156 Buchbesprechungen

durchaus iiberzeugender Einzelstudien fiir spezi-
fische Erkenntnisbediirfnisse, wihrend allgemei-
nere presse- und kommunikationsgeschichtliche
Interessen weniger direkt bedient werden.

WOLFGANG E. J. WEBER, Augsburg

Harald Rau: Qualitiit in einer Okonomie der Pub-
lizistik. Betriebswirtschaftliche Losungen fiir die
Redaktion. — Wiesbaden: VS Verlag fiir Sozial-
wissenschaften 2007, 301 Seiten, Eur 39,90.

»Okonomisiert Euch, bevor Thr kommerzialisiert
werdetl« (S. 27) Mit dieser mantraartig wieder-
holten Botschaft wendet sich Harald Rau in sei-
ner Habilitationsschrift (Universitit Leipzig) an
die Medienbranche und will »zwar theoriegetrie-
ben, aber durchweg pragmatisch zu einer Ent-
dogmatisierung der Qualititsdiskussion in der
Publizistik« beitragen (S. 273). Mit seiner »Oko-
nomie der Publizistik« hat Rau einen Effizienz-
ansatz entwickelt, der zugleich der Scientific
Community wie auch Medienmanagern verdeut-
lichen soll, dass der Einsatz bestimmter, der Be-
triebswirtschaftslehre entlehnter Konzepte und
Techniken die Effizienz publizistischer Quali-
titsproduktion steigern kann. Total Quality Ma-
nagement, Marketing und Benchmarking sind
solche dem betriebswirtschaftlichen Werkzeug-
kasten entlichenen und in der Studie gesondert
vertieften Instrumente, die »in publizistischen,
genauer: in journalistischen, Produktionszusam-
menhiingen einzusetzen sind, um Medieninhalte
qualitativ zu beeinflussen« (S. 11). Rau will da-
ritber hinaus mit viel Ausdauer verdeutlichen,
dass Redaktionen mit der Anwendung dieser be-
triebswirtschaftlichen  Arbeitstechniken auch
Kommerzialisierungstendenzen begegnen kon-
nen, indem sich die publizistische Produktion
»selbst auf eine gewisse Weise [...] 6konomisiert«
(S. 62, 249).

Tatsichlich schreit diese forschungsleitende
Argumentation nach einer theoretischen Fundie-
rung sowie nach empirischen Evidenzen, zumal
ja oft innerhalb der publizistikwissenschaftlichen
Diskussion die Anwendung solcher Strategien
gerade als Indikator der Kommerzialisierung ge-
deutet wird. Zu fragen ist also, mit welcher theo-
retischen Beweisfithrung und unter Riickgriff
auf welche empirischen Befunde der Einsatz die-
ser Instrumente »von ihrem Gewinnmaximie-
rungsanspruch befreit« und fiir eine »nonpro-

fit-orientierte, ~entmonetarisierte« Publizistik
fruchtbar gemacht werden kann? In empirischer
Hinsicht bedient sich Rau — um Vollstindigkeit
bemiiht — einer fast unerschépflichen, aber auch
uniibersichtlichen Menge an Fallstudien, die
auch mal mit unveréffentlichten Seminararbei-
ten angereichert werden. In theoretischer Hin-
sicht argumentiert er »antidogmatisch« mit dem
Konstruke seiner erstmalig prisentierten »Oko-
nomie der Publizistik«. Bemiiht um eine klare
Unterscheidung zwischen Kommerzialisierung
und Okonomisierung, verwendet Rau einen
breiten C)konomiebegriff, der »weit mehr als nur
realokonomische oder monetir-ertragsbezogene
Zusammenhinge erkliren« kénne (S. 14). Der
aufwindig konzipierte Ansatz wird immer wie-
der — oft redundant — in Anschlag gebracht,
wenn die These reproduziert wird, dass »die
Okonomisierung der Redaktion (publizistische
Nonprofit-Okonomie) zukiinftig eine kommer-
zielle Uberformung des Journalismus verhin-
dern« helfen kénne (S. 117).

Um Interdisziplinaritit bemiiht, zieht die ex-
plorative Anniherung struktur- wie auch hand-
lungstheoretische Ansitze zugleich heran, will
»integrativ eine Briicke schlagen, zwischen Me-
dien-, Institutionen- und Politischer Okonomie,
zwischen Journalismus, Publizistik und Betriebs-
wirtschaftslehre« (S. 6), legt Systemtheorie- und
Konzepte der kritischen Theorie »undogma-
tisch« nebeneinander und unterlisst jedoch eine
eigene methodisch kontrollierte empirische Prii-
fung der Grundthese. Den auffillig offenen Zu-
griff begriindet Rau mit der Feststellung, dass
»keine theoretische Argumentation, die die
Komplexitit der Welt reduzieren will, ohne An-
nahmen und Vermutungen auskommt. Sie bleibt
damit ein Erklirungsversuch« (S. 253). Diese
Offenheit kann als eklektizistische Unbestimmt-
heit wahrgenommen werden, sie fithrt aber auch
zu einer Fundgrube mit originellen — oft nur an-
getippten — Anregungen, die im Rahmen der
weiterfiihrenden Forschung »vermutlich ausge-
sprochen fruchtbar vertieft werden kénnenc
(S. 13): so etwa das Feld der Kommodifizierung,
Meritorik als nachfragegeleitete Grofle, ein 6f-
fentlich-rechtliches Pressewesen, Empfehlungen
zum grundlegenden Umbau des éffentlich-recht-
lichen Rundfunkangebotes oder ein angekiindig-
ter Abschied von der dualen Okonomie etc. Rau
wagt sich auch an das Problem der Bestimmung
journalistischer Qualitit heran und greift dabei
auf ein Konzept der meritorischen Qualitit zu-
riick — verstanden als Kategoriensystem, das erst



eine organisationsspezifische Setzung von Quali-
titskriterien erlaubt. Er unterldsst es aber be-
wusst, Qualititsbegriffe vorzugeben, obwohl er
an manchen Stellen das entsprechende Referenz-
system — nimlich die systemtheoretisch be-
stimmbare gesellschaftliche Funktion des Jour-
nalismus — in Anschlag bringt, von dem ent-
sprechende Qualititsbegriffe deduktiv abzu-
leiten wiiren.

Kaum cine Studie hat bisher einen so beachtli-
chen Fundus an Fallstudienmaterial zur funktio-
nalen Anwendbarkeit des redaktionellen Quali-
titsmanagements, Marketings und Benchmar-
kings zusammengetragen und so ausfiihrlich dis-
kutiert. Es bleibt jedoch fraglich, ob die Arbeit
tatsichlich den angestrebten Wissenstransfer in
die Praxis zu realisieren vermag, zumal die Studie
doch primir von der theoretischen Ambition ge-
trieben scheint, explorativ unter Riickgriff auf
den originellen Ansatz einer »Okonomie der
Publizistik« und sprachlich in einem elaborierten
Code die publizistische Funktionalitit der
»durchdeklinierten« Arbeitstechniken zu legiti-
mieren. VINZENZ WYSS, Ziirich-Winterthur

Lars Rosumek: Die Kanzler und die Medien. Acht
Portrits von Adenauer bis Merkel. — Frankfurt
am Main, New York: Campus-Verlag 2007, 325
Seiten, Eur 29,90.

Zu jeder Bundestagswahl werden Vorwiirfe laut,
dass der Wahlkampf komplett amerikanisiert,
professionalisiert und personalisiert sei, wihrend
die Inhalte mehr und mehr in den Hintergrund
riickten. Diese Behauptungen sind nicht neu:
Bereits Adenauer warf Willy Brandt vor, einen
amerikanisierten Wahlkampf gefiihrt zu haben
(S. 38).

Auch in der wissenschaftlichen Diskussion
findet sich der Begriff der Amerikanisierung wie-
der. Es wird davon ausgegangen, dass vor allem
durch das kommerzielle Fernsehen Politikdar-
stellung im Allgemeinen und Wahlkimpfe sowie
Wahlkampfberichterstattung  im  Besonderen
»entsachlicht« worden wiren. Die Ursache wird
hiufig in Entwicklungen geschen, die mit der
Einfithrung des privaten Fernsehens in Deutsch-
land zusammenhingen. Es wird unterstellt, dass
sich die Modi der politischen Kommunikation
hierzulande den Verhiltnissen in den USA an-
gleichen. Vor allem wird der Wahlkampf von
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Gerhard Schréder als Zisur in der politischen
Kommunikation betrachtet, da behauptet wird,
dass er der erste Kanzler sei, der mit Hilfe der
Medien an die Macht gekommen ist.

Lars Rosumek greift diese Debatte auf und un-
tersucht zunichst systematisch den Begriff der
»Amerikanisierungc, der seiner Meinung nach
kaum haltbar ist — einerseits wegen seiner kultur-
pessimistischen Firbung, andererseits weil er
Entwicklungen beschreibt, die nicht auf die USA
begrenzt sind. Wie auch andere Autoren zicht er
es daher vor, von Modernisierung zu sprechen.
Aus der wissenschaftlichen Diskussion subsu-
miert er vier Hauptmerkmale, die fiir den Wan-
del der politischen Offentlichkeitsarbeit ent-
scheidend seien (S. 20). Diese dienen ihm als
Analyseraster fiir seine Untersuchung.

Wihrend die meisten Modernisierungsanaly-
sen nur ausgewihlte Wahlkimpfe betrachten,
untersucht diese Studie die Offentlichkeitsarbeit
aller Kanzler. Grundlage der Darstellung sind ne-
ben den einschligigen Verdffentlichungen Ge-
spriche mit Zeitzeugen. Ausfiihrlich wird die
Medienarbeit von Adenauer bis Merkel dargelegt
und es wird schnell deutlich, dass Schréder nicht
der erste Medienprofi im Kanzleramt war. Auch
die fritheren Bundeskanzler verstanden es, die
Medien fiir ihre Zwecke zu nutzen. Adenauer
holte sich Rat auch aus den USA, die SPD um
Willy Brandt bemiihte sich um Unterstiitzung
aus Kennedys Wahlkampfteam. Die Analyse be-
schrinkt sich aber nicht nur auf die Wahlkimp-
fe, sie nimmt auch die alltigliche Medienarbeit
der Kanzler unter die Lupe, in der sich die Alt-
kanzler ebenfalls als kompetent bewiesen. So gab
Adenauer einer Tageszeitung aus der US-ameri-
kanischen Provinz ein Exklusivinterview — weil
er wusste, dass sie jeden Morgen auf dem Tisch
des US-Prisidenten Truman lag (S. 61).

Der Autor zeigt nicht nur, dass frithere Kanz-
ler im Rahmen der jeweiligen Méglichkeiten
Medienprofis waren; er zeigt auch, dass in der
jiingeren Geschichte keinesfalls immer so profes-
sionell gearbeitet wurde, wie das die »Kampa«
der SPD glauben machen wollte. Auch das ver-
meintliche Novum des Wahlkampfes von 1998 —
die Thematisierung der eigenen Professionalitit
— war keine Erfindung der Spin-Doktoren um
Schroéder,
Kampagne Adenauers (S. 65).

In den letzten 60 Jahren hat sich allerdings das
Mediensystem fundamental gewandelt. Die Ein-
fiihrung des privaten Rundfunks und die Ver-
breitung des Internets sind nur zwei Eckpfeiler,

sondern bereits Instrument der





