu ertragen® (Lobe
2002, 2), so formulierte Axel Springer vor Jahr-
zehnten die Aufgabe. ,,Bild“-Pressesprecher
Tobias Frohlich ist heute iiberzeugt: ,,Das Wis-
sen, das die Redaktion in sich tragt: so ticken
unsere Leser, das ist ein Bauchgefiihl.“ Wir ha-
beninderAnalyse der Griechenland- und Euro-
krise die Mittel und Methoden aufgezeigt, mit
welchen die Blattmacher operieren. Wie sehr
,Bild“ auch ,aus dem Bauch heraus‘ gemacht
sein mag, ihre Macher brauchen gleichzeitig
einenkiihl kalkulierenden Abstand zu ihrer Ar-
beit, denn alles — der Bericht, die Schlagzeile,
der Kommentar, das Foto etc. — muss auf seine
potenzielle Wirkung hin beurteilt werden. Zy-
nische Distanz zu vielen einzelnen Versatzstii-
cken der jeweiligen Ausgabe und der brust-
schwellende Stolz auf das Blatt insgesamt ge-
horen zusammen.

Wenn man dieses Kommunikationsprodukt
des Hauses Springer an einem ihm fremden
MafBstab misst, am Journalismusverstandnis
demokratischer Offentlichkeit und an Kriterien
des journalistischen Handwerks, stellt es sich
als permanente Abweichung dar — regelmafi-
ge Riigen des Presserats inklusive. ,,Bild“ war
nie nur als journalistische Publikation ge-
meint. Kai Diekmann, seit 2001 Chefredakteur
von ,,Bild“, definiert ihren Charakter in einem
Interview mit der ,,Frankfurter Allgemeinen Zei-
tung“ (14. September 2005) so: ,,Frei nach Axel
Springer:,Bild‘ sollte nie irgendein Boulevard-
blatt, sondern eine Volkszeitung sein.“ ,,Bild*
sei Anwalt der Leser, ihr Helfer, Zuhorer, Rat-
geber und Verteidiger. Und ,,Bild“ ,,sagt nicht

Regelmdfige Riigen

des Presserates

inklusive
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nur, was passiert. ,Bild‘ sagt auch, was die Re-
publik fuhlt.“ ,,Bild“ sei ,,die gedruckte Barri-
kade der StraBBe*.

Zur Orientierung und Einordnung schlagen
wir folgende Unterscheidung vor: Qualitats-
journalismus, Boulevardjournalismus, ,,Bild*“.
Ein wesentliches Kriterium der Unterscheidung
sehen wir dabeiin der Themenwahl. Nach wel-
chen Kriterien sucht eine Veroffentlichungihre
Themen aus? Und als zweite Unterscheidung:
Nach welchen Kriterien werden die ausgewahl-
ten Themen bearbeitet? Es gibt also zwei Ska-
len, die zusammengehoren: die Themen- und

die Handwerksskala.

Die Themenskala kann grob mit den folgen-
den beiden Enden markiert werden: hier die
inhaltliche Bedeutung des Themas, dort die
maximale Aufmerksamkeit fiir das Thema. Das
kann zum einen zusammenfallen, zum anderen
wird die Bedeutung eines Themas oft umstrit-
ten sein, weil sie von der Perspektive und der
Betroffenheit der jeweiligen Produzenten und
des jeweiligen Publikums abhdngt. Trotz dieser
beiden Einschrankungen ist der Unterschied
tiefgreifend. Wer die inhaltliche Bedeutung
wichtig nimmt, wird iiberlegen, ob die Thema-
tik fiir die Chancen und Risiken eines Landes,
fiir die Belange des Publikums folgenreich ist.

» Abbildung 3:

Leitsdtze der,,Bild“

Kernidee Axel C. Springer

ist eine Volkszeitung,

...die jeder versteht,

...die sich jeder leisten kann,

...die Anwalt der kleinen Leute ist.

Quelle: Screenshot aus der Prasentation von Tobias Frohlich, Leiter Kommunikation ,,Bild“-Gruppe, tiber
,Die groBte Medienmarke Deutschlands: ,Bild*“ am 2. Dezember 2010 in der Hochschule fiir Kommunikation
und Design FH, Berlin [im Folgenden zitiert als: Frohlich-Prasentation 2010].
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Kommt es auf maximale Aufmerksamkeit an, ist
es nurwichtig, dass das Publikum hinschaut -
egalworauf, es darfauch Langhansim ,,Dschun-
gelcamp“sein. ,,Bild“ entscheidet sichim Nor-
malfall fiir maximale Aufmerksamkeit. Quali-
tatsjournalismus bemiiht sich dagegen um eine
Balance zwischen diesen beiden Orientie-
rungspunkten mit einem eindeutigen Schwer-
punkt auf dem inhaltlichen Gewicht. Er sucht
nach bestem Wissen und Gewissen die — je
nach Publikum — wichtigsten Themen aus, will
jedoch fiir diese auch hohe Aufmerksamkeit
erzielen. Er wird sogar versuchen, Themen in
denVordergrund zu stellen, fiir die noch wenig
Interesse herrscht, die aber langerfristig Be-
achtung verdienen. Er entscheidet sich im
Zweifel immer wieder fiir wichtige Themen,
auch wenn sie der Aufmerksamkeit fiir das ei-
gene Medium eher schaden. Der Boulevard-
journalismus verlagert in seinem operativen
Verhalten die Balance Richtung Aufmerksam-
keitsreiz. ,,Bild“jedoch hat keine Balance; nur
der Zufall, der Relevanz und Reiz gelegentlich
zusammenfallen ldsst, verhilft ihr zu dem An-
schein, dass auch inhaltliches Gewicht eine
Rolle fiir sie spielt.

Auf der Handwerksskala steht am einen
Ende die Erfiillung professioneller journalisti-
scherRegeln und am anderen Ende der Einsatz
allerverfiigbaren Instrumente, die die maxima-
le Aufmerksamkeit eines moglichst grof3en Pu-
blikums wecken. Auch hier entscheidet sich
,»Bild“ in der Regel fiir das Letztere, der Quali-
tatsjournalismus fiir das Erstere, der Boule-
vardjournalismusversucht beides irgendwie in
Einklang zu bringen. In den vergangenen Jah-
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ren sind jedoch handwerklich bei fast allen
journalistischen Massenmedien starkere Ab-
weichungen in Richtung des Orientierungs-
punktes ,Aufmerksamkeit‘ zu registrieren. Die-
se Abweichungen von journalistischen Stan-
dardswerdenin der,Welt des Qualitdtsjourna-
lismus‘immerhinauchals solche ,erkannt‘ so-
wie in und zwischen Redaktionen und in der
Fachoffentlichkeit kritisch diskutiert. Noch
eine weitere Differenzierung: Der Anspruch,
ohne Riicksicht auf das journalistische Hand-
werk fiir seine Veroffentlichung ein Maximum
an Aufmerksamkeit und kaufkraftiger Nachfra-
ge zu erzielen, darf nicht verwechselt werden
mit dem Bemiihen, die zur Publizierung ausge-
wahlten Themen in Sprache und Darstellung
verstdandlich (keine komplizierten Satzkon-
struktionen, Erlduterung von Fachbegriffen
etc.), anschaulich (Einsatz von Grafiken, beson-
dere Erlduterungen, Einsatz von lesefreundli-
cher und leseunterstiitzender Grafik etc.) und
auch anregend (interessante Bebilderung,
markante Headlines etc.) zu prasentieren.
Und es gibt noch eine dritte Skala, auf der
sich ein entscheidender Unterschied verorten
lasst: Inwieweit orientieren sich Medien aus-
schlie3lich an wirtschaftlichen Aspekten oder
ausschlieBlich anjournalistischen? Auch Qua-
litdats- und Boulevardjournalismus haben, so-
fern sie privatwirtschaftlich organisiert sind,
einen Doppelcharakter: Sie erzeugen zum ei-
nen ein Wirtschaftsprodukt, mit dem der Eigen-
timer eine (moglichst hohe) Rendite erwirt-
schaften will. Und sie sind zum anderen der
journalistischen, offentlich-demokratischen
Sache verpflichtet: verldsslich und verstand-

Maximum an

Aufmerksamkeit

und kaufkriftiger

Nachfrage
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Tipps und Tests, um
den Gebrauchswert
der Drucksache zu
steigern
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lich Informationen, Argumente, Erlduterungen
und Deutungen iiber wichtige gesellschaftliche
Belange zu liefern, die Biirger in die Lage zu
versetzen, sich eigenstandig ein Bild zu ma-
chenund eine Meinung zu bilden, um in dieser
Demokratie sich bewegen und behaupten zu
konnen. Journalistische Medien werden immer
sensibel reagieren auf Versuche, einem Vor-
rang des Wirtschaftlichen untergeordnet zu
werden. ,,Bild“ macht auch hier keine halben
Sachen, sondern bedient umfassend den Primat
der 6konomischen Verlagsinteressen (vgl. Ab-
schnitt 3., S. 63 ff.).

Zerlegt man das massenmediale ,,Bild“-
Grundrezept in seine zentralen Zutaten, dann
zeigen sich vier: praktische Beratung, einfache
Deutung, breite Unterhaltung, inszenierter
Journalismus.

2.1 Praktische Beratung

In der ,Beratergesellschaft‘ haben nicht nur
Prasidenten, Minister, Vorstdande und Mana-
ger, sondern auch Normalverbraucher, Verwal-
tungsangestellte und Elternpaare erheblichen
Beratungs- und Informationsbedarf. Bescheid
zu wissen wird in dem sozial differenzierten
und technisch komplizierten Alltag eines hoch
entwickelten Landes zur zentralen Vorausset-
zung einer gelingenden Lebensgestaltung und
-planung. Die meisten Menschen erleben die
sich vermehrenden Wahlmaéglichkeiten, Ent-
scheidungsnotwendigkeiten und -zwadnge des
privaten, des 6ffentlichen und des beruflichen
Lebens als schwer zu bewdltigende Herausfor-
derungen. Eigene Anspriiche zu finden, zu for-
mulieren und zu realisieren, die Zumutungen

anderer, vor allem grofer Organisationen un-
ter Kontrolle zu halten und gegebenenfalls ab-
zuwehren, tritt den Einzelnen als Daueraufga-
be entgegen. Elternhaus, Schulbildung, laufen-
de direkte Erfahrungen und unmittelbares Erle-
ben liefern dafiir bei Weitem nicht alle nétigen
Informationen. Die Abhdngigkeit von Experten
auf fast allen Gebieten der Lebensfiihrung hat
eine nicht zu tiberblickende Fiille an ,,Special-
Interest-Publikationen* entstehen lassen. Ant-
worten auf Fragen der Gesundheit und der Er-
ndhrung, der Bildung und der Mobilitat, des
Familien- und des Berufslebens werden nicht
nur in der individuellen Beratung, sondern
auch in allgemeinen Verdffentlichungen ge-
sucht.

,Bild“ nimmt diese Serviceleistungen au-
Berordentlich wichtig. Sie prasentiert sich als
Institution, die ihrem Publikum nicht nur mit
Rat, sondern auch mit Tat zur Seite steht. Sie
bietet nicht nur Information, sondern auch Akti-
on, nicht nur Kommunikation, sondern auch
Organisation. Lebenspraktisches mit Tipps und
Tests, Anregungen, Ratschlagen und Empfeh-
lungen, aber auch mit konkreten Hilfsangebo-
ten (,,BILD hilft“, ,,BILD kampft fiir Sie®) erh6ht
den Gebrauchswert des Blattes. In der Analyse
von Lobe wird ein Beispiel fiir die Resonanz von
Seiten des Publikums Anfang der 1970er Jahre
genannt. Auf die Aktion ,,BILD kampft fiir Sie“
habe esinnerhalb derersten beiden Jahre zwei
Millionen Leserbriefe und Zehntausende von
Anrufen gegeben (Lobe 2002, 40). Zur Orientie-
rung eine weitere Angabe des Verlages: Im Jahr
2000 gingen beim Verlag knapp 60.000 Leser-
briefe ein, etwas mehrals 13.000 Briefe im Rah-



men der Kampagne,,BILD kampft fiir Sie“ (Lobe
2002, 66).

Reports, beispielsweise {iber Lohne und
Gehdlter, Antworten — beispielsweise auf Fra-
genwie: Welche Versicherungspolicen brauche
ich wirklich, was muss man tiber Kautionen und
Renovierungen im Mietrecht wissen, wie las-
sen sich Energiekosten senken, wie fahrt man
bei Schnee und Eis sicher Auto, wie muss das
Hartz-IV-Formular ausgefiillt werden? —, die
konsequente Service-Orientierung und die
vergleichsweise hohe Mitarbeiterzahl des
,Bild“-Teams machen es moglich, dass die
praktische Beratung zu einem markanten
,»Bild“-Merkmalwird. Wieder begegnet uns das
Phdanomen der Grenziiberschreitung. Wo ande-
re nur informieren, und dies meist nur als Bei-
werk und nie als eine Hauptaufgabe begreifen,
greift,,Bild“ dariiber hinaus auch noch ein.

In Analysen der ,,Bild“-Zeitung kommt die-
ser Service-Aspekt nach unserer Wahrneh-
mungin der Regelviel zu kurz und wird als Ele-
ment der Marke ,,Bild“ unterbewertet. Wir ha-
ben keine Zugdnge zu detaillierten Auflagen-
analysen, vermuten jedoch, dass sich die Aus-
gaben, die solche lebenspraktischen Informa-
tionen prominent platzieren, tiberdurchschnitt-
lich gut verkaufen.

2.2 Einfache Deutung

Die Zahl méglicher Aussagen iiber den Sinn ei-
nes Baums ist zwar endlich, trotzdem kaum
tiberschaubar. Ob er Kaminholz, Schatten-
spender, Sauerstoffproduzent, Lebensraum fiir
Tiere, Endstation eines Autos, Objekt eines
Holzféllers, ,,Grundstiick” eines Baumhauses,

»BILD* ALS WERKTAGLICHE VEROFFENTLICHUNG

Thema eines Gedichts, Zeichentrager einer Lie-
beserklarung, Quelle des Rauschens, Ein-
schlagstelle des Blitzes, Symbol des Friihlings
oderdes Herbstes, umstrittenes Eigentum usw.
ist — die jeweilige Bedeutung stellt immer nur
eine Bedeutung unter vielen anderen mogli-
chendar. Die aktuell zuerkannte Bedeutung ist
sozusagen festgezurrter Sinn, der sowohl in
der Sachdimension (Kaminholz oder Lebens-
raum) als auch in der Sozialdimension (fiir das
Liebespaar oder fiir den Autofahrer) als auch
zeitlich gesehen (im Frithjahr oder im Herbst)
anders festgemacht werden kann. Bei diesem
Baum-Beispiel sind viele der genannten Be-
deutungen an ein bestimmtes Ereignis gekop-
pelt, so dass mit Blick auf dieses Ereignis Ein-
deutigkeit herrscht, anderer moglicher Sinn
mit Recht,verschwindet‘ — aber eben nicht auf
Nimmerwiedersehen. Hingegen gilt fiir komple-
xe Themen wie Mindestlohn, Freiheit, Grund-
einkommen, Gerechtigkeit, Mitbestimmung
oderebenauch die Griechenland- und Eurokri-
se, dass sie zu jeder Zeit im Auge eines ande-
ren Betrachters andere Bedeutungen haben
konnen. Pluralen Sinn, Bedeutungsvielfalt —
»was dem einen sin Uhl, ist dem andern sin
Nachtigall“ — erleben wir als normal.

Die historische Instanz, die fiir alles eine
einzige Deutung anbietet, ist die Religion. Sie
lasst keinen fremden Sinn neben sich gelten.
Deshalb kennt sie nur den Unterschied zwi-
schen der einen Wahrheit und der Tduschung,
gewollt als Liige, ungewollt als Irrtum. Mit der
Sakularisierung wurde die Vorherrschaft reli-
gioser Sinnstiftung beendet.

Sag mir, was soll es

bedeuten
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Die Ablosung religioser Verbindlichkeit
durch eine Pluralitat der Weltanschauungen
andert allerdings nichts daran, dass sich das
konkrete Erleben und Handeln des einzelnen
Menschen in der jeweiligen Situation oft auf
einen bestimmten Sinn, auf eine Deutung kon-
zentriert. Es wire eine absolute Uberlastung,
wenn wir beispielsweise standig kldren miiss-
ten, ob dieses Verkehrsschild wirklich fiir alle
Verkehrsteilnehmer Vorfahrt bedeutet, dieser
Hund wirklich ein Dackel, diese Miinze wirk-
lich zwei Euro wertist. Die Vorstellung gar nicht
erstaufkommen zu lassen, dass es auch anders
sein kdnnte, stellt eine echte Erleichterung fiir
den tdglichen Umgang miteinander dar. Wenn
es allerdingsfiiralle Dinge und Personen, The-
men und Ereignisse immer nur eine zugelasse-
ne Deutung gdbe, wdre unser Bewusstsein eine
Zwangsjacke, unsere Kommunikation strikt
zensiert und unser Handeln wie eingleisiger
Schienenverkehr.

Bedeutungsvielfalt anzuerkennen heift,
Meinungsfreiheit zuzulassen. Zu ein und dem-
selben Thema, sagen wir Mindestlohn, kénnen
unterschiedliche Meinungen gedufiert werden.
Zu einem Thema nur eine Bedeutung, also nur
eine Meinung als sinnvoll zu behaupten, ist
eine Manipulation — eine Manipulation des
Themas, nicht notwendig der Adressaten. Es
erscheint uns wichtig, das auseinanderzuhal-
ten und nicht einem platten Manipulationsbe-
griff aufzusitzen.

Massenmedien Manipulation vorzuwerfen
hat eine lange Tradition. Das liegt vor allem da-
ran, dass sie monologisch angelegt sind, die
Rezipienten konnen praktisch nicht antworten.

Legt sich ein Massenmedium auf eine bestimm-
te Meinung zum Thema Mindestlohn fest und
informiert nichtauch iiber andere, manipuliert
es das Thema Mindestlohn. Einerseits zwingt
nichts die Rezipienten, diese Meinung zu {iber-
nehmen, sie kénnen aufgrund ihres Erfah-
rungs- und Wissenshorizonts eine ganz andere
Auffassung haben und behalten. Andererseits
gibt es in der globalisierten Mediengesell-
schaft viele Themen, {iber die sich das Publi-
kum nur {iber Massenmedien informieren
kann. Als Konsequenz gilt fiir journalistische
Veroffentlichungen die hochstrichterlich ver-
ankerte Leitlinie der Pluralitat: Das massenme-
diale Angebot soll Zugange zu unterschiedli-
chen Meinungen iiber dasselbe Thema eroff-
nen. Zu den Grundideen des Journalismus ge-
hort es, die Manipulation der Themen mog-
lichst gering zu halten, indem unterschiedliche
Meinungen zu Wort kommen, verschiedene,
auch sich widersprechende Bedeutungen eines
Themas aufgezeigt werden.

Minimierung von Manipulation und Einsei-
tigkeit, Maximierung der Darstellung von Inter-
essen, Motiven und Perspektiven ist deshalb
eine der grundlegenden Regeln journalisti-
schen Arbeitens. ,,Bild“ hingegen fordert die
massenmediale Manipulationstendenz. ,,Bild“
manipuliert Themen so stark wie maoglich.
,»Bild“ manipuliert so gut wie jedes Thema, weil
sie das Meinungsspektrum — jedenfalls in der
jeweiligen Ausgabe — auf eine, namlich aufihre
Deutungbeschrankt. Sofern und indem sie tiber
etwas berichtet, legt ,,Bild“ den Sinn jeder Sa-
che, jeder Person und jedes Ereignisses ein-
deutig fest. Das kann am ndchsten Tag alles



schon wiederanders sein, aber das ,,Bild“-Publi-
kum kann sich darauf verlassen, dass es heute
Klarheit hat. ,,Bild“ wird auch morgen Klarheit lie-
fern — moglicherweise mit dem entgegengesetz-
ten Inhaltzum Vortag. Die Inhalte sind ein-deutig
und deshalb notwendig perspektiven- und kon-
textarm. Wer sich dariiber beschwert, dass diese
Eindeutigkeit Aspekte der Wirklichkeit ausblen-
det, bekommt eine andere ,,Bild“-Ausgabe vor die
Nase gehalten, in der einer der fehlenden Ge-
sichtspunkte auftaucht. Identitdaten und Deu-
tungsmuster ,auf einen Blick‘ mit wenigen und
einfachen Worten zu liefern, in diesem Geschaft
sind die ,,Bild“-Produzenten glanzend geschult.
Das Blatt sei gemacht fiir ein Publikum, das nicht
nachdenkenwolle, dasin eineruniibersichtlichen
Welt Ordnung und Ubersicht suche. Insofern sei
,»Bild“ eine ordnende und richtende Instanz, Be-
richter und Richter, feste Autoritdt und verstand-
nisvoller Lebenshelfer, soziale Instanz, moderner
Pranger und gesellschaftliche Macht zugleich,
schreiben die Autoren Ralf Zoll und Eike Hennig
(1970, 170 ff.).

,Bild*“ liefert somit zu wichtigen Themen sehr
schnell kurze, geschlossene Sinn-Einheiten. Die
ndchste spannende Frage ist, ob sich Muster er-
kennen lassen, welche Deutungen, welche Sinn-
gebung ,,Bild“ favorisiert. Die wesentliche Anfor-
derung scheint die unmittelbare Anschlussfahig-
keitan das Alltagsleben und die Alltagskommuni-
kation eines sehr grof3en Publikums zu sein. Die
,»Bild“-Sprache sucht den kiirzesten Weg zwi-
schen derdirekten Kommunikation in Alltagssitu-
ationen und der sorgsam ausformulierten Spra-
che der massenmedialen Kommunikation. Auch
hier iiberschreitet ,,Bild“ Grenzen: Das Schriftli-
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che wird zum Miindlichen gemacht. ,,Bild*
sucht die Nahe zur Alltagssprache, um sich
als die ,,Stimme des Volkes“ darzustellen.
Genau an diesem Punkt findet die alles ent-
scheidende Deutungsleistung der ,,Bild“-
Produzenten statt: die Deutung der ,,Bild“-
Meinung als ,,Volksmeinung“. ,,Bild“ will
keine Beitrdge zur offentlichen Meinung lie-
fern, ,,Bild“ will die offentliche Meinung
selbst sein. Wer abweicht, wird abgelehnt,
wer es anders sieht, sieht es falsch, wer es
wagt, etwas anderes zu sagen, muss damit
rechnen, ausgepfiffen, lacherlich gemacht,

niedergemachtzuwerden.

» Abbildung 4:

Plakat in Berlin, Prenzlauer Allee,
gesehen am 4. Februar 2011

Foto: Christian Neuner-Dudenhofer
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Inhaltlich

und emotional ein
narrensicheres
Konzept

24

,Bild*“ driickt die unterstellte ,,Volksmei-
nung“sowohlexplizit, aberviel hdufiger impli-
zitaus. Die Meinung auszuformulieren und po-
sitiv festzulegen wie im Fall der Griechenland-
und Eurokrise ist die riskantere Variante. Der
raffiniertere Weg ist, Abweichungen (von dem,
was ,man‘denkt und tut) zu thematisieren und
die ,,Volksmeinung“ als eine Hintergrundfolie
zu benutzen, die nichtim Detail ausgemalt wer-
den muss. ,,Bild“ greift vor allem Abweichun-
gen auf, um sie zuzuspitzen, zu skandalisieren
und sie so negativ ab- und auszugrenzen ge-
geniiber einer mitlaufenden Volksmeinung, die
im Verborgenen bleiben kann. Im Namen der
Moral, des Gemeinschaftsgefiihls des Publi-
kums, der Normalitat wird Empdrung gegen die
Abweichung und den Abweichler mobilisiert.
,»Bild*“ hebt die Normabweichung hervor, um
das scheinbar Normale zu starken und anzu-
sprechen (vgl. zum Konzept des Normalismus
Jager/Jager 2007, 61 ff.). Insofern geriert sich
,Bild“ stets als Anwalt der Anstandigkeit und
Normalitdat — ein inhaltlich und emotional ziem-
lich narrensicheres Konzept. Peter Sloterdijk
hat in seiner Beschreibung der ,,Aufmacherei
des gdngigen zynischen Typs“ eine ,,doppelte
Unaufrichtigkeit*“ hervorgehoben: ,,Sie drama-
tisiert mit literarisch-asthetischen Mitteln die
zahllosen kleinen und groBen Weltereignisse
und iibertrigt sie — ohne den Ubergang kennt-
lich zu machen — mit einem mehr oder weniger
klaren Tduschungsbewusstsein in die Fiktion,
der Form wie auch dem Inhalt nach; und
zweitens liigt die Aufmacherei mit ihrem Sen-
sationsstil dadurch, dass sie immer wieder ei-
nen ldangst tberholten primitivmoralischen

Rahmen restauriert, um die Sensation als et-
was darbieten zu kdnnen, was aus diesem Rah-
men fallt. Nur eine hochbezahlte korrupte Men-
talitat lasst sich fiir solches Spiel lange benut-
zen“ (Sloterdijk 1983, 561). Was Sloterdijk be-
schreibt, ist prdzise das Muster der,,Bild“-Be-
richterstattung iiber die Griechenland- und
Eurokrise: Die realen Ereignisse werden in
eine Erzdhlung {iber die faulen und korrupten
Griechenverwandelt, und gleichzeitig wird der
moralische Kniippel des FleiRes und der Spar-
samkeit geschwungen.

Die Deutungsarbeit, die ,Bild“ leistet,
konnte —wenn der Begriff nur nicht so schwam-
migwdre —am besten mit der Bezeichnung,,Po-
pulismus“ charakterisiert werden. Populismus
gehtvon ,Wahrheiten‘aus, beispielsweise na-
tionaler, 6konomischer oder moralischer Art,
die im Alltagsbewusstsein der Bevolkerung
,hinterlegt‘sind und die rational nicht begriin-
det und debattiert werden miissen. Er benutzt
ein Bild des Volkes, das auf Lagerfeuer-Menta-
litat griindet: ,Das Volk“ist eine Einheit — nicht
zerfallen in einzelne Schichten, Milieus und
Interessengruppen —, zu der man gerne gehort,
weil sie Identitdt stiftet und Zusammengehorig-
keitsgefiihle bietet. Dieses Volk hat meist posi-
tive Tugenden: Esist die Rede von ,anstandigen
Biirgern‘, vom ,kleinen Mann‘, der meist als
treuer Familienvater und gewissenhafter Steu-
erzahler hart und fleiBig arbeitet. Diesem
letztlich guten Volk, dem Souverédn, stehen die
politischen Eliten mit ihren Eigeninteressen
gegeniiber. Sie stehen unter dem Generalver-
dacht, die Interessen des Volkes nicht zu ver-
treten.



In einer im Auftrag des Springer Verlages
erstellten Markenanalyse von Tobias Lobe wird
ein tragendes Element des Markenkerns her-
ausgearbeitet, das diese populistische Dimen-
sion anspricht: ,,Bild“ schaffe sich emotionale
Bindungen zur Gemeinschaft des Publikums,
einer Gemeinschaft, die zur rationalen Gesell-
schaft in einem Spannungsverhaltnis stehe.
Aus dieser Kluft, so die These, schopfe ,,Bild“
einen Teil seiner Kraft: ,,Die Zeitung muss stets
bestrebt sein, mit den gesellschaftlichen Wert-
vorstellungen ein wenig zu kollidieren. Eine
,Bild‘-Zeitung, mit der man sich iiberall, auch in
feinen Restaurants, sehen lassen kann, ist eine
schlechte,Bild‘-Zeitung. Denn: Ein hoher Anteil
an Bekennern bedeutet fiir ,Bild* Schwache*
(Lobe 2002, 43). Die Verletzung von Tabus sei
ein ,,notwendiges Wesensmerkmal von ,Bild*“
(Lobe 2002, 43). ,,Bild“6se, so die Argumenta-
tion, Reize des Verbotenen und des Tabuisier-
ten aus: Diese Reize wirkten fiir ,,Bild“. So sei
es natiirlich und notwendig, dass es eine Be-
kennerkluft gebe; viele distanzierten sich als
Individuen von ,,Bild“ und konsumierten sie
dennoch.

Je nach Auspragung des Populismus ist es
ihm wichtig, ob der kleine Mann ein Deutscher
ist — Rechtspopulismus — oder ob er in materi-
ell-sozialen Fragen gerecht behandelt wird -
Linkspopulismus —, er unterscheidet sich also
—sehrgrob gesprochen —anhand der nationa-
len und der sozialen Frage. Wer in diese jewei-
lige Definition nicht hineinpasst, der gehort
nicht zum Volkund wird ausgegrenzt. Das kon-
nen sexuelle, soziale, religiose oder ethnische
Minderheiten sein, je nach Bedarf und aktuel-
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ler Lage. Geschlossen auftretende Minderhei-
ten bietensich als,Feindbilder‘an, denen dann
unterstellt wird, sie stellten sich selbst gegen
die Volksmehrheit.

Die Ausgrenzung durch den Populismus
kann bis zum offenen Rassismus gehen. Ein ge-
schickter Populismus setzt an tatsachlich vor-
handenen Konflikten, Vorurteilen und Feindbil-
dern an, dramatisiert diese, indem er zum Ne-
gativen hin {ibertreibt und einseitige Schuldzu-
weisungen vornimmt. Ein radikalisierter Popu-
lismus muss jedoch, will er erfolgreich sein,
den Extremismus meiden, um moglichst breite
Schichten ansprechen zu kénnen.

Der Populismus kennt den charismatischen
Fiihrer, der das Wollen des Volkes verkdrpert
und offentlich vertritt, sozusagen als ,Sprach-
rohr des Volkes*. Er driickt aus, was der ,kleine
Mann‘denkt und fiihlt. Die Wortfiihrer arbeiten
im Wesentlichen mit den folgenden ,Stilmit-
teln®:

B dem Common Sense des Volkes;

B der Gleichsetzung von allgemeiner und in-
dividueller Moral und von allgemeinen und
individuellen Prinzipien (Beispiel: Wie ein
Familienvater wirtschaftet, so solle auch
der Staat wirtschaften);

B derDramatisierungvorhandenerZustande
und der Mobilisierung von Vorurteilen und
Vorbehalten;

B auf der Bandbreite zwischen notwendiger
Problemvereinfachung und gezielter Irre-
fiihrung gerne zum Letzteren greifend;

B demkampagnenartigen Behandeln von The-

men;

Populismus als Teil
des Markenkerns
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B der Forderung nach dem entschlossenen
Durchgreifen, dem Hauruck, dem klaren
Schnitt, dem grof3en Schritt, nach letztlich
radikalen Losungen und der Ablehnungvon
sogenannten ,faulen Kompromissen‘;

B dem Denken in Feindbildern und klaren
Fronten: hier das Volk, dort derinnere oder
duBere Feind; hier die schuldige Gruppe,
dortdas Volk, das auch,Opfer‘oder Leidtra-
gender der Lage sein kann;

B derHerstellung und Definition von,Siinden-
bocken’;

B derZuspitzung, dem Auf-den-Punkt-Bringen
und In-Begriffe-Fassen sowie dem Radikali-
sieren dessen, was der ,kleine Mann‘fiihlt,
denkt und will;

B dem Griff zur gezielten Provokation und zum
Tabubruch und damit um der eigenen Glaub-
wiirdigkeit willen dem sich offenkundigen
Absetzen von den Macht und Einfluss ha-
benden Eliten;

B dem guten Volk und den gewissenlosen
Eliten;

B demEinsatzeinerdrastischen Sprache, ver-
setzt mit Metaphern der Gewalt und der Bio-
logie, welche die Gefdhrlichkeit des ,Fein-
des‘und die,Bedrohtheit‘ des guten Volkes
ibertreibt.

Wenn Populismus so definiert wird, dann ist
,Bild“ darin gut wiederzuerkennen, mal mit
der nationalen und mal mit der sozialen Frage
hantierend. In dieser gangigen Definition spie-
gelt sich allerdings auch das wider, was die
Gratwanderung dieser Art populistischer Publi-
kation ausmacht: aus vielerlei Griinden (eige-

nes personliches Ansehen bei den Eliten, Anse-
hen und Interessenvertretung des eigenen Kon-
zerns, zugleich Demonstration von Einfluss
beim eigenen Publikum) so nahe an den Eliten
zu sein, um dort nicht mehrausgegrenzt zu wer-
den, zugleich so sehr auf Distanz zu ihnen zu
sein, dass die Glaubwiirdigkeit beim eigenen
Publikum nicht gefdhrdetist.

Am Rande erwdhnt: Die jahrelange Beschaf-
tigung der beiden Kolumnisten Oskar Lafontai-
ne und Peter Gauweiler war geradezu die kon-
geniale Verkorperung dieses Programms. Der
eine mit dem Nationalen und der andere mit
dem Sozialen hantierend, beide national be-
kannt als charismatische Redner mit einem
scharfen Profil, beide als Kolumnisten populis-
tisch auftretend, ohne diesesin Gdnze zu sein,
also immer noch in Kontakt mit den Eliten,
wenngleich bei beiden mit einer nur noch sehr
diinnen Nabelschnur.

Insofern kdnnte ,,Bild“ als bereits existie-
rendes Parteiorgan einer noch nichtvorhande-
nen ,Populistischen Partei Deutschlands’ ver-
standen werden. Bliebe nur noch die Frage, ob
,Bild“ mit der letztlich gediegenen Perfektion,
mit der sie diese Rolle ausfiillt, die Wahrschein-
lichkeit der Griindung einer solchen Partei eher
minimiert oder eher befordert.

2.3 Breite Unterhaltung

,»Grenzverschiebungen“ (Geffken 2003) im
Dreieck Medien, Wirtschaft und Politik, die in
der Privatisierung der Funkmedien zu Beginn
der 1980er Jahre besonders augenfallig wur-
den, haben sich als Forderprogramm fiir Unter-
haltungsproduktionen erwiesen. Was sich



zuvor an Massenmedien wie Buch, Film und
Schallplatte gezeigt hatte, schlug sich jetzt
auchimHorfunk und im Leitmedium Fernsehen
nieder: Massenmedien mit der Zielgruppe
Massenpublikum, die ihre Wirtschaftlichkeit
aus eigener Kraft sicherstellen miissen, mutie-
renin Richtung Unterhaltungsmedien, weil sich
damit sowohlauf dem Nutzermarktals auch auf
dem Werbemarkt grofiere Erfolge erzielen las-
sen. Auch andere Entwicklungen — so die star-
kere Orientierung der Verbraucher an Erlebnis-
werten (vgl. Schulze 1993) und die gesell-
schaftspolitische Ausrichtung hin zur ,,Mitte“
(vgl. Guggenberger/Hansen 1993) — sind dem
verlegerischen Konzept des Produktes ,,Bild“
entgegengekommen. Die Uberschwemmung
der 6ffentlichen Kommunikation mit Unterhal-
tung diirfte die entscheidende Entwicklung
sein, die ,,Bild“ in das Zentrum des bundes-
deutschen Mediensystems verschoben hat,
wdhrend sie vorgestern noch in der Schmud-
delecke stand. ,,Alle privaten Radiostationen
,kupfern‘schon seitvielen Jahren morgens die
Themenvon,Bild‘ab“, sagt unser Experte 5 (vgl.
dazuS. 98) und benennt das Problem, das sich
fiir,Bild* ergibt: ,,Jetzt kann man ja sagen: Toll,
wenn,Bild‘in aller Munde ist. Aber: Wenn,Bild*
in aller Munde ist, dann muss ich es am Kiosk
nicht mehr kaufen, dann weif3 ich ja schon das
Wesentliche. Schauen Sie nur einmal die fla-
chendeckende massenmediale Wahrnehmung
des Ehepaares zu Guttenberg an. Der Boule-
vard hat sich zu Tode gesiegt.“
Unterhaltungsmedien scheinen, das legt
die Mediengeschichte nahe, die Veroffentli-
chung zu sein, mit der sich die Aufmerksamkeit
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und das Geld der Vielen am wahrscheinlichsten
gewinnen lassen. Das ist kein Kommunika-
Wer fiktive Wirklichkeiten
schafft, dem steht es frei, diese moglichst

tionswunder:

genauso zu gestalten, dass sie auf ein grofles
Publikumsinteresse sto3en. Der spielerische
Umgang mit Wirklichkeiten vermag lustige,
spannende, phantasievolle Vorstellungswelten
mit hohem Erlebniswert zu schaffen. Wenn die
Herstellung der Mitteilungenrichtige Arbeit ist
und die Rezeption Vergniigen, dann hat das Pu-
blikum das bessere Los gezogen. Wenn hinge-
gen nicht nur die Mitteilung Arbeit, sondern
auch das Verstehen richtig anstrengend ist,
missen die Adressaten schon sehr gewichtige
Griinde haben, sich dieser Anstrengung zu un-
terziehen. Schulbildungist derklassische und
folgerichtig besonders unbeliebte Fall, bei dem
Verstehen als pflichtgemafe, unbezahlte, noch
dazu benotete Arbeit geleistet werden muss.
Ein Kapitel fiir sich sind die Beziehungen
zwischen Vorstellungen und Erfahrungen. Fik-
tionen, welche sich von den Erfahrungswelten
der Rezipienten zu weit entfernen, verlieren
ihre Anschlussfahigkeit; sie werden unver-
standlich. Gut unterhalten kann sich das Publi-
kum nur fiihlen, wenn sich seine Erfahrungen —
sein Wissen, seine Hoffnungen, Wiinsche,
Angste — als Spielmaterial in den présentier-
ten Vorstellungen wiederfinden. Die permanen-
te Herausforderung besteht darin, dem Stoff,
der nicht nur erfunden sein darf, so viel Auf-
merksamkeitspotenzial einzuhauchen, dassim
Bestfall eine ganze Nation an jedem Erschei-
nungstag bereitist hin(ein)zuschauen.

Die dffentliche

Kommunikation mit

Unterhaltung

liberschwemmt
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Wie wird der Spatz in
der Hand zum Para-
diesvogel aufdem
Dach?
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Wie macht man aus dem Spatzen auf dem
Dach den Paradiesvogelin der Hand der Leser?
Mit ernst gemeintem und ernst gemachtem
Journalismus bekommt man dieses Massenpu-
blikum nicht, dafiir ist er zu anstrengend und
letztlich doch zu langweilig. Mit einem blo3en
Phantasieprodukt auch nicht. Mit gut erfunde-
nem und attraktiv prasentiertem Tingeltangel
erreicht man das Massenpublikum hin und
wieder, als Dauerangebot verbraucht es sich
wegen Belanglosigkeit. Es sieht so aus, als ent-
springe die millionenfache Anziehungskraft
von ,,Bild“ einer Hybridform, einer Mixtur, die
Alltagwirklichkeit zuldsst und aufnimmt, sie
aber emotionalisierend und moralisierend,
dramatisierend und personalisierend in ab-
wechslungsreiche  Unterhaltungsportionen
verwandelt, also in Witze und Tragodien, in
Empdrungsschreie und Lustgewinne, geliiftete
Geheimnisse und intime Bekenntnisse, Skan-
dale und Gliicksmomente. Lachen und weinen,
jubeln, fluchen und sich fiirchten, die Hande
iberdem Kopfzusammenschlagen und sich auf
die Schenkel klopfen - all das soll das Publi-
kum.

,Bild“ berichtet nicht iiber Ereignisse und
Themen, um sein Publikum dariiber zu infor-
mieren und zu orientieren.,,Bild“ nimmt diese
Ereignisse und Themen als Anlass, um daraus
eine vertraute und trotzdem immer wieder
iberraschende Welt zu konstruieren, welche
die Gefiihle des Publikums zu beriihren vermag.
Esist deshalb angemessen, sich das Publikum
von ,,Bild“ —wie das Sportpublikum — als aktiv
vorzustellen. Denn wenn ,,Bild“ einen guten Tag
hat, was nicht selten der Fall ist, dann regt

,Bild“ mit Erzdhlungen die Gefiihle und die
Phantasie ihrer Konsumenten an, ldsst sie in
ihren Vorstellungen und Erfahrungen stébern
und die Geschichte fiir sich zu Ende erzadhlen.
So perfektioniert,,Bild“ ihre Funktion zu unter-
halten. Und so vermag ,Bild“ tdglich ein
letztlich sehr heterogenes Publikum zu einer
Kaufentscheidung zu bewegen. Der eine fiihlt
sich gut unterhalten, der andere regt sich auf,
der Dritte fiihlt sich bestatigt, der Vierte nimmt
,Bild“ernst... Ein Prozess millionenfacher Ver-
vielfdltigung inhaltlicher Einfalt. Jeder Kaufer
und jeder Leser stellt,,Bild“ in seinem Kopf fer-
tig. Erist fiir die Endproduktion zustandig. Die
Redaktion liefert ein klar konturiertes, eindeu-
tiges, perfektes Vorprodukt, welches das Publi-
kum nach seinem Alltagsverstand, seinen Vor-
Urteilen, Erfahrungen und seinem Weltbild ,ad-
aptieren und verldangern‘ kann: die tagliche
Montageanleitung namens,,Bild“.

Rudolf Michael, von Ende 1952 bis 1959
Chefredakteurvon ,Bild“, driickte es einmal so
aus: ,lch halte nichts davon, erwachsene Men-
schen mit Hilfe einer Zeitung zu erziehen. Ich
glaube, esist unsere Aufgabe, ihnen etwas mit-
zuteilen und sie zu unterhalten, ihrem monoto-
nen Alltag ein bisschenindividuelles Leben zu
geben“ (Staadt u. a. 2009, 14). Im Bereich der
Politik interessiere sich ,,Bild“ nur fiir die ,,be-
stlirzenden, bewegenden Fragen. Und: ,,Wir
glauben, das aussprechen zu konnen, was Mil-
lionenin Deutschland fiihlen, ohne dass ihnen
im Augenblick die Worte zu Gebote stehen, mit
denen man so etwas verstandlich machen
kann“(Staadtu. a. 2009, 14). Sein Konzept, auf
dessen Grundlage er,,Bild“ als Chefredakteur



gestaltete, hat Rudolf Michael im Mai 1958 in
einer Rede vor ZeitungsgroBhdndlern umrissen
(vgl. zu den folgenden Ausfiihrungen Fiihrer
2007). Hauptziel von ,,Bild“ sei es, die Leser
und Leserinnen emotional zu beriihren — und
das aktuelle Weltgeschehen diene der Redakti-
on als Material fiir dieses Emotionsmanage-
ment. Um Gefiihle zu wecken, strebe ,,Bild“ vor
allem nach ,,Anschaulichkeit“, nach ,,Unmittel-
barkeit bis zur Primitivitat“. Die Kaufer erwar-
teten und schdtzten die von ,,Bild*“ aufgewiihl-
ten Gefiihle nach Michaels Meinung als ,,Korre-
lat zu einer groRen Monotonie des modernen
Lebens®.

Dasjenige Unterhaltungsmodul, das sich
inzwischen groBter Reichweiten erfreut, ist der
Sport. Das Live-Erlebnis, vor allem aber die
Live-Ubertragung mobilisieren das Traumpaar
der Kommunikationswirtschaft: Aufmerksam-
keit und Geld. Mediensport ist ,,eine kdrperli-
che Tatigkeit, deren Logik darauf ausgerichtet
ist, moglichst viele Zuschauer dazu zu bewe-
gen, bestimmte Medien zu kaufen oder anzu-
schalten® (Reichertz 2007, 135). Sportbericht-
erstattung nennt Umberto Eco,,Sport hoch drei,
ndamlich das Reden {iber den Sport als Spekta-
kel“, dem in der Kneipe und am Arbeitsplatz
das Reden iiber die Sportberichterstattung
folgt, also Gerede liber das Gerede (Eco 2002,
189 f.). Aber das ist nur eine, nicht einmal die
primdre Dimension sportlicher Unterhaltung.

Als mediales Ereignis lebt der Sport von
Athleten und Zuschauern. Der Athlet will Sieg
und Rekord, der Zuschauer das Erlebnis. ,,Er
soll ergriffen werden, auf dass der ergriffene
Korper den Zuschauer im wahrsten Sinn des
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Wortes vom Sitz reifdt, ihn in einen Siegestau-
mel versetzt und ihn berauscht“ (Reichertz
2007, 146), am liebsten in Form eines Gemein-
schaftserlebnisses —weshalb das Stadion lockt
und das Public Viewing dem Fernsehsessel so
erfolgreich Konkurrenz macht. Wer sich von
Sport unterhalten fiihlt, sowohl im Sinn von
Gerede als auch im Sinn von kollektiver Ergrif-
fenheit, wird bei ,,Bild“ bestens bedient. Und
umgekehrtist der Sport bei,,Bild“ bestens auf-
gehoben, weil er eine unerschopfliche Quelle
fiir Prominenz und Sensation bildet.
Musterkollektionen aus Prominenz und
Sensation im Hinterkopf, suchen die ,,Bild“-
Macher die Tagesereignisse nicht nur des
Sports, sondern aller Themengebiete darauf-
hin ab, welches Ereignis fiir sensationelles Er-
leben und prominentes Bestaunen passend ge-
macht werden konnte. Am Anfangist nicht das
Ereignis, sondern das Erlebnis, das ,,Bild“ sei-
nem Publikum bieten will, also der Rekord, die
Katastrophe, der Skandal, der Schock, die Or-
gie, das Verriickte etc. Klar ist immer schon,
dass die ,,Bild“-Zeitung des ndchsten Tages
Sensationelles und Prominentes berichten
wird. Zu kldren ist nur noch, welche Sensation
und wer daran wie beteiligtist. Der Schriftstel-
ler Wolfgang Haas hat es in seinem Krimi ,,Wie
dieTiere*“so erzahlt: ,,Zuerst haben die Chefre-
dakteure noch gesagt, warten wir lieber das
Fotoab.Aberdanndas hiibsche Gesicht mitder
sexy Narbe, da haben wir gesagt, machen wir
,armes Maddchen* und nicht ,bésartige Hunde-
killerin‘. Vorbereitet hdtten sie beide Artikel
gehabt, so wie sie bei wichtigen FuBballspie-
len, die erst knapp vor Redaktionsschluss en-

Sporthoch drei: das
Reden iiber den Sport

als Spektakel
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den, einen Artikel fiir Sieg vorbereiten, einen
fiir Weltuntergang® (Haas 2002, 159).

2.4 Inszenierter Journalismus

»Axel Springer ist ein in Europa fiihrendes, in-
tegriertes Print-, Online- und Web-TV-Unter-
nehmen. Der Kern unseres Geschéfts ist nicht
das Bedrucken von Papier, sondern exzellenter
Journalismus®, heif3t es in der Prdambel des
Geschaftsberichts 2009 des Axel Springer Ver-
lages. Wenn unsere Analysen und Recherchen
zutreffen, basieren ,,Bild“-Veroffentlichungen
—inderArtund Weise, wie dafiir Informationen
beschafft, wie diese Informationen bearbeitet
und wie Informationen vermittelt werden — nur
zu kleineren Teilen auf Kriterien journalisti-
scher Arbeit. Andererseits — das ergdnzt sich
logisch —ist der Verlag offenkundig an journa-
listischer Imagepflege hochstinteressiert: Wer
kein Arzt ist, aber als solcher gelten will, muss
sich um die Inszenierung eines rollenkonfor-
men Verhaltens besonders bemiihen. Ein her-
vorstechendes Merkmal der Journalismus-Ins-
zenierung der,,Bild“-Zeitung zeigt sich daran,
wie sehrsich die Blattmacher auf die Exklusivi-
tatihrer Veroffentlichungen fixieren.

Auf den ersten Blick erscheinen Exklusiv-
veroffentlichungen — und so werden sie in der
Auf3endarstellung der,,Bild“-Verantwortlichen
auch ,verkauft‘ - als besonders gute journalis-
tische Leistungen. Aber tatsachlich hat Exklusi-
vitat bei,,Bild“ keine journalistische Funktion,
sie dient vielmehr der Markenpflege. Es geht
nichtum neue undrelevante Informationen fiir
das Publikum, sondern um die Prasentation der
,Bild“-Zeitung: ,,Europas grofite Tageszeitung

ist ndher dran“. Auch wenn es sich dem bzw.
der Einzelnen unter den — nach Verlagsanga-
ben - ,,800 Redakteuren“ anders darstellen
mag, auch wenn sowohldie persénliche Quali-
fikation als auch die personliche Motivation
derEinzelnen journalistisch gepragtist: In der
,Bild“-Markenstrategie hat Exklusivitdt eine
Profilierungs-, keine Informationsfunktion.
Was interessiert, ist nicht die Qualitat der
Nachricht, sondern das Marketing fiir das Blatt.
Beides kann zusammenfallen, aber dannist es
ein zufdlliges gliickliches Zusammentreffen.
Wieder ist es die Umkehrung der Verhiltnisse:
Ein journalistisches Medium strebt nach der
,exklusiven Geschichte‘ um des besonderen In-
formationsgewinns willen und freut sich tiber
die Nebenwirkung ,mehr Reputation‘. ,,Bild“
zielt auf den Reputationsgewinn der Exklusivi-
tat; ob dabei auch eine relevante Information
mitgeliefert wird, ist Nebensache.

Die offensive Vermarktung des Umstandes,
dass ,,Bild“ zu den meistzitierten Zeitungen
zahlt, gehort unmittelbarin diesen Zusammen-
hang. Nach einer Untersuchung der PMG Pres-
se-Monitor GmbH, die 130 deutsche und aus-
landische Medien erfasst, lag ,Bild“ bei-
spielsweise im zweiten Quartal 2010 bei politi-
schen Themen auf Platz vier der meistzitierten
Medien; nach ,Spiegel”, ,,Bild am Sonntag“
und ,,New York Times* und deutlich vor ,,Frank-
furter Allgemeine Zeitung“ und ,,Siiddeutsche
Zeitung®; und bei Wirtschafts- und Finanzthe-
men immerhin noch auf Platz neun, direkt hin-
ter ,,Bild am Sonntag® und ebenfalls deutlich
vor ,,Stiddeutsche Zeitung” und ,Frankfurter



Allgemeine Zeitung®. Im Gesamtranking lag
,»Bild“ auf Platz drei.

Vor allem aufgrund der Vervielfachung von
privatwirtschaftlich organisierten elektroni-
schen Boulevardmedien und der Boulevardi-
sierung des Nachrichtengeschdftesin den pri-
vaten Fernsehsendern findet ,,Bild“ mit seinen
Themen und Geschichten zunehmend weitere
Verbreitung — wie sich umgekehrt TV-Unterhal-
tung a la ,Dschungelcamp*, ,Deutschland
suchtden Superstar® oder,,Germany’s next Top-
model“ausfiihrlichin,,Bild“ spiegelt.

Schirmer gibt ein Zitat des fritheren ,,Bild“-
Chefredakteurs Udo Robel wieder, der sagt,
,Bild“ seizu einer,,Medienlokomotive“ (Schir-
mer 2001, 138) geworden, da die Themen von
,Bild*“sichineinem hohen Umfangin den elek-
tronischen Medien wiederfdanden.

Es geht hier weder darum, einzelnen
,Bild“-Mitarbeitern ihre beruflichen Qualita-
ten als Journalisten abzusprechen —immerhin
kennen wir einige personlich und wissen, dass
sierichtig gut sein konnen. Erstrecht nicht soll
die Tatsache geleugnet werden, dass eine
Mehrheit unter den deutschen Journalisten die
,Bild“-Zeitung zur Hand nimmt, weil sie wie
kein anderes Medium die massenmediale
Agenda beeinflusst. Die Medienwissenschaft-
ler Leif Kramp und Stephan Weichert konstatie-
reninihrer Untersuchung iiber Hauptstadtjour-
nalismus: ,,Wenn es ein Thema dank,Bild‘ erst
einmal auf die Agenda geschafft hat, mar-
schiert der Medientross oft in dieselbe Rich-
tung” (Kramp/Weichert 2010, 87).

Der von uns befragte Experte 2 (vgl. S. 98)
—ein politischer Journalist, der seit vielen Jah-

»BILD* ALS WERKTAGLICHE VEROFFENTLICHUNG

ren zuerst in Bonn und nun in Berlin in wech-
selnden Positionen fiir Tageszeitungen und Ma-
gazine gearbeitet hat und arbeitet — schildert
die Bedeutung von ,,Bild“ fiir die tagliche Ar-
beit so: ,,Die tdgliche Lektiire ist absolute
Pflicht, fiir politische Journalisten vor allem die
ersten beiden Seiten. Bereits in Bonn waren
die ,Bild‘-Leute die Themensetzer. Jeder Jour-
nalist schaute, welche Themen diese gut aus-
gestattete Redaktion mitihren fabelhaften Kon-
takten aufgriff. Man hatimmer unterstellt, dass
die viel ndher dran sind als der normale Zei-
tungskorrespondent. Die wurden ja auch
tiberall eingeladen, sitzen immer im Kanzler-
Hintergrund, vollig egal, wer gerade Kanzler
ist. Sie sind sehr prdasent, pflegen ihre Kontak-
te vorbildlich. Es ist eher die Ausnahme, dass
bundesweit die Nicht-Springer-Blatter Themen
setzen[...]. Esist schon meistens so, dass,Bild*
ein Thema setzt und andere dies aufgreifen,
meistdannin eineranderen Art und Weise und
mit einer anderen Kommentierung. Die ande-
ren Boulevardbldtter schaue ich schon gar
nicht an, die spielen keine Rolle.“ Im Rahmen
einer wissenschaftlichen Intensivbefragung
»beschreibt ein Abgeordneter die Vorgange
nach der morgendlichen ,Bild‘-Redaktionssit-
zung: ,Dannwird um halb elf Uhrvormittags an-
gefangen, beiirgendwelchen Parlamentariern
anzurufen[...]und schon hat man ein paar Mei-
nungen. Und dannwird es aufgemacht auf zwei
Seiten, und dann heif3t es: ,Ganz Deutschland
diskutiert.* Das ist ja das Teuflische. Die rufen
bei irgendwem an und fragen: ,Was sagen Sie
jetzt dazu?‘“ (Baugut/Grundler 2009, 251).

Der Medientross
marschiert oft in
dieselbe Richtung
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Das alles in Rechnung gestellt, dandert
nichts an der Diagnose, dass die journalisti-
schen Anteile —neben Werbung, Unterhaltung,
PR, ,,BILD hilft“ etc. — im Gesamtzusammen-
hang der Drucksache ,,Bild“ einen ausgeprag-
tenInszenierungscharakter haben. Sie dienen
primdr der Selbstdarstellung des Blattes und
nur als Nebenfolge der Informationsvermitt-
lung. Was an ,,Bild“ Journalismus ist, hat eine
dienende Funktion, nicht fiir das Publikum, son-
dern fiir die Marke ,,Bild“: Journalismus als
Magd der Marke.

Mit Blick auf das Publikum entsteht folgen-
der Nebeneffekt, solange ,Bild“ es schafft,
dassihrpublizistisches Angebot als journalis-
tische Information anerkannt wird: Mit der
,Bild“-Lektiire grenzt man sich heute nicht
mehr aus dem gesellschaftlichen Diskurs aus,

man klinkt sich im Gegenteil ein mit einem Mi-
nimum an Aufwand und Ressourcen.,,Bild“ bie-
tet scheinbar die Moglichkeit, taglich anstren-
gungslos Bescheid zu wissen; sich liber alles,
was wichtig scheint, in sehr kurzer Zeit zu in-
formieren, diese kurze Zeit vielleicht sogar als
einen kleinen Urlaub zu genieBen, um dann
tiberall bei wenigstens drei, vier Themen mitre-
den zu kénnen, ohne sich zu blamieren.

Eine andere Variante, wie Journalismus ins-
zeniert wird, bilden die sogenannten Leser-Re-
porter. ,,Senden Sie Ihr MMS-Foto vom Handy
an die Kurzwahlnummer 1414 (0,29 Euro je
MMS; zzgl. MMS-Gebiihren des Netzbetrei-
bers). Oder Sie schicken uns lhr Foto per E-Mail
an: 1414@bild.de. Bei BILD.de konnen Sie auch
direkt von lhrem Computer Fotos bzw. Videos
hierhochladen. Wenn Sie Fotos oderVideos an

» Abbildung 5:

User Generated Content

User Generated Content: Unsere Leser machen
Zeitung, Web und Werbung!

[ 1414-Leser-Reporter

] [ Video-Reporter ]

= Einfilhrung: 12.07.2006
= Mehr als 450.000 Einsendungen

= Mehr als 1.000 Fotos als
Seitenaufmacher

= Mehr als 10.000 Fotos abgedruckt

...und jetzt sogar User Generated Advertising!

= 30.000 BILD-Videokameras

Quelle: Screenshot aus: Frohlich-Prasentation 2010



BILD.de schicken, erkldren Sie sich mit den
Nutzungsbedingungen einverstanden [...] BILD
zahlt 250 Eurofiirjedes bundesweit gedruckte
Foto. Fiir jedes Foto, das in einer Regionalform
von BILD gedrucktwird, zahlt BILD 50 Euro. Ver-
offentlichungen unter www.bild.de sind hono-
rarfrei“ (www.bild.de/BILD/news/leserrepor-
ter/anmeldungen/).

Jeder Leser ein potenzieller freier Journa-
list — und jeder Leserbrief eine potenzielle
Quelle fiireine neue Geschichte. Jeden Morgen
gegen 11.30 Uhr, so schildert Experte 7 (vgl.
S. 98), sind im Redaktionssystem Informatio-
nen {iber die neuen Leserbriefe abrufbar: Wie
viele, welche Themen, Wortlaut-Ausziige. ,,Sie
sind Ideengeber fiir redaktionelle Beitrage,
gerade manche schrage ldeen kommen aus Le-
serbriefen.“ Die Leserbeitrdge, die aufgenom-
men werden, sei es als Foto, sei es als Idee,
gehoren iiberwiegend in die Rubriken Ulkiges,
Kurioses, Skurriles; Fernsehformate wie ,,Plei-
ten, Pech und Pannen®, ,Vorsicht Kamera“,
»Volltotal“ etc. bewegen sich auf derselben Li-
nie. In den Zeiten des Fotohandys finden auch
immer wieder Bilder, geknipst an den Schau-
platzen von Katastrophen, Unfdllen oder Pro-
mi-Pannen, den Weg ins Blatt.

Schlief3lich gehoren zur Journalismus-Ins-
zenierung auch die Goodwill-Interviews, die
mit prominenten Personlichkeiten gefiihrt wer-
den, nicht um von ihnen Informationen zu be-
kommen, sondern um das Blatt mit ihren Na-
men zu schmiicken. Einschldgige Fragen lauten
dann: ,Woher kommen eigentlich Ihre ganzen
guten ldeen, Herr/Frau X? Wie sind Sie so ein
erfolgreicher Unternehmer geworden?*

»BILD* ALS WIRTSCHAFTSGROSSE

3. ,,Bild“ als Wirtschaftsgrofie

Wo eine Kasse steht, soll eine ,,Bild“ liegen,
diese wirtschaftliche Grundidee hat der Sprin-
gerVerlag nichtvoll, aber mehr als jeder ande-
re Verlag verwirklicht. Publizistisches Leitbild
und 6konomische Logik gehen in die gleiche
Richtung, nichtauf Schritt und Tritt, von Meilen-
stein zu Meilenstein durchaus.

Die Veroffentlichung,,Bild“ ist eine Arbeits-
leistung, die unter wirtschaftlichen, genauer:
kapitalistischen Bedingungen erbracht wird.
Was widerfahrt der Veroffentlichung, sobald
sie als Arbeit auf die Welt und als Wirtschafts-
gut aufden Markt kommt? Unverdndert braucht
sie die Aufmerksamkeit des Publikums, zusatz-
lich muss sie an dessen Geldbeutel. Fassen wir
zunichstin einer Ubersicht zusammen, welche
Einflussgrofien auf das konkrete Produkt Ver-
offentlichung einwirken kénnen. Es sind in al-
phabetischer Reihenfolge: Absender, Adres-
sat, Medium, Preis, Qualitat, Sachthema, Tech-
nik, Werbekunden, Wirtschaftlichkeit. Grund-
sdtzlich kannangenommen werden, dass unter
den tatsdchlichen Produktionsbedingungen
keines dieser Entscheidungskriterien restlos
verschwindet.

Diese Einflussgrofen wirken zusammen,
gegen- und nebeneinander; das Kraftefeld ist
in standiger Bewegung. Wenn wir es wie im Fall
der,,Bild“-Zeitung mit einem kapitalbasierten
Wirtschaftsunternehmen zu tun haben, das Ver-
offentlichungen produziert, tauchen typische
Probleme auf. Die gesamte Zeitungsbrancheist
uniibersehbar gepragt von der Anstrengung,
die Wirtschaftlichkeit dieses Mediums irgend-

Die Aufmerksamkeit

und der Geldbeutel

des Publikums
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» Schaubild 3:

Einflussgrofien mit Wirkung auf das Produkt Veroffentlichung

Thema

ABSENDER
Axel Springer
Verlag

Wirtschaftlichkeit

Technik Qualitat

Medium
=
WERBEKUNDEN g
=
=
£
ADRESSATEN ©
. . =
Rezipienten, 8
Konsumenten, +
Kunden §

Preis

wie zu erhalten; Fusionen, Personalabbau, For-
matwechsel gehdren zur Tagesordnung. Zu den
Stellschrauben, an denen gedreht werden
kann, gehort z. B. der Faktor Qualitat. Auf die
Idee, das Verhdltnis von Kosten und Ertrag zu-
lasten der Qualitat der Leistung zu optimieren,
kann man schnell kommen; ob die Adressaten
das mitmachen, ist eine andere Frage; ob die
Adressaten eine Chance haben, darauf ernst-
haft Einfluss zu nehmen, wieder eine andere.
Eine unter dem Aspekt Wirtschaftlichkeit
zentrale, aber sensiblere Grofie ist der Preis,
denn eristin Euro und Cent messbar und ver-
gleichbar. Wo die Obergrenze, also die
Schmerzgrenze fiir die Adressaten liegt, ist
schwer zu ermitteln, leichter auszurechnenist
die wirtschaftlich noch vertretbare Untergren-
ze. Eine andere finanzielle Rechengrofie sind

Quelle: eigene Darstellung

die Preise fiir Werbung mit dem ,,Tausender-
kontaktpreis“ (Geldbetrag, der bei einer Wer-
bemaflinahme eingesetzt werden muss, um
1000 Personen einer Zielgruppe per Sicht- oder
Horkontakt zu erreichen). Der Tausenderkon-
taktpreis gilt als Schliisselkennzahl jeder Me-
diaplanung der Werbebranche. Je h6her Aufla-
ge, Quote, Ad-Impressions (Aufruf von Werbe-
bannern im Internet), desto hoher kann die
Rechnung ausfallen fiir Anzeigen, Radio- und
TV-Spots, Banner und Pop-ups im Internet. Zu-
sammen resultiert aus diesen Strukturen die
Notwendigkeit, die Adressatennachfrage zu
bedienen und den Werbekunden ein attrakti-
ves publizistisches Umfeld zu bieten.

Solche traditionellen Problemkonstellatio-
nen haben einen Hauch von Biedermeier, ge-
messen an den technisch ausgeldsten Heraus-



forderungen der Computer-Kommunikation.
Der Springer-Konzern agiert in all diesen Hin-
sichten unter vergleichbaren Rahmenbedin-
gungen wie andere Medienkonzerne. Eine aus-
fiihrliche Selbstdarstellung wird im Internet
(www.axelspringer.de/Unternehmen_ 39232.
html) angeboten. Lassen sich trotz vieler bran-
cheniibergreifender, gleichlaufender Entwick-
lungen Besonderheiten der,,Bild“-Zeitung aus-
machen?

Unsere These ist, dass ,,Bild*“ — im Gegen-
satz zu den Zeitungen in Deutschland, ein-
schlie3lich denjenigen des Springer-Konzerns
—die Grenze zwischen massenmedialer Verof-
fentlichung und 6konomischem Produkt am
konsequentesten auflost. Veroffentlichung und
Geschaft stehenim Hause ,,Bild“ in einem offe-

»BILD* ALS WIRTSCHAFTSGROSSE

nen Wechselspiel zueinander. Die Tabuzone
zwischen publizistischer Freiheit und 6konomi-
scher Notwendigkeit, also die strikte Trennung
von Inhalt und Bilanz, von der Kiinstler und
Journalisteninihren Selbstdarstellungen trau-
men, kannte immer den kleinen Grenzverkehr.
,»Bild“ praktiziert die permanente Rush Hour -
keineswegs als Einbahnstrafle, also nicht
immer nur Richtung Wirtschaft.

3.1 Druck und Vertrieb

Wie die Leitidee der maximalen Verbreitung
des Blattes betriebswirtschaftliche Logik zu
beschrankenvermag, zeigt sich am Druck- und
Vertriebssystem. Die iiberragenden Anstren-
gungen der ,,Bild“-Produzenten, die Allgegen-
wartigkeit der Zeitung sicherzustellen, diirfte

» Schaubild 4:
Druckorte der,,Bild*“

Druckstandorte

fur fast 4,5 Mio. BILD Exemplm

11 nationale Druckorte
8 internationale Druckorte

[

Madnd

sl

Gran Canaria

201 TEx
Varna ]
L 584 TEx ® Frankfurt 79 TEx
Stuttgart
& Maisach bei Miinchen
;talya ® Minchen
516 TEx 456 TEx

429 TEx
288 TEx. |¢ k‘:ﬁ

o 340 TEx
Hamburg

253 TEx n"'}.‘é'i‘ir s

9 Leipzi
Essen Kasse pzig

Quelle: Screenshot aus: Frohlich-Prasentation 2010 (TEx= Tausend Exemplare)
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ein Kostenfaktor sein, der dem Image der Mar-
ke ,,Bild“ geopfert wird. Elf nationale und acht
internationale Druckstandorte sollen zusam-
men mit der Vertriebslogistik im Inland in ers-
ter Linie die Mitnahme nachmitterndchtlicher
Sportresultate méglich machen und im Ausland
den deutschen Urlaubern eine tagesaktuelle
Ausgabe garantieren. Wo ,,auf der Insel“ von
anderen Zeitungstiteln nur ein Exemplar des
Vortages zu bekommeniist, soll,,Bild“ frisch auf
demTisch liegen.

3.2 Expansion der Produktlinie

Publizistische und 6konomische Expansion ge-
hen Hand in Hand, wenn Produkte unter dem
Dach der Marke,,Bild“ ausdifferenziert werden
(z. B.,,ComputerBild“). ,Line Extension“ sagen

Experten dazu. Solche Zusatzprodukte sind eng
in die Markenstrategie eingebunden. Das heifit
im Fall,,Bild“ unter anderem, dass sie mit dem
Anspruch auf Marktfiihrung in ihrem Segment
antreten, dass sie als Massentitel konzipiert
sind und einen entsprechend niedrigen Laden-
preis haben miissen. Dass sie in Design, Layout
und Stil an ,,Bild“ angelehnt sind, muss nicht
besonders ausgefiihrt werden. Der Austausch
von Themen und Texten, der sogenannte Con-
tent-Austausch, innerhalb der ,,Bild“-Gruppe
istnach den Wortenvon Pressesprecher Tobias
Frohlich ,,ein perfekt integriertes System, bei
dem sich die verschiedenen Redaktionen ge-
genseitig befruchten“. Wasin,,Auto Bild“ oder
in,,Computer Bild“ eine grofe Geschichte sein
mag, tauchtin,,Bild“ moglicherweise als klei-

» Schaubild 5:

Zeitlicher Ablauf der Produktion und Auslieferung

BILD ist schnell:
Von der Druckerei zum Leser

19:30 23:30 — 03:30

Andruck: Schub: Aktualisierung,
ca. 30% der Auflage

z.B. Sportergebnisse,
ca. 70% der Auflage

20:30 — 03:30

Auslieferung an 83 Grossisten
und den Bahnhofsbuchhandel

01:00 - 04:30

Auslieferung der
Grossisten an 110.000

Verkaufsstellen

Quelle: Screenshot aus: Frohlich-Prasentation 2010



» Abbildung 6:

Markenerweiterung - die Line Extensions
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ne Meldung auf. Wieder liegt der Unterschied
in der Konsequenz, nicht im Prinzip: Content-
Austausch praktiziert beispielsweise die Du-
mont-Redaktionsgemeinschaftauch.

3.3 Merchandising

Ein starkes Ubergewicht hat der wirtschaftliche
Aspektim Fall des Merchandisings. Prominen-
te Sportvereine und erfolgreiche Kinofilme,
sogenannte Blockbuster, vermarkten ihr Mar-
kenimage nicht selten so gut, dass sie damit
Umsadtze und Gewinne erzielen, die sogar iiber
den origindren Einnahmen liegen konnen.
,Bild“ feierte auf seinem Online-Portal
,»Bild.de“ ein Jubilaum. ,,99 erfolgreiche Volks-
Produkte hat BILD.de von verschiedenen Her-
stellern aus den Branchen Unterhaltungselekt-
ronik, Finanzen, Bauen & Wohnen, Handel, Tex-

Quelle: Screenshot aus: Frohlich-Prdasentation 2010

tilien und Verbrauchsgiiter herausgebracht.
Weit iber zehn Millionen Artikel haben unsere
Partner bereits als Volks-Produkte verkauft.
Nun feiert das crossmediale ErVOLKS-Konzept
Jubildum: mit der 100. Volks-Aktion“, heif}t es
auf der Homepage des Axel Springer Verlages.
Im Sommer 2002 startete die Aktion mit dem
Volks-PC, seither sagen z. B. Peter Stechmann,
Vorsitzender der Geschaftsfiihrung Alpina Far-
ben GmbH, ,,Danke fiir mehr als 10 Millionen
Liter verkaufte Volks-Farbe“ und Friedrich Neu-
kirch, Vorsitzender der Geschaftsleitung der
MCM Klosterfrau Vertriebs GmbH, ,,Danke fiir
die vielen Neukunden von Klosterfrau Melis-
sengeist“ (http://www.axelspringer-media-
pilot.de/artikel/100.Volks-Aktion-100.-Volks-
Aktion_968328.html, Zugriff 23.01.2011).
Inzwischen sind es schon 125 Volks-Produkte.
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Fiir die Vermarktung zahlt jedes Unternehmen
zwischen 0,6 und 1,2 Millionen Euro, je nach
Medialeistung, wie Peter Wiirtenberger, Chief
Marketing Officer und Erfinder der Volks-Pro-
dukte, im Interview berichtet (http://
meedia.de/details/article/eine-erfolgsge-
schichte-in-125-folgen_100033214. html, Zu-
griff 20.02.2011).

,Bild*“ spricht in seiner Selbstdarstellung
von 25 Millionen verkauften Produkten,
darunter die sogenannte Volks-Bibel und Des-
sous der Seite-1-Girls. Obwohl die 6konomi-
sche Seite hier im Vordergrund steht, darf der
»Image-Riicktransfer” vom verkauften Produkt
auf ,,Bild“ nicht unterschdtzt werden. Als
beispielsweise die Verkaufsprofis eine ,,Volks-
Matratze“ auf den Markt brachten, war nach

Volks-Produkte von,,Bild*

Verkaufszeit: 2004 — 2006

BILD Kollektion & Seite*1Girl-
BILD-Bibeln Kollektion exklusiv bei C&A

Start: 2001 / 2005 Gesamt
Verkaufte Produkte: ca. 1 Mio. Verkaufte Produkte: > 8 Mio.

unseren Informationen die Chefredaktion ,not
amused‘.

Die Distanz zwischen Publikation und Ge-
schaftistaufnahe nullzusammengeschrumpft.
,Bild“ist zu einer Marketing- und Verkaufsma-
schine und dariiber vermutlich so ganz
nebenbei zu einem der grof3en Einzelhdndler
Deutschlands geworden.

3.4 Werbung und Eigenwerbung

Aus der Ehevon Publikation und Geschaft geht
als Lieblingskind die Werbung hervor. Werbung
ist in den westlichen Industrieldandern selbst-
verstandlicher, vertrauter und allgegenwarti-
ger Teil des Alltags. Wenn es eine Formel fiir
den Erfolg der ,,Bild“-Zeitung gibt, dann muss
Werbung in ihrem Zentrum stehen: ,,Bild“ hat,

» Abbildung 7:

BILD-Merchandising

Verkaufte Produkte: > 25 Mio.

Quelle: Screenshot aus: Frohlich-Prasentation 2010



macht, ist Werbung. ,,Bild“ druckt Anzeigen ih-
rer Werbekunden, die Seite fiir rund 400.000
Euro ohne Mehrwertsteuer. ,,Bild“ macht eige-
ne Werbekampagnen. ,,Bild“ wirbtin,,Bild“ ex-
zessiv fiir ,,Bild“. Die ,,Bild“-Gestaltung selbst
kommt einer Komposition aus Werbeplakaten
amndchsten: eine Zeitung als Litfasssdule.
Uberfliissig zu sagen, dass sich die ,,Bild“-
Zeitung als Werbetrdger nichtvon anderen Zei-
tungen und Zeitschriften unterscheidet, sie hat
wie die anderen auch ihre ,,Anzeigenabtei-
lung“, die sich um die Anzeigenakquisition be-
miiht und ihr Geschaft vielleicht ein wenig kon-
sequenter betreibt als viele andere. Jedenfalls
gilt das Anzeigengeschift des Axel Springer
Verlages in der Branche als ,State of the Art".
Die Pakete, die der Verlag fiir Grof3kunden
schniirt, brauchen sich selbst im Vergleich zu
solchen Verlagsgruppen nicht zu verstecken,
die zusatzlich auf der TV-Schiene prasent sind.
Dass der Axel Springer Verlag Werbung fiir
seine Produkte macht, unterscheidet ihn nicht
von anderen Zeitungsverlagen; hochstens,
dass er bessere Werbung macht. Tanja Hack-
ner, Gesamtwerbeleiterin Verlagsgruppe
»Bild“, im Geschaftsbericht 2009 des Axel
SpringerVerlages: ,,2009 haben wir die Werbe-
strategie fiir ,Bild‘ komplett umgestellt — weg
von standig wechselnden abverkaufsorientier-
ten Motiven, hin zu einer breit angelegten und
langfristigen Imagekampagne. Ziel der Werbe-
initiative ist es vor allem, die Glaubwiirdigkeit
von,Bild‘ zu steigern. Und das ist uns in einem
sehr kurzen Zeitraum gelungen. Bereits weni-
ge Monate spdter hatten wir messbare Ergeb-
,Bild*,

nisse zur Imagesteigerung von

»BILD* ALS WIRTSCHAFTSGROSSE

besonders bei den Nichtlesern und Meinungs-
fihrern.“ Und offensichtlich sagt kaum ein Mit-
glied der Elite dieser Republik nein, wenn die
Anfrage kommt, ob es sich fiir die Eigenwer-
bung von ,,Bild“ einspannen lassen wolle. Bei
derlmage-Kampagne,,BILD dir deine Meinung*
machten unter vielen anderen bisher mit:
Richard von Weizsacker, Thomas Gottschalk,
Sido, Dieter Zetsche, Hubert Burda, Philipp
Lahm und Gregor Gysi. Gottschalk schreibt:
»,Bild hat mich erst zur Schnecke gemacht und
dann zum,Titan‘! Werin Deutschland was wer-
den will, muss da durch!* Und Gysi: ,,SpaB
macht mir die eine oder andere Gegendarstel-
lung.” Andreas Wiele, Vorstand ,,Bild“-Gruppe
und Zeitschriften Axel Springer AG, sagte
damals zum Auftakt: ,,An,Bild‘ kommt keinerin
Deutschland vorbei. Fast 12 Millionen Men-
schen lesen tdglich die Zeitung. Mit dieser
Kampagne wollen wir zeigen, wie vielseitig
,Bild“ist, und die iberholten Klischees in Frage
stellen* (,,Bild“-Pressemitteilung vom 27. Feb-
ruar 2009). Eine Kampagne, bei der nur einer
gewinnt: ,Bild“. Denn ob die Prominenten
,»Bild“loben, ihrwie Gottschalk die Position der
allerhochsten Domina zuweisen oder sie wie
Gysi und andere sanft kritisieren — sie alle tun
esim Dienste von ,,Bild“.

Andersherum betrachtet stellt sich diese
interessante Frage: Da,,Bild“ Wert darauf legt,
mit einer grofen Image-Kampagne, in der Pro-
minente, virtuelle Meinungsfiihrer oder bedeu-
tende Mitglieder der politischen und wirt-
schaftlichen Elite sich zu ,,Bild“ bekennen, ihre
gesellschaftliche Anerkennung und Reputation
zu verbessern, ist anzunehmen, dass Verlag

»Bild“ hat mich erst
zur Schnecke gemacht

unddann zum ,Titan‘!
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und Redaktion diese Reputation auch als stdn-
dig gefahrdete Grofle, als Achillesferse dieses
Produktes ansehen. Wird, was mit solchen Wer-
beaktivitaten miihsam an Reputation aufgebaut
wird, vom Produkt ,,Bild*“ standig wieder ver-
feuert? Journalistische Medien bauen iiberihre
Arbeit Reputation auf, ,,Bild“ verbrennt sie tag-
lich, wdare dann die These.

Beides, die Konsequenz, mit der Anzeigen
akquiriert, und die Qualitat, mit der Werbung
fur ,,Bild*“ konzipiert wird, haben als Hinter-
grund eine Unternehmenskultur, die Beriih-
rungsangste zwischen Publikation und Ge-
schaft abgelegt hat. Journalistische Skrupel,
die sichaufden Wesensunterschied zu werbli-
cher Kommunikation berufen, haben hier kei-
nen Platz. Wo sollten sie auch herkommen, ar-
beiten die Blattmacher doch selbst mit dem
tiberfallartigen ,,Arrangement sinnlicher Rei-
ze“(Hellmann 2003, 243), mit dem die Werbung
Aufmerksamkeit zu erzielen versucht. Hell-
mann zitiert Arnold Gehlen: ,Die Nachricht
muss gepfeffert sein, die Schlagzeile erre-
gend, das Bild sensationell, um gegen die Apa-
thie der Uberfiitterten oder gegen ihr vorsitzli-
ches Vergessenwollen anzukommen® (Hell-
mann 2003, 244). ,,Bild“ will nicht nur Aufsehen
erregen, sondern das Aufsehenerregende
selbst sein. In dem Bestreben, sich als die tag-
liche Sensation zu prasentieren, dreht sich in
,Bild“ immer mehr um ,,Bild“. ,,Bild“ wird als
Werbung fiir ,,Bild“ produziert.

4. ,,Bild*“ als Machtfaktor

Eine Publikation dieser iiberragenden publi-
zistischen und 6konomischen Gré3enordnung
istauch ein Machtfaktor, ob sie will oder nicht.
,Bild“ will. ,,Bild“ will ein Machtfaktor sein, es
will die Muskeln seiner riesigen Publizitat
spielen lassen. Dem Blatt scheint es gelungen
zu sein, sich in eine Art Scharnierfunktion zu
bringen, die vier gesellschaftliche Bereiche
aufeinander bezieht. Durch diese einerseits
angemafite, andererseits aber von den Betei-
,Bild“-,,Bezie-
hungsarbeit” zwischen der Alltagswelt ihres

ligten auch angenommene

Publikums, dem Showbusiness von Eliten und
Stars, zumindest nennenswerten Teilen der Po-
litik und grofen Teilen der journalistischen
Massenmedien befindet sich das Blatt in der
komfortablen Rolle eines Maklers 6ffentlicher
Aufmerksamkeit. Als ein solcher Vermittler von
Gelegenheiten spielt ,,Bild“ wie kein anderes
Medium mit der Moglichkeit, durch 6ffentliche
Aufmerksamkeit entweder zu verherrlichen
oder zuvernichten.

Es ist sehr schwer, Macht nicht zu {iber-
oder zu unterschdtzen, weil Macht als eine Ei-
genschaft, diejemand hat oder nicht hat, vollig
unzureichend beschrieben ist. Die Theater-
branche kennt das treffende Sprichwort: ,,Den
Konig spielen immer die anderen.“ Damit ist
prazise ausgedriickt, dass Macht eben nicht auf
einem Thron sitzt und das Zepter schwenkt, son-
dern nur als eine Beziehung zu verstehen ist,
die von allen Beteiligten abhangt: Die Sankti-
onsmoglichkeiten, Bestrafung und Belohnung,
missen von den Machtunterworfenen ,ange-



nommen‘werden. Macht bleibt deshalb im Kern
stets eine prekdre soziale Konstruktion; die
Riesen, die dabei entstehen, sind immer auch
Scheinriesen.

4.1 Der Wille zur Macht

Politische Menschen wollen sich einmischen;
es kann keine Uberraschung sein, dass das
auch fiir Verleger, Herausgeber und Chefredak-
teure gilt. Das ordnungspolitische Ansinnen,
sie sollten die Moglichkeiten, die ihre Funktion
ihnen erdffnet, nicht niitzen, weil diese Funkti-
on zugleich Unabhangigkeit und den Verzicht
auf gezielte Beeinflussung verlange, muss an
einem Medium abprallen, das Grenziiber-
schreitungen als Arbeitsprinzip pflegt. Der Ver-
ein Bayern Miinchen stellt die 6ffentliche Auf-
merksamkeit, die er mit Fuf3ballspielen er-
zeugt, seinem Finanzchef zur Verfiigung, um
Werbegelder einzufahren. Die ,,Bild“-Zeitung
stellt ihr Millionenpublikum, das sie mit
»Angst, Hass, Titten und dem Wetterbericht*
(Punkrockband ,,Die Arzte*) erreicht, ihren Ent-
scheidungstragern zur Verfiigung, um Politik zu
machen. Die Banden-Werbung im Stadion und
die Polit-PR in ,,Bild“ sind beides Nebenge-
schafte einer anderweitig erzeugten offentli-
chen Aufmerksamkeit. Die politische Nebenta-
tigkeit im medialen ,,Bild“-Geschaft hat eine
lange Tradition, die der amtierende Chefredak-
teur Kai Diekmann selbstbewusst pflegt.

Kai Diekmann sagt, ,,dass er die Meinung
,flirechten Unsinn‘halte, PR-Leute diirften Kam-
pagnen machen, Journalisten aber nicht“ (zit.
n.Boenisch 2007, 161). Inverschiedenen Inter-
views bekraftigt Diekmann diese Position,
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etwa ,,indem er rhetorisch fragt: ,Was ist so
schlimm an Kampagnen?‘ und konstatiert:
,Kampagnen sind véllig legitim. Wer bessere
Politik will, und das wollen wir, der muss lei-
denschaftlich dafiir kampfen und die Mittel nut-
zen, dieihm zur Verfiigung stehen — so wie alle
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das machen‘“ (Boenisch 2007, 161). Hat dieses
politische Engagement eine parteipolitische
Ausrichtung? Experte 2 (vgl. S. 98) sieht, im
Gegensatz zu anderen, eine klare Positionie-
rungvon,,Bild“: ,,Seit Rot-Griin hat sich das ver-
scharft, dass,Bild‘ politisch zuspitzt und Kam-
pagnen macht. Die versuchen heute im Gegen-
satz zufriiher, ihren Populismus mit Parteipoli-
tik zu vereinen, das gelingt ihnen ganz gut.
,Bild* ist klar gegen die Griinen, gegen die
Linkspartei, halbwegs auch gegen die SPD. Es
gibt so gut wie keine Attacken gegen die Union
und die FDP, die kommt fast am besten weg.“
Diese Einschatzung unterstiitzt Experte 3 (vgl.
S. 98):,,Bild“ stehe, ,,wenn es darauf ankommt,
immer auf der konservativ-marktliberalen Sei-
te®.

Diekmann ist Buchautor, mehrfach ausge-
zeichnet mit Medienpreisen und ein gefragter
Interviewpartner fiir Qualitdatszeitungen wie
»Studdeutsche Zeitung“ und ,,Frankfurter Allge-
meine Zeitung“ sowie Fachmagazine wie ,,Hori-
zont“, wenn es um die politische Lage, die Zu-
kunft der Printmedien und ,,anspruchsvollen
Boulevardjournalismus“ (siehe Interview in
»horizont.net“vom 17. Dezember 2009) geht. In
diesem Interview reklamiert Diekmann nicht
nur, dass,,Bild“ {iber Konflikte wie die um Opel
und den Warenhauskonzern Arcandor ,,sehr
differenziert berichtet“ habe. Er geht auch

Klar gegen die Griinen,
gegendie Linkspartei,
halbwegs auch gegen

die SPD
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selbstverstdndlich davon aus, dass Politiker
die Ndhe von ,,Bild“ suchen miissen: ,Wer in
Deutschland gehort werden will, muss sich
zuallererst in ,Bild* duf3ern.” Es gebe kein an-
deres Medium mit einer solchen Reichweite
von 12 Millionen Lesern und mehr als 6 Millio-
nen Online-Usern. In dem Gesprdach bean-
spruchterzudem, die politische Tagesordnung
der Republik mit zu gestalten. Diekmann: ,,Un-
sere Seite 2 setzt jeden Tag einen wichtigen
Akzent fiir die politische Agenda in Deutsch-
land.“ Dazu sagt unser Experte 6 (vgl. S. 98):
»vermutlich ist die Seite 2 die am wenigsten
gelesene Seite. Aber es ist die Seite, die von
Journalisten und Politikern, also den Ent-
scheidern, am meisten beachtet wird. Die Kol-
legen in den Redaktionen beschdftigen sich
schon taglich mit der Frage, was macht ,Bild’,
welche Themen.“

Der ,,Bild“-Chefredakteur taucht iberall
auf, nur—dasImpressumausgenommen — nicht
im eigenen Blatt. Trotzdem ist es ,sein Blatt":
,»ES gibt keine Headlines, Vorspanne und Arti-
kel, die nicht mehrfach umgearbeitet worden
sind und nicht die letztlich von der Chefredakti-
onabgenommenwerden.,Bild‘istvonvorne bis
hinten durchkomponiert. Die Chefredaktion ist
der Flaschenhals.“ Diese Einschdtzung des Ex-
perten 6 teilen alle Befragten, und Experte 5
(vgl. S.98) ergdnzt: ,Diekmann verkorpert
eine neue Generation von Chefredakteur, die
in einem gewissen Sinne zu der Welt der Mana-
gerund des Managements gehoéren.“

Von Kollegen der journalistischen Medien
wird Diekmann geschatzt. Jiirgen Scharrer,
Chefredakteur von ,,Horizont* und ,,horizont.

net“, weistin dem eben erwdhnten Interview in
einer seiner Fragen auf eine ganzseitige Eloge
in der ,,Frankfurter Allgemeinen Sonntagszei-
tung“und auf einen dreiseitigen Textim ,,Spie-
gel“liberihn hin. Diekmann antwortet: ,,Wenn
man als Chefredakteur von ,Bild* kurz vor der
Seligsprechung steht, ist das schon fast etwas
unheimlich.” Und Michael Hanfeld, leitender
Medien-Redakteur der ,Frankfurter Allgemei-
nen Zeitung®, schreibt: ,,Und den intelligenten,
ironisch gebrochenen Boulevardjournalismus
machtihm keiner nach. So hart und unerbittlich
,Bild‘ sein kann, so spielerisch leicht nimmt
Diekmann seine Gegner auseinander [...]“ (Aus-
gabe 28. November 2009). Auchimjournalisti-
schen Alltag ist ,,Bild“ wie selbstverstandlich
zu einer Referenzadresse geworden. So meint
Mark Schieritz in seinem Text ,,Wer ist der
Nachste?“ liber die Eurokrise (,,Die Zeit“, 25.
November 2010, S. 23) unter anderem: ,,Eine
Aufstockung der Hilfen gilt in Deutschland als
politisch nicht vermittelbar. ,Warum sollen
deutsche Steuerzahler fiir Irlands Krise zah-
len?‘, fragt,Bild‘ und trifft damit die Stimmung
in Berlin und anderswo.“

Ralf Zoll und Eike Hennig (1970) referieren
Positionen von Axel Springer, Befunde von Ins-
tituten, diein den 1960erjahrenim Auftrag des
Konzerns die Inhalte und die Rolle von ,,Bild“
untersuchten, und Papiere, in denen das
Selbstverstandnis des Blattes zusammenge-
fasst wird. Die markantesten Ergebnisse und
Botschaften: Der Kaufvon ,,Bild“ komme einer
taglichen Abstimmung am Kiosk, also einem
demokratischen Wahlakt gleich. Diese Uberhé-
hung, die aus ,,Bild*“ einen einzigartigen, da



taglich demokratisch legitimierten Machtfak-
tormachen soll, stammtvom Griindungsverle-
ger Axel Springer (vgl. Vo3 1999, 18).

Die Basis des Machtwillens indes ist schma-
ler geworden, ,,Bild“ verliert seit Jahren an Auf-
lage. Seit Mitte der 1980erJahreistesin einem
groBBer gewordenen Deutschland etwa 2,5 Mil-
lionen Biirgern nicht mehr wert, fiir ,Bild*
60 Cent am Tag auszugeben; damals lag die
verkaufte Auflage bei bis zu 5,5 Millionen und
heute bei unter 3 Millionen ... Geht die Entwick-
lung so weiter, dann hat sich ,,Bild“ bis Ende
2011 halbiert. Die Antwort des Verlages und des
Chefredakteurs: Die Auflage sei profitabel, und
eine wirtschaftliche Auflage sei das Kernziel.
Und: Die Reichweite sei mit liber 12 Millionen
Lesern unverdandert hoch und der Abstand zu
den anderen Medien ebenfalls. Nun weif} jeder
in der Medienbranche, dass die Reichweiten-
messung nur bedingt einer zuverldssigen Wah-
rung gleichkommt. Das Argument, es sei fiir
,»Bild“ entscheidend, eine profitable und nicht
eine moglichst hohe Auflage zu haben, kann
bestenfalls als defensive Argumentation ge-
wertet werden, denn tatsdchlich tut,,Bild“ alles
dafiir, die ,,tagliche Abstimmung am Kiosk* zu
gewinnen, also eine héchstmdgliche Auflage

zu erreichen.

4.2 Mdchtige Einbildungen

Anhaltend umstritten ist, ob Massenmedien
starke oder schwache Wirkungen haben. Es
wird ihnen zugeschrieben, dass sie vorhande-
ne Einstellungen verstarkten, dass sie beein-
flussten, mit welchen Themen sich die Men-
schen beschéftigen. Meinungsfiihrern und Mul-
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tiplikatoren wird andererseits nachgesagt, auf
ihre jeweilige soziale Umgebung einen stdrke-
ren Einfluss auszuiiben als Medien. Aber wo-
her haben Meinungsfiihrer ihre Positionen?
Aus massenmedialen Informationen? Generell
variiere der Einfluss, heift es in der einschla-
gigen Literatur, nach der geografischen und in-
haltlichen ,Nahe’, die der Konsument zu dem
jeweiligen Thema habe. Zudem kdnnten Mas-
senmedien in Situationen des Umbruchs und
der Verdnderung eine starkere Wirkung haben
als in ruhigen Zeiten. Und: Medien arbeiten
grundsatzlich an den Nahtstellen zwischen Neu
und Alt — egal ob es sich um grundsatzliche Ten-
denzen oder gesellschaftliche Detailfragen
handelt. Je bedeutungsloser das Vertraute und
je wichtiger das Neue und Unbekannte, desto
hoher der Einfluss der Medien. ,Es kommt dar-
auf an‘, beginnen deshalb alle kliigeren Ant-
worten (vgl. z. B. Schorr 2000; Raupp/Vogel-
sang2009).

Alles, einschlie3lich der heutigen Medien-
wirkungsforschung, spricht dafiir, dass trivial
konstruierte Wirkungszusammenhdnge der
Vielfalt der Wechselwirkungsprozesse kommu-
nikativen Handelns nicht gerecht werden.
Hochstens dort, wo sich Befehlsstrukturen hal-
ten konnen, hat die Kommunikationsbeziehung
etwasvon einem Zigarettenautomaten, bei dem
der richtige Input zum gewiinschten Output
fuihrt. Die Legende von der unmittelbaren Medi-
enwirkung auf Meinungs- und Entscheidungs-
bildungsprozesse hat jedoch zwei unerschopf-
liche Quellen, die an der Giiltigkeit dieser Le-
gende unmittelbarinteressiert sind: einerseits
erfolgreiche Medienleute, die sich toll finden,

Die Basis des Macht-

willens ist schmaler

geworden
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und andererseits erfolglose politische Akteu-
re, die fiir ihr Scheitern einen Schuldigen in
den Medien suchen.

Es gehort zu den Lieblingsvorstellungen
politischer Redaktionen, dass die offentliche
Resonanz, die sie erzeugen, gleichzusetzen sei
mit politischer Relevanz. Die Wirkungen, wel-
che die Berichterstattung {iber ein Thema im
Mediensystem auslost, werden nahezu eins zu
eins umgerechnet in politischen Einfluss. Der
Einflussmechanismus wird — indirekt — so ge-
sehen, dass die Medienmacher die Meinung
ihres Publikums pragen, welches sich von die-
ser Meinung dann in seiner Rolle als Wahler
steuern ldsst; allerdings ldsst sich schon am fi-
nanziellen Aufwand fiir kontinuierliche demos-
kopische Untersuchungen ablesen, dass die
politischen Entscheidungsgremien realisti-
scherweise nicht von einem Gleichklang zwi-
schen dominierender Medienmeinung und
mehrheitlicher Wahlermeinung ausgehen.
Oder der Einfluss wird — sogar direkt — so un-
terstellt, dass die Politik sowohl mit ihrer
Selbstdarstellung als auch im vorauseilenden
Gehorsam mitihren Entscheidungen den Medi-
en folgt, um bei spateren Wahlen negative Aus-
wirkungen zu vermeiden. Von ,,Mediokratie“
(Meyer 2001) ist die Rede. Der Politologe Klaus
von Beyme differenziert und erganzt, Medien
hdtten einen hohen Einfluss in allen Bereichen
der symbolischen Politik, jedoch einen
vergleichsweise geringen in der Sphare der ef-
fektiven Entscheidungspolitik (vgl. u. a. von
Beyme 1994, 334).

Ohne Zweifel muss Politik, deren Fiihrungs-
personal aus freien Wahlen hervorgeht, mit der

offentlichen Meinung — und damitauch mitdem
publizistischen Personal — sensibelumgehen. In
einer Demokratie sind Offentlichkeit, 6ffentli-
che Diskussionen und offentliche Vermittlung
von Politikzugleich Teil des Herstellungsprozes-
sesvon Politik. Die notwendige Aufmerksamkeit
der politischen Akteure fiir alle in den Massen-
medien veroffentlichten Themen und Meinungen
tibertrdgt sich jedoch nicht automatisch und
schon gar nicht ungebrochen auf die Entschei-
dungsprozesse der Politik —auch wenn es in Ein-
zelfdllen so erscheinen mag. Der Blick auf und
in die Massenmedien hilft der Politik in der (An-
fangs-) Phase der Problemsuche, der Deutung
eines Problems und bei der Festlegung, welche
Fragen und Themen sie aufgreifen und bearbei-
ten soll. Das ist nicht wenig —und istim Ubrigen
der Sinn der 6ffentlichen Meinung.

,»Bild* tritt vor allem im Mediensystem,
aberauch im politischen Systemals viel beach-
teter Player auf. Medienwissenschaftler analy-
sieren, ,,Bild“ habe die deutsche Medienland-
schaft gepragt wie keine andere Zeitung (vgl.
Schirmer 2001, 1), unter anderem aufgrund ih-
res betriebswirtschaftlichen Erfolges, der an-
dere zur Nachahmung zwinge oder anrege (vgl.
Kruip 1999, 264). Vasco Boenisch zitiert mehre-
re Politiker und Journalisten, welche die These
vertreten, ,,Bild“ sei zu einem Leitmedium ge-
worden, das den Takt vorgebe (vgl. Boenisch
2007, 169). Friiher ein polarisierendes und ver-
pontes Blatt, sei ,,Bild“ heute ,,Orientierungs-
punkt fiir Journalisten und Entscheidungstrager
und in Themensetzung und -prdsentation zum
Leitmedium in Deutschland geworden. Der in-
direkte Einfluss der ,Bild‘-Zeitung auf die of-



fentliche Meinung und auf politische Entschei-
dungen war wohl nie groBer als heute“ (Boe-
nisch 2007, 172).

Im Rahmen einer wissenschaftlichen Inten-
sivbefragung sagt der Leiter der Hauptstadtre-
daktionvon ,,Bild“, Nikolaus Blome: ,,Ich habe
vorher fiir die ,Welt‘ gearbeitet — auch kein
kleines Blatt, auch Teil der Bundesliga — und
muss sagen, dass Zahl und Geschwindigkeit
derTiren, wie sie sich 6ffnen und wie viele sich
offnen, beider,Bild‘-Zeitung deutlich héher ist
[...]* (Baugut/Grundler 2009, 212 f.). Und auf
die Frage nach dem moglichen Sanktionspoten-
zial (z. B. Ausschluss von Reisen) der Politik
gegeniiber Medien aufgrund von kritischer Be-
richterstattung sagt,,der Vertreter der grof3ten
deutschen Tageszeitung: [...],Die Bundesliga
der Blatter von ,Spiegel‘ bis ,Bild‘ muss diese
Sorge nicht haben. Esist ziemlich gleichgiiltig,
obichnach oderwdhrend einer Auslandsreise
schlecht iiber die Kanzlerin schreibe, die,Bild*-
Zeitung fahrtimmermit[...]*“ (Baugut/Grundler
2009, 231). In einem langen Portrét tiber den
Bundesprasidenten Christian Wulff (Titel: ,,Der
Versucher®, in: ,,Die Zeit“, 16. Dezember 2010,
S. 3) schildert die Autorin Tina Hildebrandt die
folgende Szene wdhrend eines Israel-Besu-
ches: ,In der Geburtskirche in Bethlehem bittet
Wulff darum, einmal einen Moment lang allei-
ne sein zu konnen mit seiner Tochter. Wer ver-
stiinde das nicht — also ziehen sich die mitrei-
senden Journalisten diskret zuriick. In der
,Bild‘-Zeitung ist am ndchsten Tag zu lesen,
dass Wulff mit seiner Tochter Stille Nacht ange-
stimmt habe, beim Privatissimum war zufallig
auch die Boulevardreporterin dabei.*
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Andererseits mangelt es nicht an Indizien,
die hinter die politische Wirksamkeit der
,»Bild“-Zeitung grof3e Fragezeichen setzen. Oft
wird darauf verwiesen, dass in ausgesproche-
nen Hochburgenvon ,,Bild*“ und weiteren Sprin-
ger-Medien wie beispielsweise Berlin und
Hamburg {iber Jahrzehnte die SPD regierte oder
mitregierte, obwohl es offenkundig war, dass
diese Medien parteipolitisch andere Praferen-
zen setzten. Der Medienjournalist Kai-Hinrich
Renner pladiert dafiir, dass der Einfluss von
,Bild“ auf die politische Meinungsbildung ih-
rer Leser marginal sei (vgl. Renner 2003). Es
miisse auffallen, dass,,Bild“in wichtigen poli-
tischen Fragen nicht mehr kampagnenfahig sei.
So handle es sich bei den beiden wichtigsten
Kampagnen, die in die Amtszeit des derzeiti-
gen Chefredakteurs Kai Diekmann fielen, um
Fehlschlage. Renner meint damit die Kampag-
ne gegen die 68er, namentlich Joschka Fischer
und Juirgen Trittin. Damals habe Diekmann sich
bei Trittin fiir die falsche Berichterstattung ent-
schuldigen miissen. Auch bei der Bundestags-
wahl 2002 habe ,,Bild“ kaum etwas zugunsten
des Kandidaten der Unionsparteien, Edmund
Stoiber, ausrichten konnen, obwohl alle Vor-
aussetzungen gut gewesen seien. Die Erkennt-
nis des geringen Einflusses in solchen Fragen
kénne nicht iiberraschen, denn welcher Nor-
malbiirger kaufe sich ,,Bild“ wegen ihrer politi-
schen Berichterstattung? Anders sei es bei po-
litischen Themen, die sich personalisieren lie-
Ben, bei denen es um Verfehlungen und/oder
Sozialneid gehe. Darauf reagierten die ande-
ren Medien und meist auch die Politik selbst
mit Aktionismus, der dann ,,Bild“ direkt oder

Wer kauft sich ,,Bild“
wegen ihrer politischen
Berichterstattung?
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Die grofe Frage —
eine Glaubensfrage

indirekt bestatige, so legt Renner nahe und ver-
weist auf das Beispiel,Florida-Rolf*.

Bleibt die grof3e Frage, ob {iberhaupt zu-
trifft, dass das Publikum Deutungen, Botschaf-
ten und Positionen von ,,Bild*“ in seine Mei-
nungs- und Willensbildungsprozesse einflie-
Ben ldsst. Die Antwort darauf — die wir nicht
haben - ist so lange gleichgiiltig, wie die ge-
sellschaftlichen Eliten daran glauben, ihre Be-
ziehung zu ,,Bild“ an diesem Glauben ausrich-
ten und wie ,,Bild“ ihre Selbstdarstellung auf
diesem Glauben aufbauen kann.

In der Literatur wird oft darauf hingewie-
sen, dass das Publikum von ,,Bild“ keine soli-
den Nachrichten und Analysen erwarte, son-
dern vor allem Unterhaltung und Emotionen.
Das Blatt kdnne auf diejenigen eine ver-
gleichsweise hohe Wirkung haben, die einen
geringen Informations- und Wissensstand hat-
tenund keine anderen Informationsquellenim
Sinne eines Korrektivs und einer Ergdanzung
nutzten; und diese Art der Rezipienten mache
durchaus einen Teil des Publikums von ,,Bild“
aus (vgl.dazuu. a. Friith 2009, 47 ff.). Wenn das
Publikum befragt wird, dann sieht es fiir,,Bild*
nichtimmer gutaus. Inihrer qualitativen Leser-
und Nichtleser-Befragung kommen Hans-Dieter
und Ute Klingemann unter anderem zu folgen-
den Befunden: Von einer Uberidentifikation der
Leser mit der Institution,,Bild“ kénne in keiner
Weise gesprochen werden, jene hdtten viel-
mehr ein differenziertes Urteil mit positiven
und negativen Aspekten (Klingemann/Klinge-
mann 1983, 248 ff.). Die Aktualitat, die Kiirze
derTexte, die Ubersichtlichkeit der Gestaltung
wiirden positiv, die Orientierung an Sensatio-

nen und der Mangel an Glaubwiirdigkeit nega-
tiv bewertet. Entsprechend werde bei-
spielsweise die Berichterstattung iiber Sport
und das Thema Lebenshilfe gelobt, die Bericht-
erstattung iiber Verbrechen, Klatsch und Pro-
minente kritisiert; hier sind die Forscher selbst
skeptisch beziiglich der Glaubwiirdigkeit der
Antworten. Das Thema Politik werde nur von
wenigen Befragten tiberhaupt erwdahnt. Die Le-
ser weisen keine auffallende Parteibindung
oder Wahlpraferenz auf; lediglich die Anhdn-
gerder Griinen sind deutlich in der Minderheit.
87 Prozent der Befragten geben an, abgesehen
von ,,Bild“ noch eine weitere Tageszeitung zu
lesen; selten eine {iberregionale, meist eine
regionale oder lokale. Klingemann/Klinge-
mann sehen in ,,Bild“ eine Zweitzeitung. Das
Leseverhalten, so die beiden Forscher, unter-
stiitze diese These: ,,Bild“ werde erheblich hdu-
figer als andere Tageszeitungen ,unterwegs’
gelesen, beispielsweise am Arbeitsplatz oder
auf dem Weg dorthin. Dem trage ,,Bild*“ auch
Rechnung, erlaubte doch beispielsweise die
Kiirze der Texte jederzeit eine Unterbrechung
des Lesevorgangs.

Leif Kramp und Stephan Weichert referie-
ren die Ergebnisse einer Studie des Marktfor-
schungsinstituts YouGovPsychonomics und der
Macromedia Hochschule fiir Medien und Kom-
munikation, denen zufolge ,,Bild“ in Sachen
Glaubwiirdigkeit im Urteil der befragten Rezi-
pienten weit abgeschlagen auf dem letzten
Platz lande: Lediglich 8 Prozent halten das Pro-
dukt fiir glaubwiirdig; zum Vergleich: ,Der
Spiegel“ und ,,Die Zeit“ werden von 82 bezie-
hungsweise 8o Prozent der Befragten als,,sehr



glaubwiirdig*“ oder ,,eher glaubwiirdig” einge-
schatzt (vgl. Kramp/Weichert 2010, 209).

Umgekehrt lautet die Frage nach dem Ein-
fluss von ,,Bild“ auf ihr Publikum, ob das Blatt
doch nur das aufgreife, was sein Publikum
bereits glaube und fiihle. Henne oder Ei? An-
lasslich des Todes von Axel Springer im Herbst
1985 kommentiert die TAZ: ,,Wir haben es nie
gerne zugegeben, aber die,Bild‘-Zeitung hat ja
inihren schlimmsten Zeiten vielwenigerindok-
triniert als dem fiirchterlichen ,gesunden
Volksempfinden durch seine Vervielfachung
zum Durchbruch verholfen“ (Kruip 1999, 263).
Sollte dies so sein, dann wdre ,,Bild“ einer der
bedeutendsten Indikatoren, an denen gesell-
schaftliche Bewusstseinsstinde abgelesen
werden kénnen. Dann zoge ,,Bild*“ mit dem All-
tag und nicht der Alltag mit ,,Bild“.

Unsere These — als Angebot zur Diskussion
— lautet nicht sowohl als auch, sondern weder
noch: Das Mediensystem brat nicht wenigerim
eigenen Saft als die Fiihrungsetagen der Poli-
tik oder der Wirtschaft. Mit dem Alltagsleben
haben die einen so wenig zu tun wie die ande-
ren. Die ,,Bild“-Macht beruht auf einer gelun-
genen Selbstinszenierung. Diese Selbstdar-
stellung sieht so aus: ,,Bild“ konstituiert tag-
lich den virtuellen nationalen Stammtisch -
und verschafft diesem ,Zugang* zu den politi-
schen, wirtschaftlichen und sportlichen Eliten.
Den Stammtischen demonstriert ,,Bild“, dass
sie bei den Machtigen ein und aus gehe und
dort als Anwalt der kleinen Leute auftrete. Den
Konferenztischen suggeriert ,,Bild“, sie repra-
sentiere die Meinungen und Interessen der
schweigenden Mehrheit. Als Beleg nennt sie

»BILD* ALS MACHTFAKTOR

ihretagliche Reichweite. Dass diese Reichwei-
te ganz andere Ursachen hat, namlich den un-
gebremsten Einsatz der Erfolgsfaktoren mas-
senmedialer Kommunikation, sozusagen Men-
schen, Tiere, Sensationen, spielt keine Rolle -
solange es keine Rolle spielt.

Sobald der Glaube an,,Bild“als Stimme des
Volkes brockelt, schrumpft auch der Riese
,»Bild“. Auf die Frage, ob ,,Bild“ der Riese sei
oderdas Schauspiel eines Riesen und tatsach-
lich tonern, lautet deshalb die Antwort: Diese
Alternative existiert gar nicht, denn ,,Bild* ist
ein Riese durch Inszenierung, also riesig und
tonern zugleich.

4.3 Inmitten der Machtigen: ,,Weil ehrwiirdige

Institutionen sich unterstiitzen miissen“
Fir die ,,Bild“-Selbstdarstellung lassen sich
viele beriihmte Mitwirkende verpflichten. Der
ehemalige sozialdemokratische Kanzler Ger-
hard Schroder adelte ,,Bild“ mit seinem zahllos
zitierten Spruch, er setze in seiner politischen
Kommunikation auf,,Bild“, ,,BamS* und Glotze.
Der damalige Papst Johannes Paul II. hat
,Bild“-Chefredakteur Kai Diekmann im Novem-
ber2004 in Privataudienz empfangen und sich
von ihm die Volks-Bibel iiberreichen lassen.
Dass ,,Bild“ selbst ein bisschen wie die Bibel
sei, weil alle Aspekte des menschlichen Lebens
darinvorkamen, wird im Hause Springer gerne
gesagt, noch lieber gehdrt und gelesen.

,»Bild“ ist bereit, mit fast allem Quote zu
machen, auch mit dem christlichen Glauben.
Diekmann versicherte dem Oberhaupt der ka-
tholischen Kirche: ,,Mit iiber zwolf Millionen
Lesern tdglich ist uns auch die Verbreitung der

Selbstein bisschen

wie die Bibel
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christlichen Glaubensbotschaft ein ernstes An-
liegen.“ Entsprechend nennt ,,Bild“ ihren Mit-
arbeiterin Rom meist,,Vatikan-Korrespondent“
und titelte bei der Wahlvon Kardinal Ratzinger:
»Wir sind Papst.“ Die ,,Frankfurter Allgemeine
Sonntagszeitung® (FAS) schrieb gar ,iiber die
neue Religiositat“ (Ausgabe 25. April2005) von
,Bild“. Und Diekmann antwortete auf die Inter-
viewfrage der FAS, warum sich ,,Bild* ,,in den
vergangenen Monaten als besonders papst-
treue Zeitung positioniert“ habe: ,,Weil ehrwiir-
dige Institutionen sich unterstiitzen miissen.“
Ein Interview {ibrigens, in dem der Chefredak-
teur sich in charmanter Gelassenheit iibte;
nach Angaben der FAS unterstiitzt von der Vor-
gabe —die bei ehrwiirdigen Institutionen nicht
selten ist —, dass die Fragen nur schriftlich ge-
stellt werden durften und Nachfragen nicht
moglich waren.

Machtbeziehungen, das hat die Organisati-
onssoziologie anschaulich herausgearbeitet,
stabilisieren sich auch durch Unberechenbar-
keit. Die ,,Ungewissheitszonen“ beherrschen
zu konnen unterscheidet den,,Mdchtigen*“vom
»Machtunterworfenen“. Unberechenbarkeitin
der Auswahlvon Helden und Opfern gehort bei
,Bild“ zum Markenzeichen. Wenige in dieser
Republik konnen sich sicher sein, wann und
warum ,,Bild“ gegen sie zuschldgt. Gewiss kann
sich der Chef der Deutschen Bank sicherer fiih-
len als ein SPD-Vorsitzender, aber ein Restrisi-
ko hataucher.

Aus dem Blickwinkel der Eliten und poten-
ziell Betroffenen arbeitet ,,Bild*“ unkalkulier-
bar. Das Blatt berichtet nicht kontinuierlich aus
einer bestimmten Perspektive oder mehreren

oder nach bestimmten handwerklichen Kriteri-
en.,,Bild*“ hdlt sich alles offen: heute ein Ereig-
nis sehr groB zu platzieren und positiv zu be-
schreiben — und morgen gegenteilig zu han-
deln. Position und Gegenposition zu einem The-
ma werden im Zweifel — ohne jegliche inhaltli-
che Abwagung und ohne einen Zusammenhang
herzustellen — an zwei Tagen hintereinander
gleichermaflen sensationell und schrill pra-
sentiert, als seien es inhaltlich voneinander
vollig unabhdngige Sachverhalte. Das heif3t:
Niemand, derauch nur halbwegs als beobach-
tungswiirdig gelten konnte, kann sich,sicher*
fihlen. Und dieser Unberechenbarkeit in den
Inhalten und im Vorgehen entspricht die Unbe-
rechenbarkeit in den Formen: ,,Bild“ bedient
sich taglich aufs Neue und vollig frei aus dem
gesamten Repertoire, das Public Relations,
Werbung und Journalismus an Kommunikati-
onsformen zu bieten haben. ,,Bild“ istinsofern
,Vollig losgelost” und gleicht einer nicht ver-
tduten Schiffskanone.

Entsprechend kommt Experte 1 (vgl. S. 98),
ein seitvielen Jahrenin Berlin tatiger Fachjour-
nalist, in Ubereinstimmung mit weiteren von
uns befragten Experten zu dem Schluss: ,,Politi-
ker, die mit Themen in die Breite gehen wollen,
die miissen eben zu,Bild‘ gehen.“ Und er erldu-
tert zugleich die zwiespadltige Reaktion auf
,Bild*“ in diesen politischen und wirtschaftli-
chen Eliten: ,Bild“ parieren und ,,Bild“ als
SpafBfaktor nicht ernst nehmen. Experte 1:
,Undindiesersozusagen gehobeneren Schicht
gibtesviele, diein,Bild‘die pure Unterhaltung
sehen, und zugleich gibt es andere, vor allem
in der Politik, die sehen in ,Bild* eine Macht,



vor der sie fast Angst haben und mit der sie sich
nie anlegen wiirden. Das sind zwei Seiten einer
Medaille, sozusagen ein Gleichgewicht des
Schreckens. Denn Das-mal-ernst-Nehmen und
Mal-locker-Nehmen, wann das eine und wann
das andere gilt, das will ,Bild‘ entscheiden:
,Bild* legt die Spielregeln und die Bedingungen
fest: wann sie nicht so ernst genommen werden
willund wann dies zu weit geht und ihr nichtin
den Kram passt. Und das beachten viele nicht.
Dasind dievon,Bild‘erbarmungslos und abso-
lutauch kleinkariert rachsiichtig, wenn jemand
gegendievon,Bild‘ gesetzten Regeln verstofit.
Man darf ,Bild* auf den Fuf3 treten, aber man
weifd nie so recht, was dann passiert. Die Spiel-
regeln machendie, und von auBenist das nicht
so recht einsehbar, wie die ihre Regeln set-
zen.*

Experte 2 (vgl. S. 98) stiitzt diese Einschat-
zung und prazisiert wie folgt: ,,Abgeordnete
nehmen sehr aufmerksam die Berichterstat-
tung wahr. Es gibt keinen Pressespiegel, in
dem nichtdie politischenThemen des Tages von
,Bild‘ aufgenommen sind, und zwar an promi-
nenter Stelle. Die politischen Grof3figuren den-
ken sehr dariiber nach, wem sie etwas Neues
verkaufen. Das tun sie gewohnlichin,Bild‘. Bei-
spiel:,Bild‘ erhielt ausfiihrlich und exklusiv die
Story liber die Trennung Wulffs von seiner Frau
und die neue Partnerschaft, damals im Sommer
2006. Deshalb ging das auch relativ glatt iiber
die Biihne. Es war eine kiihl-kalkulierte Aktion
zusammen mit ,Bild‘. Alle wollen einen guten
Draht zu,Bild‘. Und alle wissen, dass sie ,Bild*
immer malwiederwas liefern miissen, um nicht

den Unmut des Blattes auf sich zu ziehen. Und
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sich mit ,Bild‘ anlegen, das kommt eigentlich
gar nicht in Frage. Es gibt eine massive Furcht
der Politik vor,Bild‘, entweder missachtet und
nichtwahrgenommen oder gar als Gegneriden-
tifiziert zu werden. Die Angst der Politik vor
dem medialen Einfluss von ,Bild* ist eher ge-
wachsen. Da nehmen alle Riicksicht darauf,
egal welcher Partei sie angehoren.*

Experte 3 (vgl. S. 98) — er hat in wechseln-
den Positionen als Journalist, auch als Medien-
berater und Pressesprecher direkt und indirekt
seit vielen Jahren mit ,,Bild*“ zu tun — ergdnzt:
»lch denke, ,Bild‘ wird ernst genommen als
Bestimmer liber das Spielfeld: Was wird behan-
delt und was nicht? Aber es wird von vielen
nicht ernst genommen, wie ,,Bild“ die Themen
konkret umsetzt. Auch von den Lesern nicht
zwingend [...].“ Wenn prominente Politiker und
Manager unbedingt versuchen miissen, in heik-
len personlichen, geschaftlichen oder politi-
schen Situationen mit ,,Bild“ zu kooperieren,
wollen sie mit moglichst geringem Schaden aus
derjeweiligen Lage herauskommen, das besta-
tigt auch Experte 4, der seit vielen Jahren erst
als Journalist, dann in verschiedenen Positio-
nen fiirUnternehmen im Bereich PR gearbeitet
hat und arbeitet. Er analysiert: ,,Wenn Unter-
nehmen oder Verbdande eine Kampagne ma-
chen, etwas erreichen wollen: Ohne,Bild‘ist es
sehrschwer, gegen,Bild‘ist das nicht méglich.
Deshalbversuchen alle, mit,Bild‘ ins Geschaft
zukommen[...].“ Also: ,,Die Machtigen und Pro-
minenten arbeiten standig mit,Bild‘ zusammen
und machen Deals.“ Und: ,,Jeder Kommunikati-
onsarbeiter hat bei allem vor allem eines im

Kopf: Wie konnte die Headline in ,Bild‘ ausse-

Erbarmungslos,

absolut, kleinkariert

rachsiichtig
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hen?“ Und so kann ,,Bild“ in seiner Ausgabe
vom 24. Dezember 2010 auf Seite 1 melden:
Stephanie zu Guttenberg, Gemahlin des amtie-
renden Verteidigungsministers, ist ,,neue Bot-
schafterin 2011“ fiir die ,,Bild“-Aktion ,,Ein Herz
firKinder“. Und daneben steht die Personalie:
Der Fernsehmoderator Jorg Pilawa sei ,,fiir die
nachsten zwolf Monate ebenfalls Botschafter
der BILD-Hilfsorganisation ,Ein Herz fiir Kin-
der*“. Die Bandbreite macht deutlich, dass sich
kaum noch jemand ,Bild“ verweigert und
,»Bild“ wiederum davon ausgeht, dass alle dem
Blatt niitzen wie die Frauenrechtlerin Alice
Schwarzerim Herbst 2010 als,,Bild“-Berichter-
statterin iber den Vergewaltigungsprozess ge-
genden Wetter-Fernsehmoderator Jorg Kachel-
mann.

Fiir ,,Bild“ lassen sich machtige Leute ver-
pflichten — und Machtige verpflichten ,,Bild“-
Leute. Mitarbeitervon ,,Bild“ gelangen seit Jah-
ren in aller Regelmafigkeit in fiihrende PR-
oder Pressesprecher-Positionen, ob im Kanz-
leramt, bei GroBkonzernen oder in Gewerk-
schaftszentralen; von ihnen erhofft man sich,
was man selbst nicht kann: die hohe Kunst der
Inszenierung und die Brutalitat, sich mit Kam-
pagnen durchzusetzen und nicht zu versanden.

Wenn ,,Bild*“ einladt oder einen ihrer Ge-
burtstage feiert, dann kommen alle: die Promi-
nenten und die Mdchtigen, der Bundeskanzler
und der Bundesprasident. In einer vom Verlag
zu verantwortenden Markenanalyse — ,,Es ist
die erste umfassende ,Bild‘ -Studie, die der
Axel Springer Verlag seit 1966 herausgibt®
(Lobe 2002, 10) — zitiert der Springer-Journalist
Claus Jacobi den Herausgeber des ,,Spiegel®,

Rudolf Augstein, der Anfang der 1990er Jahre
gesagt habe: ,,,Bild‘ ist geworden, was es frii-
her nicht war: eine informative Zeitung, die
nicht zu lesen auch ich mirnicht erlauben kénn-
te“(Lobe 2002, 8). In seinem Textvom Juni 2002
kommt Jacobi zu dem Schluss: ,,Das Groschen-
blatt von einstist zur nationalen Institution ge-
worden“(Lobe 2002, 8).,,Bild“ wird nicht mehr
ausgegrenzt. Und ,Bild“ grenzt auch nicht
mehraus: Uber Partei-, Gesellschafts- und Kul-
turgrenzen hinweg hat sich das Produkt fiir in-
teressante und/oder bedeutende Prominente
geoffnet, und sie alle nehmen die Einladung
gerne an. Fiir sich sehen diese Mitglieder der
verschiedensten Eliten keinen Reputationsver-
lust, sondern einen Publizitdatsgewinn. So sagt
der bekannte Parteienforscher Jiirgen Falterin
einem Interview mit der ,,Frankfurter Allgemei-
nen Sonntagszeitung® (5. Dezember 2010,
S. 33) liber seine personliche ,Medienstrate-
gie‘: ,Es gibt Dinge, die ich nicht mache: Fiir die
,Super Illu‘ oder die sogenannte ,Yellow Press*
etwa habeich noch nie ein Interview gegeben.
Auch nicht fiir Blatter, die ganz weit rechts oder
links stehen. Ich versuche schon, im seriosen
Spektrum oder zumindest in dem Bereich zu
bleiben, dereine wichtige Multiplikatorenfunk-
tion hat: ,Bild‘ zum Beispiel.“

Einjiingeres Beispiel zeigt, wie ,,Bild“, ak-
zeptiert und gelitten, sich spielerisch in der
Mitte der Gesellschaft bewegt. ,,Bild“ prasen-
tierteim Spatsommer 2010 — zeitgleich mit dem
»Spiegel“—Ausziige aus dem Buch des damali-
gen und inzwischen ehemaligen Bundesbank-
Mitgliedes Thilo Sarrazin (,,Deutschland
schafft sich ab®).



,Bild*“berichtete wochenlangintensiv liber
dieses Ereignis und die Debatte dariiber, in ei-
ner bestimmten zeitlichen Phase Ende August/
Anfang September sogar taglich und oft ganz-
oder sogar mehrseitig. Auch in diesem Fall
machte ,,Bild“ aus Sarrazin, was sie wollte:
Zum einen wurden seine besonders abstrusen
Thesen — beispielsweise iiber das ,Gen der Ju-
den‘ und weitere biologistische und verer-
bungstheoretische Uberlegungen - von,,Bild“
entwederignoriert oder nuram Rande und bei-
laufig kritisiert; auf Deutsch: Sie wurden fiir
das allgemeine Publikum unter den Teppich
gekehrt. ,,Bild“ machte aus Sarrazin zudem ei-
nen Volkstribun, der schonungslos und mit
deutlicher Sprache Probleme aufgreift, der Po-
litik die Stirn bietet und dem deshalb die unein-
geschrankte Meinungsfreiheit gewdhrt werden
miisse — wie jedem anderen Deutschen auch,
der solche Themen und Probleme deutlich an-
spreche. Eine Meinungsfreiheit, die fiirihn und
andere, die dhnlich denken und reden, jedoch
erst erkampft werden miisse — so initiierte
,»Bild“ eine Kampagne fiir Meinungsfreiheit in
Deutschland. ,,BILD kampft fiir die Meinungs-
freiheit. Das wird man jawohlnoch sagen diir-
fen“, titelte ,,Bild“ beispielsweise in ihrer Aus-
gabevom 4. September2010. Sodievon ,,Bild*
konstruierte Polit-Story.

Auch wenn ,,Bild“ voll aufdreht, sie darf mit
milden und nachsichtigen Urteilen rechnen, in
den anderen Massenmedien und von der Poli-
tik. Die Kanzlerin antwortete in einer Rede am
8. September2010in Potsdamin einer Art und
Weise auf die Sarrazin-Kampagne von ,,Bild*,
dassim Vagen bleibt, was das fiir ,,Bild“ zu be-

ZuR DeBATTE: POLITISCH GEFAHRLICH ODER HARMLOS-LUSTIG?

deuten hat. Einerseits signalisiert die Bundes-
kanzlerin hochste Aufmerk- und Wachsamkeit,
beschaftigt sie sich 6ffentlich ausdriicklich mit
der Berichterstattung eines von ihr namentlich
genannten Mediums. Andererseits war ihr Ton-
fall so gewitzt und gelassen - es fehlte nur
noch, dass sie Kai & Co. iiber die Haupter ge-
strichen und geseufzt hdtte: Ach, werft doch
nichtimmer so wild mit Sand um euch.

5. Zur Debatte: Politisch gefdhrlich
oder harmlos-lustig?

Man konnte sagen, ,,Bild“ betreibe das Hand-
werk eines radikal-populistischen Journalis-
mus. Dafiir gibt es viele Anhaltspunkte. Es gibt
sogar Anhaltspunkte dafiir, dass,,Bild“ sich auf
diese Weise anschickt, zum Leitmedium der
Zukunftzuwerden, indem in einer neuen Qua-
litat politische Kommunikation in Richtung Un-
terhaltung aufgeldst wird. Dann ware die politi-
sche Berichterstattung vertrieben und abgelost
von einer Unterhaltung iiber Politik, wie sie
sich in Deutschland heute — im Gegensatz zu
den USA - bislang nur ansatzweise zeigt. Das
kdme einer Ablosung von Information, Wissen,
Argument und Fakten durch bloles Meinen,
Talken, Vorurteil und Emotion gleich; das konn-
te zur Aufgabe des elementaren Anspruches
fiihren, hier {iberhaupt noch einen Unterschied
zu machen und die Fahigkeit zu dieser Unter-
scheidung zu trainieren, wie es Autoren und
Wissenschaftler wie Benjamin Barber (,,Ameri-
ka, Du hast es besser”, in: ,Stiddeutsche Zei-
tung“vom 4./5. Dezember 2010, S. 14) fiir die
USA beklagen.

Auch wenn ,,Bild“voll
aufdreht, darf sie mit
Nachsicht rechnen
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Aber: Diese Art von Veroffentlichung Jour-
nalismus zu nennen ware unseres Erachtens
ein Widerspruch in sich, verbaute notwendige
Moglichkeiten seridser Differenzierung. ,,Bild“
ist im Kern kein journalistisches Medium. Das
schliefit ein, dass ,,Bild“ sich des journalisti-
schen Handwerks bedient, aber eben nicht in
der Hauptsache, sondern nach Bedarf, wenn es
ihr niitzt. ,,Bild*“ bewegt sich in der Welt der
Werbung, aber ist deshalb noch kein Werbe-
produkt. Trotzdem zeigt unsere Analyse im Ver-
gleich: Arbeitsinstrumente der Werbebranche
sind reichlich und profiliert vorhanden, grund-
legende Elemente aus der Arbeitswelt des Jour-
nalismus dagegen fehlen. Dass ,,Bild“jegliche
Distanz zur Geschaftswelt fehlt und sie sich zu
einem erfolgreichen Gemischtwarenladen hin
entwickelt, gehort in diesem Zusammenhang
ebenfalls angemerkt. Als ,,Bild*“ das deutsche
Volkvertreten und ihm entsprechend Volks-PC,
Volks-Bibel, Volks-Menii und Volks-Rente zu
verkaufen, das geht Hand in Hand und passt.

,Bild“ bewegt sich auf eigenem Terrain, mit
einem eigenen Anspruch. Geprdgt von dem ei-
sernen Willen, sich taglich moglichst gut zu
verkaufen, bedient sich ,,Bild*“ nach eigenen
Gesetzen und damit fiir die AufRenwelt auf den
ersten Blick unberechenbar aus dem gesamten
Fundus an Inhalten und Themen, an Fotos und
[llustrationen, an Textformen und handwerkli-
chen Fertigkeiten, welche in der offentlichen
Kommunikation vorkommen und in ein Zei-
tungsformat hineinpassen. Aus diesem Fundus
taglich dasjenige auszuwahlen, was fiir die ei-
genen Ziele am ertragreichsten ist, und dieses
Ausgewadhlte fiir das Publikum in immer wieder

iberraschenden Kombinationen einzukleiden
und zuinszenieren, das ist,,Bild“. Form und In-
halt stimmen liberein, da beides — sowohl die
Formen und die Gestaltungals auch die Themen
und die Inhalte —taglich unter einer gemeinsa-
men Maxime zusammengestellt wird: der Maxi-
mierung der Reize und des Publikums.

Aber es konnte auch sein, dass ,,Bild“ seine
beste Zeit hinter sich hat. ,,Bild“ erhebt den An-
spruch, Sprachrohrund Interessenvertreter der
sogenannten schweigenden Mehrheit zu sein
und folglich deren Gefiihle, Mentalitdt und An-
sichten zu verstehen und auszudriicken. ,,Bild“
will das eigentliche, das normale Deutschland
verkorpern. Es ist bemerkenswert, dass ,,Bild“
diesen Anspruch aus den 1950er Jahren unver-
andert pflegt. Es stellt sich die Frage, ab wann
sich ein Produkt mit diesem Anspruch im heuti-
gen Deutschland (internationaler, multikultu-
rell, mit hochdifferenzierter Sozialstruktur und
Wertevielfalt) lacherlich macht.

So wie Boulevardisierung, Prdsentation
von Normabweichungen und Tabubriiche in al-
len Produkten des massenmedialen Systems,
auch denjournalistisch gepragten, alltaglicher
werden und damit selbst von ,,Bild*“ immer
schwerer zu ,toppen‘ sind, so droht dem Pro-
dukt ,,Bild“ die Gefahr, wenigstens von einem
Teil des Publikums nur noch als harmlose Un-
terhaltung wahrgenommen zu werden. ,,Bei
jingeren Journalistenkollegen gilt sie oft als
spaflig, locker, eher als harmlos, nicht als Ge-
fahrwie friiher. ,Bild‘ wird nicht mehr als ideo-
logisches Blatt wahrgenommen, sondern als
Spafiblatt, das lustige Geschichten bringt, das
Ideen hat, ein harmlos-lustiges Unterhaltungs-



medium. So wird derjenige, der ,,Bild“ kriti-
siert, zum moralinsauren Zeitgenossen®, er-
lautert Experte 6. Ein anderes Beispiel: Maxi
Arland, ein 29-jdhriger erfolgreicher Volksmu-
sik-Star, erzahltin der,,Siiddeutschen Zeitung“
(27. Dezember 2010, S. 16) aus seinem Leben
und liber seine heimlichen Fans, die alle seine
Lieder kennen, jedoch offentlich bestreiten,
sich fiir Volksmusik {iberhaupt zu interessie-
ren. Arland: ,,Das ist ein bisschen wie mit der
,Bild* -Zeitung: Jeder liest sie, aber keiner gibt
es zu und tragt immer brav die ,Siiddeutsche®
unterm Arm. Dabei ist die ,Bild‘ doch so unter-
haltsam.*

Im Interview mit den Autoren (siehe
www.bild-studie.de) widerspricht Giinter
Wallraff dieser Einschatzung: ,,Es gibt seit
Jahren einen Teil an Publikum, der sagt, ,Bild*
sei doch keine Gefahr, auch wenn die
beispielsweise an niedrige Instinkte appel-
liert und diese damit fordert, am Leben erhalt
und auch adelt, so dass Leute, die so denken
und fiihlen, sich bestatigt fiihlen. Dieser Teil
des Publikums sagt: Das nimmt doch niemand

ZuR DeBATTE: POLITISCH GEFAHRLICH ODER HARMLOS-LUSTIG?

mehr ernst, und fiir mich ist ,Bild‘ ein guter
Comic. Diese Leute ziehen sich ,Bild‘ und sei-
ne Schlagzeilen als pure Unterhaltung rein. In
den Augen von diesen Leuten ist ,Bild‘ auch
gar nicht machtig. Ich widerspreche dem.
,Bild* ist gerade unter Diekmann wieder poli-
tischer geworden, versucht Stimmung zu ma-
chenund Menschen in einem bestimmten poli-
tischen Sinne zu beeinflussen.*

Experte 5 fasst die ,,Bild“-Situation so zu-
sammen: ,Die Verhdltnisse von friiher, die
,Bild* zusédtzlich zu seiner Bedeutung verhal-
fen, die sind weg: ,Bild‘ ist kein Feindbild
mehr. Vor allem die jiingere Generation reibt
sich nicht mehr an ,Bild‘. Und wer regt sich
tiber,Bild‘noch auf? Frither gab es klare Lager
und Fronten: hier,Bild‘ und dort die anderen,
seriosen Medien. Das ist alles weg. Und liigen
kann ,Bild* auch nicht mehr, um seine Ge-
schichten besser zu machen. Das kann heute
doch alles sofort nicht nurvon anderen Redak-
tionen, sondern sogar von Teilen der Offent-
lichkeit berpriift werden. Und so gilt heute
mehrdenn je:,Bild‘ist harte, harte Arbeit.“
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Teil lll: Methode und wissenschaftlicher Hintergrund

1. Funktionale Analyse

Nicht nur fiir die wissenschaftliche Arbeit gilt,
dass alles, was man macht, und sei es noch so
viel, Ameisengrofie hat im Vergleich zu den
elefantosen Umfangen all dessen, was man
nicht macht. Deshalb soll zur Erlduterung unse-
resVorgehensvorweg wenigstens auf drei Din-
ge hingewiesen werden, die wir entschieden
haben zu unterlassen.

(1),,Bild.de“wurde nichtin die Analyse ein-
bezogen. Stichproben, die wir im Zusammen-
hang mit unserem Untersuchungsthema an-
stellten, wiesenin die Richtung: ,,Deutschlands
groBtes Informations- und Entertainment-Por-
tal“ (,Bild“-Presseerklarung) bietet unserer
Analyse zu viel Bestdtigung, zu wenig Berei-
cherung.

(2) Trotz einiger Rechercheerfolge haben
wir darauf verzichtet, die Arbeitsablaufe der
,Bild“-Tagesproduktion nachzuzeichnen. Der
Herstellungsprozess, die Arbeitsverhadltnisse,
das Organisationsklima kdnnten interessante
Aufschliisse geben. Unsere Informationen
reichten dazujedoch nichtaus.

(3) Wir haben es nicht geschafft, ein Inter-
view mit ,,Bild“-Verantwortlichen zu bekom-
men. Wir unternahmen zwei Vorstofie bei Chef-
redakteur Kai Diekmann, jeweils mit der Bitte,
ein Interview mit ihm oder einem von ihm be-
nannten Gesprdachspartner zu gewdhren. Das
Nein war immer hoflich, aber eindeutig. Auch
aufdenVorschlag, ob ein Verantwortlichervon
Verlag und/oder Redaktion Fragen beantwor-
ten kdonne, die wir schriftlich einreichen, ernte-

ten wir eine Absage.

1.1 Die Herangehensweise

Maoglichst umfassend zu rezipieren, was iiber
,Bild*“ wissenschaftlich bislang geschrieben
wurde, war der erste Schritt. Zum Zweiten nah-
men wir jede Ausgabe der ,,Bild“-Zeitung Ber-
lin-Brandenburgin die Hand, die zwischen dem
2. )Januarund dem 30. September 2010 erschie-
nen ist. Das Ziel war, einen Gesamteindruck
des Blattes zu bekommen sowie die Artikel zu
kopierenund zu scannen, die sich mit der Grie-
chenland- und Eurokrise beschaftigen. Zum
Dritten haben wir ausgewahlte publizistische
Beitrdage iiber ,,Bild“ und Selbstbeschreibun-
gen aus dem Hause Springer rezipiert.

Als Resultat dieser ersten Forschungs-
schritte haben wir eine Leitlinie fiir die konkre-
te Untersuchung festgelegt, die auf folgenden
Grundannahmen beruht:

Die ,,Bild“-Zeitung ist erstens eine Verof-
fentlichung, die zweitens gekauft werden will,
die drittens Gewinn abwerfen soll und die
viertens unter anderem auch politischen Ein-
fluss ausiiben will. Wir denken nicht, dass man
dem ,Erfolgsgeheimnis‘von,,Bild“ aufdie Spur
kommt, wenn man die wirtschaftlichen und po-
litischen Interessen des Springer Verlages in
den Vordergrund riickt — als ob er wesentlich
andere hdtte als andere grof3e Verlage. Der
analytische Zugang, den wir wahlen, setzt bei
der Grundeigenschaft von ,,Bild*“ an, eine Ver-
offentlichung zu sein. Wir gingen von der Ver-
mutung aus, dass die ,,Bild“-Zeitung eine ande-
re Veroffentlichung ist als die, fiir die sie sich
ausgibt und fiir die sie von ihren Kritikern an-
gesehen wird.



Unsere Grundthese lautet: Die ,,Bild“-Zei-
tung nur anhand journalistischer Kriterien zu
untersuchen, verfehlt Wesentliches - als ob
das Wichtigste an einer Kuh ihr Fell ware.
,»Bild“ will zur Kenntnis genommen werden,
dafiirist ihr fast jedes Mittel recht, solange es
auf Kosten anderer geht. Welche Themen die
Redaktion auswahlt, wie die Themen aufberei-
tet und prasentiert werden, dafiir existiert ein
tiberragendes Entscheidungskriterium: ,,Bild*
will eine Veroffentlichung sein, die, Tag fiir Tag
aufs Neue, von moglichst vielen wahrgenom-
men, gekauft und gelesen wird. Diese Feststel-
lungist nurdann banal, wenn man die Radikali-
tat tibersieht, mit der Verlag, Herausgeber und
Chefredaktion dieses Leitbild verfolgen. Das
fangt bei dem niedrigen Preis an, geht mit ei-
nem ausgefeilten Vertriebssystem weiter und
wird von einem Team realisiert, das alles dar-
ansetzt, ein Catch-all-Medium herzustellen,
das moglichstviel Publikum fangt und fesselt.

Um an einem Beispiel die Konsequenzen
anzudeuten: Die bisher veroffentlichten Analy-
sen stellen meist fest, dass iiberdurchschnitt-
lich viele Menschen mit niedrigen Bildungsab-
schliissen ,,Bild“ lasen, und folgern, deshalb
wiirden ,,Bild“-Leserinnen und -Leser ,nicht
verstandesmafligangesprochen, sondern {iber
das Auge und mit Gefiihlen“ (Schulte-Willekes
1997, 18). Wir halten eine solche kausale Zu-
schreibungfiirirrefiihrend. Die ,,Bild“-Macher,
lautet ein daraus konsequent abgeleiteter Be-
fund, produzieren eigentlich eine ,Arbeiterzei-
tung‘; und auf diesen Befund antwortet ,,Bild*
mit der Werbepointe, sie werde von mehr Aka-
demikern gelesen als die ,,Frankfurter Allge-

meine Zeitung®. ,,Bild*“ will eine Zeitung fiir
alle sein, und so wird sie gemacht. Eine der Fol-
gen davon ist, dass sie fiir Mdnner und Frauen
ohne akademische Bildung besonders attraktiv
gerat.

Methodisch entspricht unsere Herange-
hensweise einer ,funktionalen Analyse®. In ih-
rem Mittelpunkt steht das Verhaltnis zwischen
Problem und Lésung, das nicht kausal, sondern
funktional aufgefasst wird. Eine der produkti-
ven Folgen dieser Methode ist, dass sie varian-
tenreiche Zugange auf das Untersuchungsob-
jekt eroffnet, weil sie alles fiirmoglich hdlt und
keine Frage tabuisiert. Dass es fiir ein Problem
nicht nur eine Losung gibt, dass Probleme in
anderen Hinsichten selbst Losungen sind, dass
sich Losungen ihre Probleme suchen, dass die
offiziell kommunizierten Probleme gar nicht
dietatsdchlich bearbeiteten sein miissen, alle
diese Blickrichtungen lasst die funktionale
Methode zu, ja fordert sie heraus. ,,In diesem
Sinneist die funktionale Methode letztlich eine
vergleichende Methode®, die dazu dient, ,,das
Vorhandene fiir den Seitenblick auf andere
Méglichkeiten zu 6ffnen“ (Luhmann 1984, 85).
Dass es bei aller methodischen Offenheit stets
»unserBlick“bleibt, dersichin derargumenta-
tiven Auseinandersetzung mit anderen Hinsich-
ten zu bewahren oder zu korrigieren hat, be-
darfkeiner besonderen Erwahnung.

Das Untersuchungsdesign umfasst sowohl
quantitative als auch qualitative Auswertun-
gen. Qualitativ haben uns natiirlich auch jour-
Standards
ebenfalls die Kriterien und Methoden der Wer-

nalistische interessiert, aber

bung, der Werbegrafik, der Unterhaltung, der
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Als ob das
Wichtigste an einer
Kuh ihr Fell wiire
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Kampagnenkommunikation, des Image-Ma-
nagements und des Marketings. Das heif3t, un-
serzentraler analytischer Begriff war ,,6ffentli-
che Kommunikation®, nicht Journalismus. Nicht
nur die massenmediale Praxis, auch die Kom-
munikationswissenschaft pflegt einen zersplit-
terten Zugang zu den unterschiedlichen Phano-
menen offentlicher Kommunikation; viele Spe-
zialisten, kaum Generalisten sind am Werk. Fiir
unsere Analyse bildeten die Kommunikations-
theorienvon Jiirgen Habermas und Niklas Luh-
mann deninspirierenden Hintergrund.

Quantitativ stiitzen wir uns auf die Methode
der Lexikometrie, in der interdisziplindre For-
schungsansatze aus der Philologie, Linguistik,
Diskursanalyse, Statistik und Informatik zu-
sammenflieBen. Wir profitieren hier — wie
schonin unserer Studie iiber,,Wirtschaftsjour-
nalismusin derKrise*“—von der Kompetenz der
Nautilus-Politikberatung, die in Deutschland zu
den ,Eisbrechern der lexikometriegestiitzten
politischen Beratung gehort und fiir Ministeri-
enund Parteien umfassende Studien erarbeitet
hat.

Die Lexikometrie leistet systematische,
vollstandige, automatisierte Textanalysen,
abersie stellt keine Fragen an die Texte und sie
interpretiert nicht die Antworten. Der von den
Autoren zusammengestellte Textkorpus wird in
eine fiir den Computer zu verarbeitende Form
umgewandelt. Das Computerprogramm ,,Lexi-
co3“ erlaubt es, die Texte neu zu organisieren
und mit vielfdltigen Fragestellungen auf den
Korpus zuzugreifen, etwa welche Worter wie
hdufigin der Nahe bestimmter anderer Worter
auftauchen. Das Forschungsdesign und die

Deutung der Ergebnisse liegen ausschlief3lich
in derVerantwortung der Autoren.

Das empirische Fundament der quantitati-
ven Analysen bilden 121 Artikel, erschienen
zwischen dem 1. Mdrz und dem 31. Mai 2010.
Dabei handelt es sich um 83 Berichte, 26 Kom-
mentare und 12 Interviews.

Parallel zu den qualitativen und quantitati-
ven Untersuchungen haben wir Rechercheinter-
views mit ehemaligen Mitarbeitern des Sprin-
ger-Verlages und der ,Bild“-Zeitung gefiihrt
sowie mit zahlreichen Experten und einigen
Expertinnen fiir massenmediale und politische
Kommunikation.

Mit dem ,,Blick auf die ganze ,Bild*“ im Teil
Il verlassen wir das Revier empirischer For-
schung und versuchen einen theoretisch-kon-
zeptionellen Zugriff auf das Phanomen ,,Bild“,
der stellenweise stark essayistische Ziige hat.
Das heift, fiir die Analyse hat der Bezug zur
Empirie hier nur illustrierenden Charakter,

keinen fundierenden.

1.2 Der Ausgangspunkt: Eine werktdglich
erscheinende Veréffentlichung

In politischen Képfen besteht Offentlichkeit in
erster Linie aus Journalismus, vielleicht noch
aus Biichern, Plakaten und dem Internet. In ei-
ner offenen Perspektive deutet selbst eine Auf-
zdhlungvon Awie Ausstellung iiber K wie Kata-
log, O wie Oktoberfest und W wie Western bis Z
wie Zeitung das Spektrum an Verdffentlichun-
gennuran, aus dem sich Offentlichkeit speist.
Veroffentlichungen —also Veranstaltungen und
Massenmedien, die ihren Adressatenkreis
nicht zu begrenzen versuchen, sondern im Rah-



men ihres Fassungs- bzw. Verbreitungsvermo-
gens prinzipiell unbeschrankten Zugang eroff-
nen — kdnnen sehr verschiedenartig sein, je
nach Artihrer Funktion und ihres Formats, des
Themas und der Darstellungsweise, nach Art
des Mediums und der Zeichen, die sie verwen-
den.Je hdherdie Zahl der Rezipienten, der Be-
sucher, Leser, Zuschauer, Horer, User etc., des-
to groBer im Allgemeinen der Erfolg der Verof-
fentlichung. ,,Ausverkauft®, ,Besucherrekord®,
»verlangerung wegen grofier Nachfrage* sind
positive Nachrichten. (Horer-/Zuschauer-)Quo-
tenund Auflagen bilden eine anerkannte Wah-
rungseinheit. Die Ambition, mit einer Veroffent-
lichung alle oder jedenfalls moglichst viele zu
erreichen, hat nichts Ungewdhnliches; sie ge-
hort im Gegenteil zu einer Verdffentlichung ,ir-
gendwie‘ dazu — zumindest in dem Sinn, dass
sieim Grundsatz niemanden ausschlieen will.

Entsprechend dem Genre, dem sie zugeord-
net werden, wecken Veroffentlichungen spezi-
fische Erwartungen und unterliegen unter-
schiedlichen Beurteilungskriterien. Fiir einen
Werbespot gelten andere Maf3stdbe als fiir ein
Konzert oder einen Krimi. Handelt es sich um
ein Massenmedium im Format einer Zeitung,
wird es fast automatisch dem Journalismus zu-
geordnet und nach dessen Qualitatskriterien
bewertet.

Wir schlagen vor und machen diesen Vor-
schlagzur Leitlinie unserer Analyse, im Fall der
,Bild“-Zeitung diese Engfiihrung aufzubrechen
und zundchst ganz unspezifisch von einer
,werktaglich erscheinenden Veroffentlichung*
zu sprechen. Damit 6ffnet sich die Perspektive
und wird der Weg frei, unabhangig von vorher
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feststehenden Kriterien erst einmal zu fragen,
welche Artvon Veroffentlichung wirvor uns ha-
ben. So sind wir nicht gezwungen (aber auch
nicht gehindert), die x-te Wiederholung einer
jahrzehntelangen ,,Bild“-Kritik zu reproduzie-
ren, die in den Vorwurf ,,schlechter Journalis-
mus“ miindet und sich regelmaBig mit dem
dann unvermeidlichen Gedanken qualt, dass
offenbar der schlechteste Journalismus den
groBten Erfolg hat.

Dem Verkaufserfolg der ,Bild“-Zeitung
steht eine Riesenauswahl an Veroffentlichun-
gen gegeniiber, die selbst dann wenig Beach-
tung finden, wenn sie kostenfrei angeboten
werden. Das Negativurteil iiber ,,Bild“ hat sein
grofites Problem mit der Entscheidungsfreiheit
der Rezipienten, diese Veroffentlichung zu ig-
norieren, statt sie Tag fiir Tag millionenfach zu
kaufen. Die Macher zu dédmonisieren oder/und
das Publikum als irregeleitet zu klassifizieren
sind gdngige Reaktionsweisen auf das ,Un-
glaubliche‘. Man kann stattdessen die einfache
und deshalb schwer beantwortbare Frage stel-
len, wie es einer Veroffentlichung gelingt, je-
den Werktag aufs Neue so viele Interessenten

zufinden.

2. Massenmediale Kommunikation

2.1 Funktionen, Basis- und Reizwerte,
Attraktionsmethoden

Die Auffassung, dass es sich bei,,Bild“umeine

massenmediale Verdffentlichung handelt,

macht es erforderlich, ein Verstandnis von

Massenkommunikation darzustellen. Es liegt

nahe, dabei vom Begriff der Kommunikation

Die Macher zu
ddmonisieren —
eine weit ver-

breitete Reaktion
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auszugehen. Einfachster Ausgangspunkt dafiir
—und damit lassen wir es hierauch bewenden
— ist die klassische Dreiteilung in Absender,
Rezipient und Thema. Bezogen auf diese Drei-
teilung werden der Kommunikation gewdhnlich
drei Grundfunktionen zuerkannt. Erstens Moti-
vation: Der Absenderversucht Einfluss zu neh-
men auf die Vorstellungen bzw. das Verhalten
des Rezipienten. Zweitens Information: Der Ab-
senderversuchtdem Rezipienten ein bestimm-
tes Thema sachgerecht darzustellen. Der Infor-
mationsbegriffist buchstablich ein Kapitel fiir
sich; erhat sehrviele andere Bedeutungen, auf
die wir hier nicht eingehen. Drittens Unterhal-
tung: Der Absender versucht dem Rezipienten
ein Kommunikationserlebnis zu verschaffen.
Praktisch flieBen diese drei Grundfunktionen
selbst aus der Absender- (Kommunikator-)Per-
spektive, aus der sie hier beschrieben sind, auf
vielfdltigste Weise ineinander — von der Rezi-
pienten-Perspektive ganz zu schweigen. Dass
Teile des Publikums einer TV-Soap Informatio-
nen abgewinnen, dass Schiiler padagogische
Motivationsbemiihungen fiir sich in Unterhal-
tung transformieren, dass bestimmte Informa-
tionen fiir eine Protestbewegung motivierend
wirken, alles das und manches mehr ist be-
kannt.

Vor diesem Hintergrund werden der Mas-
senkommunikation in unserer Gesellschaft
zahlreiche Funktionen zugeschrieben, ,insbe-
sondere die der Information (Unterrichtung),
Kommentation (Meinungsbildung) und Unter-
haltung [...]. Neben diesen Hauptfunktionen
wird auch eine Funktion der Persuasion (Uber-
redung, Werbung, Uberzeugung, Beeinflus-

sung) oder der Belehrung benannt, daneben
wichtige latente Funktionen wie Wert- und
Normvermittlung oder Stabilisierung der Ge-
sellschaft (Merten 1999, 154 f.); diese laten-
ten Funktionen lassen sich unseres Erachtens
unter dem Begriff der Deutungsleistungen zu-
sammenfassen, welche die Massenkommuni-
kation erbringt. Deutung verstehen wir als eine
Festlegung von Sinn. Manche Massenmedien
sind auf eine bestimmte Funktion spezialisiert,
etwa das Sachbuch auf den Zweck der Beleh-
rung. Andere Medien streben die Ubernahme
mehrerer Funktionen gleichzeitig an, z. B. das
Fernsehen, das auch deswegen eine weitaus
groflere Publikumsreichweite aufweist. Funkti-
onen wie die Unterhaltung und die Werbung
haben sich zugleich als eigene Gattungen der
Massenkommunikation ausdifferenziert.

Veroffentlichungen sollen zur Kenntnis ge-
nommen werden, sonst wiirden sie unterblei-
ben. In der ironischen Frage: Mochtest du nur
gedruckt oder auch gelesen werden?, kommt
der potenzielle innere Widerspruch jeder Ver-
offentlichung perfekt zum Ausdruck zwischen
dem Wunsch des Absenders, etwas zu zeigen,
und dem Interesse der Adressaten hinzuschau-
en. ,Wahrscheinlich guckt wieder kein
Schwein.“ Veranstalter und Verleger waren
immer schon Makler dieser Differenz zwischen
der Veroffentlichung einerseits als Selbstdar-
stellung (z. B. von Kiinstlern und Autoren) und
andererseits als Rezeptionsangebot an das Pu-
blikum.

Um zur Kenntnis genommen zu werden, be-
darfes der Leistung anderer. Die anderen sind
es, die der Veroffentlichung Aufmerksamkeit



schenken — oder eben nicht. In dieser Konstel-
lation steckt fiir den Absender die Alternative,
seinem Mitteilungsbediirfnis nachzugeben,
egalob esjemandregistriert, oder Publikums-
wiinsche zu erfiillen, egal was ihn selbst inter-
essiert. Er kann seine Veroffentlichung starker
an dem orientieren, was zur Kenntnis genom-
men wird. Oder der Absenderrichtet sich mehr
nach sich selbst und veréffentlicht, was und wie
er will. Publikationen von Kirchen, Parteien
und Verbanden stehen in dem Ruf, dass sie den
Vorstdnden gefallen miissen; dieser Wurm
muss dem Angler schmecken, was die Fische
davon halten, ist erst die nachste Frage. Der —
oft nur eingebildete — Idealfall tritt ein, wenn
Mitteilungsbediirfnis und Publikumswunsch
deckungsgleich sind, wenn z. B. die Konzertbe-
sucher genau das Stiick standig horen wollen,
das die Band am liebsten spielt. Die meisten
Veroffentlichungen werden zwar von dem
Wunsch begleitet, dass sie moéglichst viele
Menschen erreichen, aber ihre Produzenten
lassen sich bei der Herstellung bewusst oder
unbewusstvon anderen Kriterien leiten.

Auch fiir Absender, die nur ihrem Mittei-
lungsbediirfnis folgen und keinen Gedanken
aufihrPublikum verschwenden, gelten die bei-
den — scheinbar paradoxen Basiswerte der
Kommunikation: Bekanntheits- und Neuig-
keitswert. Damit Adressaten mit einer Mittei-
lung etwas ,anfangen‘ kénnen, muss Bekanntes
darin vorkommen, sonst bleibt sie gdnzlich un-
verstandlich. Daraus erkldrt sich der publizisti-
sche Hang zu Themen und Personen, die man
schon kennt, zur Prominenz. Damit Adressaten

mit einer Mitteilung etwas ,anfangen‘ wollen,
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muss sie eine Neuigkeit enthalten, sonstist sie
tiberfliissig und wird — zumindest auf Dauer -
langweilig. Hier liegt der publizistische Sinn
der Sensation. Sensationelles iiber Prominen-
te zu verdffentlichen reprasentiert die publizis-
tische Hochstleistung — wenn es darauf an-
kommt, von moglichst vielen konsumiert zu
werden.

Wie Druckerschwarze und Papier noch kei-
ne Zeitung, so ergeben die beiden Basiswerte
Bekanntheit und Neuigkeit noch keine Verof-
fentlichung. Sie muss sich auch inhaltlich um
irgendetwas drehen. Hier kommt der — neben
Absender und Rezipient — dritte Faktor ins
Spiel: das Thema, das behandelt wird, die Sa-
che, um die es geht. Die verzweifelte Suche
nach einem Thema in manchen Situationen,
aus derdannam Ende oft nur das Wetter erlost,
gehort zuden Alltagserfahrungen kommunika-
tiven Handelns. Einerseits konnen sich Verof-
fentlichungen - wissenschaftliche nehmen das
in Anspruch — ausschlie3lich oder zumindest
Sache
Andererseits kann das Thema sogar frei erfun-

vorrangig von der leiten lassen.
den sein, sich nicht um Fakten, sondern um Fik-
tionen drehen. In jedem Fall wird mit der Wahl
des Themas eine Vorentscheidung dariiber ge-
troffen, wer sich fiir die Veroffentlichung mehr
bis sehr interessiert und wer weniger bis gar
nicht.

Welche Mdoglichkeiten hat ein Absender,
der zwar weif3, dass er sich fiir die jeweilige
Veroffentlichung, z. B. fiir einen Zeitungsarti-
kel, an ein Thema binden muss, der aber trotz-
dem maoglichst breites Interesse wecken will?
Ein Blick auf die Gesellschaft erleichtert die

Sensationelles
iiber Prominente
als Hochstleistung
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Geld, Kriminalitit,
Krankheit, Sex, Sieg,
Macht.
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Antwort darauf, wofiir sich die meisten interes-
sieren. Fiir Wissenschaft und Kunst in der Regel
offenkundig nicht. Wirtschaftliche, rechtliche,
gesundheitliche und familidre Fragen spielen
im Alltag eine grofere Rolle, Sport und
vielleicht noch Politik genieflen mehr Aufmerk-
samkeit. Aber das ist nur eine Vorentschei-
dung. Es ist auch auf diesen interessanteren
Feldern nicht das Sachgebiet, das im Vorder-
grund des Interesses steht, und erst recht nicht
dessen Normalbetrieb; damit beschaftigt sich
die Fachliteratur. Worin liegt der Reiz, worin
liegen die Aufmerksamkeitswerte eines The-
mas, wenn es darauf ankommt, moglichst viele
Adressaten, unabhdngig von deren Lebensla-
ge, zu interessieren? Was wir identifizieren
miissen, ist nicht die Sache, sondern der Reiz
an der Sache. Die allgemeine Aufmerksamkeit
richtet sich auf das, worum es geht, worum sich
alles dreht, was entweder fiir die allermeisten
eindeutig positiv oder eindeutig negativ ist:
Geld, Kriminalitat, Krankheit, Sex,
Macht. Diese — die Soziologie spricht von —

Sieg,

»Steuerungsmedien“ reprdsentieren allge-
mein giiltige gesellschaftliche Reizwerte.

Wie Polizeiberichte, Krankenhausakten
und Vorstandsprotokolle belegen, kann {iber
Reizwerte auch reizlos kommuniziert werden.
Wie miissen die Reizwerte aufbereitet und pra-
sentiert werden, damit ein breites Publikum
auf sie anspringt? Die Darstellungsmethoden
fuir Veroffentlichungen, die auf allgemeine Auf-
merksamkeit abzielen, sind vielfach, aller-

dings auch mit durchaus unterschiedlichen Er-
gebnissen erforscht worden (vgl. Bockelmann
1975; Burkhart 2002). Die vier gangigsten Me-
thoden haben alle schon praktiziert, die einmal
vor einem freiwillig erschienenen Massenpu-
blikum geredet haben, ohne es nach und nach
zu vertreiben. Personalisieren, emotionalisie-
ren, dramatisieren und moralisieren heifien
die vier meistgenutzten Attraktionsmethoden
erfolgreicher Massenkommunikation, egal ob
gesprochen oder gedruckt, ob im Wort oderim
Bild. In der Politik beherrschen erfahrungs-
gemaB diejenigen diese Methoden am besten,
die sich am meisten dariiber aufregen, dass
ihre politischen Gegner sie benutzen.

Wie sich diese Methoden einsetzen lassen,
dariiber ist im konkreten Fall zu entscheiden:
Ob eine Einzel- oder eine Kollektivperson im
Mittelpunkt steht, Angela Merkel oder ,die
Griechen’; ob gefiihlsmafig Hass, Liebe, Mit-
leid, Schmerz, Jubel, Empdrung, Trauer, Treue
oder Verrat im Spiel sind; ob als dramatische
Mittel Schocks, Geheimnisse, Superlative, Ku-
Betroffenheit
(,Jetzt redet die Mutter des Massenmaorders®)

riositditen oder Exklusivitat,

oder Live-Erlebnisse fiir Uberraschung, Span-
nung und Aufregung sorgen; ob unter dem
Stichwort Moral Engel oder Teufel am Werk,
Hochachtung oder Abscheu angebracht sind,
Vergebung oder Vergeltung angemessen, Ge-
meinheit, Dummheit, Gerissenheit oder gar ein
Skandal zu attestieren sind — die Mischung
macht’s.
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» Schaubild 6:

Basiswerte, Reizwerte und Attraktionsmethoden der Massenkommunikation

moralisieren
personalisieren dramatisieren

erfolgreich w

PROMINENZ
SENSATION

emotionalisieren

2.2 Kleine Revue der Gattungen

In der Kritischen Theorie der Frankfurter Schu-
le herrscht ein Missverstandnis, das die Unter-
suchung der Massenkommunikation unter ein
Vorurteil stellt, welches die Kritik inflationiert
und die Analyse minimiert. Im folgenden Zitat
von Jiirgen Habermas tritt dieses Missverstand-
nis, das Massenkommunikation und guten Jour-
nalismus gleichsetzt, in Reinform hervor: ,,Die
Massenmedien sollen sich als Mandatar eines
aufgekldarten Publikums verstehen, dessen
Lernbereitschaft und Kritikfahigkeit sie zu-
gleich voraussetzen, beanspruchen und bestar-
ken; sie sollen, dhnlich wie die Justiz, ihre Un-
abhdngigkeit von politischen und gesellschaft-
lichen Aktoren bewahren; sie sollen sich un-
parteilich der Anliegen und Anregungen des

Quelle: eigene Darstellung

Publikums annehmen und den politischen Pro-
zess im Lichte dieser Themen und Beitrdge ei-
nem Legitimationszwang und verstarkter Kritik
aussetzen“(Habermas 1992, 457).

Hier werden zum einen journalistische Kri-
terien auf die gesamte massenmediale Kommu-
nikation {ibertragen und wird die Unterscheid-
barkeit der Gattungen ausgeblendet. Zweitens
werden diese Kriterien so normativ angelegt,
dassauch,Die Zeit*“ oder,,Der Spiegel“ nur mit
einem ,,Nicht-ganz-so-schlecht-wie-die-ande-
ren“wegkommen konnen. Wer mit dieser Norm
beispielsweise an die ,,Bild“-Zeitung heran-
tritt, kann sicher sein, dass er sich als grofier
Kritiker profiliert, aber er wird am Ende mehr
tibersichals iiber,,Bild“ informiert haben.
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»Werde Schriftsteller.
Fiir Zahnpasta
und Vogelfutter®
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Generell hat sich fiir alle, die veroffentli-
chen, in den zuriickliegenden Jahrzehnten die
Tendenz verstarkt, die Rezeptionsinteressen
der Adressaten ins Auge zu fassen, weil sich
die Konkurrenz um 6ffentliche Aufmerksamkeit
vor allem aus Griinden der Wirtschaftlichkeit
der Medienproduzenten intensiviert hat. Trotz-
dem bleiben die massenmedialen Verdoffentli-
chungen unterscheidbar, wie sie sichinnerhalb
des Kraftedreiecks Absenderperspektive,
Sachorientierung und Adressatenfixierung po-
sitionieren und inwieweit sie auf Reizwerte und
Es ist dabei
schwer zu vermeiden, dass in die folgenden

Attraktionsmethoden setzen.

Unterscheidungen punktuell ein bewertender
Unterton einflief3t — unsere Intention ist es
nicht. Andererseits hat es etwas sehr Norma-
les, dass beziiglich Unterschieden, diein einer
Gesellschaft gemacht werden, nicht nur kogni-
tive, sondern auch normative Gesichtspunkte
eine Rolle spielen. Um es am Beispiel Journa-
lismus zu verdeutlichen: ,,Im 18. und friihen
19. Jahrhundert beschreiben wir Journalismus
als Bestandteil der U-Kultur im Gegensatz zur
,echten‘Kunst der E-Kultur. Im 20. Jahrhundert
dagegen wird Journalismus positioniert als In-
stanz zur Bereitstellung gesellschaftlich rele-
vanter Informationen im Gegensatz zur facet-
tenreichen Prasentation von Unterhaltungsan-
geboten. An dieser Verschiebung der Dualita-
ten wird die je historisch und kulturell gebun-
dene Konstruktion von Gegensatzpaaren un-
ibersehbar“ (Liinenborg 2007, 74).

Im Folgenden seien einige wenige Bemer-
kungen zu den wichtigsten Gattungen massen-
medialer Veroffentlichungen gemacht:

Ein besonders aufschlussreicher Fallist die
Werbung. Sie scheint komplett aufihre Adres-
saten fixiert zu sein. Um diese zu erreichen,
nimmt sie sich fiir ihre Darstellungsmethoden
jede Freiheit — die Werbebranche nennt es Kre-
ativitat. Das Gewohnte dient als Sprungbrett fiir
Ungewohnliches; Grenzgange, Regelverletzun-
gensind an derTagesordnung. Die Werbeleute
setzen auf Reizwerte —,,sex sells* — und mobili-
sieren z. B. die Gefiihle von Freiheit und Aben-
teuer. Die Werbung hat diese aufergewdhnli-
chen Darstellungsfreiheiten bitter notig, denn
sieistim Bezugaufihr Themavollig gefesselt.
Ob Flugreisen oder Herrensocken, an ihrem
Thema kommt die Werbung nicht vorbei. ,,Wer-
de Schriftsteller. Fiir Zahnpasta und Vogelfut-
ter“, plakatiert die Agentur Scholz & Friends
selbstironisch in ihrer Nachwuchswerbung.
Werbung sucht Adressaten fiir ein Thema, nicht
ein Thema fiir Adressaten. Sie ,verfolgt® ihr
Publikum und nutzt dabei die einfachste aller
Lernmethoden inflationdr, die Wiederholung.
Siedrangtihrer,Zielgruppe“ das vorgegebene
Thema auf, indem sie sich in laufende Kommu-
nikationen hineindrangt, die dann gut bezahlte
»Werbepausen“machen.

Ganz anders die Unterhaltung. Sie genief3t
wie die Werbung alle darstellerischen Freihei-
ten und darf, nein, muss sich zusatzlich ihre
Themen mit Blick auf ihr Publikum auswahlen.
Wo die Werbung an ihr Thema gekettet ist, kann
die Unterhaltung ihr Publikum fesseln -
allerdings nur mit Unverbindlichkeiten. Sie
darf (auch im Wortsinn) Spiel-Raume eréffnen,
die vom grof3en Spaf iiber die hochste Span-
nung bis zur tiefen Trauer alle Attraktionsme-



thoden zulassen; die Fernsehmacher sprechen
von den ,,grof’en Emotionen“. lhre Unverbind-
lichkeit erlaubt es der Unterhaltung sogar, zwi-
schen Fakten und Fiktionen zu pendeln, neue
Vorstellungswelten zu erschliefien. Das Publi-
kum ldsst sich gern entfiihren, bezahlt sogar
dafiir, aber nur deshalb, weil die Unterhaltung
nicht ernst genommen werden muss, als ,die
schonste Nebensache der Welt‘ behandelt wer-
den kann. Die Unterhaltung macht, was das Pu-
blikum will, damit sie vom Publikum gewollt
wird. Ob das Publikum von Harald Schmidt, Ste-
fan Raab oder Florian Silbereisen unterhalten
werden will, entscheidet — das Publikum.

Die PR-Arbeit hingegen lebt von Verbind-
lichkeit im Doppelsinn von Abhdngigkeit und
Relevanz. Sie ,springt im Dreieck’, bindet sich
an den Absender, an das Thema und an die Re-
zipienten. Als Auftragskommunikation ist sie
von der Absenderperspektive abhdngig.
Gleichzeitig muss sie sich ernsthaft um die Sa-
che kiimmern, ihre Darstellungsarbeit unter-
liegt der Nachpriifbarkeit. Schlie3lich hat sie
die Rezipienten im Auge zu behalten, denn Of-
fentlichkeitsarbeit, die ihre Adressaten ver-
fehlt, macht sich iiberfliissig. Fiir die PR-Arbeit
spielt allerdings noch ein vierter Faktor eine
Rolle, der erstim Zusammenhang mit dem Jour-
nalismus ins Spiel kommt. Offentlichkeitsar-
beit versucht mit Hilfe des Journalismus auch
Einfluss zu nehmen auf die offentliche Mei-
nung. In der Kampagne als der hohen Schule
der Offentlichkeitsarbeit kommt die Verbind-
lichkeit der PR am klarsten zum Ausdruck. Der
Absender identifiziert und profiliert sich 6ffent-
lich mit dem Thema, betont dessen Relevanz,
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versuchtim Sinne seines Anliegens auf die 6f-
fentliche Meinung Einfluss zu nehmen und das
Publikum von seiner Sache zu tiberzeugen. Die
PR-Arbeit macht, was der Absender will.

In der Beschreibung des Journalismus wird
(realistischerweise) meistens sofort der Verlag
und dessen 0konomisches Interesse mitge-
dacht und auf diese Art eine Bindung an die
Kaufbereitschaft des Publikums unterstellt, die
- systematisch gesehen — ein Fremdkdrperist.
Umden Journalismus als eine Gattung massen-
medialer Kommunikation zu verstehen, muss
von der dkonomischen Seite zunachst abgese-
hen werden. Dann zeigt sich, dass Journalis-
mus in gewisser Weise einen Gegenpol zur Of-
fentlichkeitsarbeit bildet, weil er prinzipiell
unabhdngig ist — vom Absender, vom Thema
und vom Publikum. Diese Unabhdngigkeit hat
jedoch eine Funktion, sie erlaubt keine Belie-
bigkeit, keine Willkiir. In seiner Themenwahl
ist der Journalismus flexibel, jedoch nicht frei,
denn erwillund muss ,,aktuell“ sein, seine The-
men sollen ,,wichtig“ und die Beitrdge zu den
Themen neu sein. Nur — wer entscheidet, was
wichtig und neu ist? Hier taucht eine vierte Be-
zugsgroRe auf: die 6ffentliche Meinung. ,,0f-
fentliche Meinungen sind [...] die Summe aller
offentlich gedufierten Beitrdge. Sie kdnnen
mehr oder weniger {ibereinstimmend sein.
Wirksam im Sinne einer normativen Kraft wer-
densie erst dann, wenn sie eine gewisse Uber-
einstimmung aufweisen. In diesem Fall ist in
der Regel von einer offentlichen Meinung die
Rede“ (Hans-Bredow-Institut 2006, 263 f.). Ak-
tuellist, was die offentliche Meinung fiir wich-
tig nimmt und als neu wahrnimmt. Da diese oft

Journalismus bildet
einen Gegenpol zur
Offentlichkeitsarbeit

93



TeiL I11: METHODE UND WISSENSCHAFTLICHER HINTERGRUND

Weg von der Relevanz,
hin zur Attraktivitdt
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auch im Plural auftritt, kdnnen erstens die Kri-
terien Relevanz und Neuigkeitswert nicht ein-
deutig sein; sie werden umstritten bleiben.
Zweitens existiert die offentliche Meinung
nicht nuraufierhalb des Journalismus, sondern
auch durch den Journalismus. Das heifit, er
tragt einerseits zu ihrer Herausbildung bei, be-
stimmt sie mit und wird andererseits anihr ge-
messen, von ihr mitbestimmt - einfacher sind
die Verhdltnisse leider nicht.

Offen ist die Frage, woran sich Relevanz
bemisst. Die Antwort kann hier nicht entwi-
ckelt, sondern nur behauptet werden. Das Ge-
wicht kommt erstens aus der Beziehung zu den
fur die Gesellschaft ,kollektiv verbindlichen
Entscheidungen®, also aus der Beziehung zur
Politik. Ohne Zweifel bildet das politische Sys-
tem eine herausgehobene Entscheidungsin-
stanz, aber die einzige ist sie in der modernen
Gesellschaft nicht. Auch Organisationen (man
denke nur an Groflkonzerne) und sogar Indivi-
duen treffen Entscheidungen aufvielen Feldern
— der Wirtschaft, der Bildung, der Gesundheit
etc. Deshalb beschiftigt sich die 6ffentliche
Meinung zwar primdr, aber nicht exklusiv mit
der Politik, deshalb hat der Journalismus nicht
nur politische, sondern auch wirtschaftliche,
schulische, kulturelle, gesundheitliche und
weitere Themen. Dadurch wird die Information
»Amy Winehouse verrutschte in Rio de Janeiro
(Brasilien) das Bikini-Oberteil® allerdings
nicht zu einer journalistischen Nachricht, son-
dern bleibt nackte Unterhaltung.

Es ist ein gerne gepflegtes Missverstdnd-
nis, Aktualitdat beweise sich unmittelbar

dadurch, dass Publikumsinteressen befriedigt

werden. Tatsdchlich wirkt der Bezug zum Publi-
kum ,,nur“indirekt dadurch, dass es durch sei-
ne Rezeption die Themenwahlund die Beitrdge
desJournalismus anerkennt — dessen erste Be-
zugsgrofe die offentliche Meinung ist und
bleibt. Die Differenz zwischen verdffentlichter
und demoskopisch ermittelter Bevilkerungs-
meinung bleibt an dieser Stelle unberiicksich-
tigt. Solange der Journalismus dem Bezug zur
offentlichen Meinung Vorrang einrdumt, bleibt
die Sachdimension der Themen im Vordergrund
- ob es eigene Kommentare und Reportagen
sind oder Wiedergaben der Meinung gesell-
schaftlicher Akteure. Reizwerte und Attrakti-
onsmethoden fiihren aus journalistischer Pers-
pektive zu Verfdlschungen, weil sie das Kriteri-
um fiir Themenauswahlund Rezeption von Rele-
vanz mehr zur Attraktivitat hin verlagern.
Allerdings verschiebt die Tatsache, dass
sich inzwischen die meisten journalistischen
Veroffentlichungen 6konomisch rechnen miis-
sen, automatisch den Bezugspunkt Richtung
Publikum. Ausdruck dieser Neigung sind die
sogenannten Nachrichtenwerte, die einen Spa-
gat versuchen zwischen der Sachdimension
und den Reizwerten der Themen.
Boulevardjournalismus kann ohne das 6ko-
nomische Interesse des Absenders {iberhaupt
nichtverstanden werden, weil er die Kaufhand-
lung der Rezipienten zu jedem Erscheinungs-
termin mobilisieren muss. Der Boulevardjour-
nalismus baut auf der grundsatzlichen Unab-
hdngigkeit journalistischer Arbeit auf, nutzt
die Spielraume fiir die Themenwahlund erwei-
tert sie Richtung Publikumsfixierung. Er betont
die Reizdimension, ohne die Bindung an aktu-



elleThemen und Ereignisse als Ausgangspunk-
te aufzugeben. Der Boulevardjournalismus
schielt nur noch mit einem Auge auf die 6ffent-
liche Meinung und versucht ansonsten, sein
Publikum zu bedienen, weshalb er die kommu-
nikativen Attraktionsmethoden intensiv prakti-
ziert.

Soweit es sich bei der massenmedialen Ver-
offentlichung um ein Wirtschaftsgut handelt,
istdamitzurechnen, dass auch Methoden des
Marketings zum Einsatz kommen. Allerdings
spielt die Kommunikation — sie wird von der
Werbung geleistet —im Marketing-Mix nur eine
Nebenrolle. Der Preis, die Distribution, Funkti-
on und Design des Produkts stehen starkerim
Fokus. Kommunikativ werden die Rezipienten
jedenfalls nicht als Staatsbiirger oder Privat-
leute angesprochen, sondern wie in der Wer-
bungals zahlungsfdahige Kunden.

Massenmediale Kommunikation

Funktionen
Information, Bildung, Unterhaltung,
Deutung, Beeinflussung...

Medien
Buch, CD, Fernsehen, Film, Internet,
Radio, Schallplatte, Zeitung, Zeitschrift ...

Gattungen
Literatur, Journalismus, PR, Werbung,
Unterhaltung...

Basiswerte
Bekanntheit (Prominenz), Neuigkeit
(Sensation)
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Nachrichtenwerte
Ndhe, Konflikt, Tragweite ...

Reizwerte
Geld, Sex, Macht, Kriminalitat, Krankheit,
Siege ...

Attraktionsmethoden
personalisieren, dramatisieren,
emotionalisieren, moralisieren ...

Vor dem Hintergrund der Funktionsweisen ein-
zelner Gattungen lasst sich das Modell eines
massenmedialen Machwerks konstruieren,
das die jeweiligen Gattungsschranken {iber-
springt. Der Prototyp einer massenmedialen
Verdffentlichung erfiillt multifunktional alle
oderzumindest moglichstviele Funktionen der

Massenkommunikation:

B Er setzt multimedial Text, Ton und Bild ein
und verwendet Content crossmedial;

B erldsst sich nicht auf ein bestimmtes Ziel-
publikum einschranken, sondern versucht
potenziell alle zu erreichen;

B erbedientsich deraufiergewdhnlichen Dar-
stellungsfreiheiten der Werbung und setzt
dabei unbegrenzt Reizwerte und Attrakti-
onsmethoden ein;

B er nutzt die thematischen Spielraume der
Unterhaltung bis hinein in fiktive Geschich-
ten, um den Wiinschen des Publikums ent-
gegenzukommen;

B erschopftdasldentifikations- und Profilie-
rungspotenzial der PR-Kampagne aus;

B erberuftsichaufdie Unabhangigkeiten des
Journalismus im Unterschied zu den Abhédn-
gigkeiten der PR;
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Vom Journalisten
zum Pressesprecher,
vom Werbetexter
zum Entertainer
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B erverwendet, falls diese als Wirtschaftsgut
hergestellt wird, Methoden des Marketings,
um Verkaufsforderung zu betreiben und
sichim Wettbewerb durchzusetzen.

Da die einzelnen Medien den ,,Kessel Buntes*
der Massenkommunikation nicht erst erschaf-
fen miissen, sondern sich aus der Palette der
Funktionen, der Vielfalt der Gattungen, der Fiil-
le der Reizwerte, dem Spektrum der Attrakti-
onsmethoden bedienen kénnen, wdre es aufler-
ordentlich Giberraschend, wiirden sie Chancen,
die sich hier erdffnen, dauerhaft ignorieren.
Nur weil wissenschaftliche, politische und an-
dere Beobachter es gewohnt sind, Zeitungen
durch die Brille des Journalismus zu beschrei-
ben und zu bewerten, sind die Zeitungsmacher
nicht gehindert, Gattungsgrenzen zu iiber-
schreiten. Und sie haben es - zugegeben
zundchst nur vorsichtig — immer getan. Oder
fallen das Kreuzwortratsel, der Fortsetzungs-
roman und der Witz des Tages unter Journalis-
mus?Von den Anzeigen ganz zu schweigen. Von
der Koexistenz der Kommunikationsgattungen
in einem Medium hin zu kommunikativen Hy-
bridformen ist es kein weiter Weg. Schritte in
diese Richtungfallen umso leichterund werden
umso groBer, je mehr zum einen die blof3e
Quantitat des Publikums wegen der Werbefi-
nanzierung zur wirtschaftlichen Qualitat wird,
je haufiger und normaler zum anderen die Be-
schaftigten der Kommunikationsbranche zwi-
schen den Gattungen wechseln, vom Journalis-
ten zum Pressesprecher, vom Werbetexter zum
Entertainer, vom Kampagnenmanager zum

Kommentator.

Auf der Ebene kommunikativer Erwerbsta-
tigkeiten spiegelt sich diese Schwierigkeit,
Gattungsgrenzen analytisch zu ziehen und
praktisch einzuhalten. Die Fokussierung auf
Journalismus erweist sich auch hier mehr als
Hindernis denn als Hilfe. ,,Vom Journalismus
aus betrachtet ergibt die Analyse, dass sich
Berufs- und Tatigkeitsfelder professioneller
Kommunikatoren ausdehnen, ausdifferenzie-
renund dass Abgrenzungen entlang den Krite-
rien des Journalismus ihre Trennscharfe verlie-
ren. Neue Tatigkeitsfelder werden folglich als
defizitdr qualifiziert [...]. Die Kommunikator-
forschung untersucht publizistisch relevante
Tatigkeitsfelder dann primdr in ihrem Verhalt-
nis zum Journalismus, wie dies lange Zeit im
Bereich Public Relations der Fall war, oder
lasst sie weitgehend unbeachtet, wie etwa das
Berufsfeld Werbung“ (Engels 2003, 20).

Dass kommunikativ Erwerbstatige zwischen
den Gattungen pendeln, daranist nichts Unge-
wohnliches mehr. Dass ein bestimmter Beitrag
zu einem Thema, sogenannter Content, cross-
medial verwendet wird, ist heute selbstver-
standlich. Dass Zeitungsbeitrage Gattungs-
grenzen {iberspringen, sozusagen transtypi-
sche Texte produziert werden, kann keine Uber-
raschung sein — hochstens ein Grund zur Kritik.
Diese Kritik wird aber nichts dndern: Der Proto-
typ der Massenkommunikation ist das ent-
grenzte, das transvestive Medium.

Dassdie,,Bild“-Zeitungimmer mehrdiesem
Prototyp als einem journalistischen Produkt
entspricht, ist das Resultat unserer Analyse.
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Darstellung der Griechenland- und Eurokrise 2010 in der Printfassung erweitert und vertieft,
informiert die Otto Brenner Stiftung unter www.bild-studie.de laufend und zeitnah iiber die
Studie.

Wir machen Reaktionen auf die Studie 6ffentlich zuganglich, stellen Material zur Studie zur
Verfligung, kiindigen Termine von Veranstaltungen zur Studie an und verlinken zu interes-
santen Seiten, die sich auch mit,,Bild*“ beschaftigen.
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Anhang

1. Liste der Experteninterviews

Da die eindeutige Mehrheit unserer Interviewpartner Wert auf Anonymisierung legte, haben wir
uns dazu entschlossen, alle Expertengesprdache im Rahmen der Studie anonymisiert zu verwerten.
Die Liste der Namen und die Protokolle der Gesprache liegen der Otto Brenner Stiftung vor.

B Experte 1 beschaftigt sich seitvielen Jahren hauptberuflich mit aktuellen und grundsatzlichen
Entwicklungen des massenmedialen Systems.

B Experte2warundistals politischer Hauptstadtjournalist in verantwortlichen Positionen tdtig
flir Tageszeitungen und Wochenmagazine.

B Experte 3 ist seit etwa 20 Jahren in wechselnden verantwortlichen Positionen als Redakteur,
Korrespondent, Kommunikationsberater und Pressesprecher fiir Tageszeitungen, Parteien und
staatliche Behdrden tatig und beschaftigt sich auch wissenschaftlich mit den grundsatzlichen
Entwicklungen des Mediensystems.

B Experte 4, gelernter Journalist, ist seit vielen Jahren als verantwortlicher Pressesprecher und
Kommunikationsbeauftragterin der Privatwirtschaft und als Kommunikationsberater fiir priva-
te Unternehmen und Verbande tétig.

B Experte s warund ist seit Jahrzehnten in verantwortlicher Position bei Boulevardmedien tatig.

B Experte 6 arbeitet journalistisch und publizistisch {iber aktuelle und grundsétzliche Fragen des
massenmedialen Systems.

B Experte 7macht)ournalismus und PR seitvielen Jahren auf Bundesebene fiir grof3e Verlage und
Organisationen.

B Experte 8 entwickelt politische Kommunikationsstrategien und berdt fiihrende Politiker auf
Bundes- und Landesebene.
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Ausschreibung
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