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FACE TO FACE

INTERVIEW MIT ROGER DE WECK ZU ENTWICKLUNGEN IN DER INFORMATIONSGESELLSCHAFT

Kostendruck versus Unabhadngigkeit

Der Publizist und Journalist Roger de Weck hielt im letzten Semester eine Vorle-
sung an der Uni Ziirich. Im Interview spricht er iiber den Kampf der Medien um
knapp gewordene Inhalte und die Gefahr, dass die Gesellschaft durch Informatio-
nen zweigeteilt wird. Denn fiir das Uberleben der Demokratie sei es von grosser
Bedeutung, dass die Menschen seriés informiert werden . Von Sarah Genner

Sie sind dieses Semester Gastdozent an
der Universitit Ziirich. Worin besteht [h-
re Motivation, Studierende auf aktuelle
Entwicklungen in der Medienbranche
aufmerksam zu machen?

Roger de Weck: Von meiner Vorlesung
erwarte ich, dass ich im Gesprich mit
den Studierenden so viel lerne, wie die
Studierenden von mir. Und: Offentliche
Selbstkritik ist fiir die Medienbranche,
die ja offentlich Kritik iibt, die Voraus-
setzung fiir die Korrektur von Fehlent-
wicklungen. Schliesslich liegt mir daran,
Massstibe zu vermitteln, wo doch ein
Teil der Medien massstabslos geworden
ist.

Hat die digitale Revolution eine Veran-
derung bewirke?

Es gab einen Boom in der Medienbran-
che, so dass inzwischen beinahe mehr
Medien als Inhalte vorhanden sind. Es
herrscht ein gnadenloser Wettbewerb um
den knapp gewordenen Stoff. Strategien,
Inhalte zu beschaffen, reichen von der
Dramatisierung zweitrangigen Stoffes bis
hin zur Erfindung von Kunstwirklichkei-

tiv» ist, die Kategorien zu wahren.

Sie nennen den Einfluss von PR, der zum
Tnhal

tungen, die auf kostenpflichtige Informa-
tionen setzen und die so anspruchsvoll
sind, dass sie teuer erarbeitet und ver-
kauft werden miissen.

Sie beobachten, dass die Phinomene der
Personalisierung, des Infotai und
der Medienpidagogik an Bedeutung ge-
winnen. Was sind die Folgen der so ge-

Teil kaum mehr von anderen ge-
trennt werden kann.

Etliche Blitter sind nicht ganz unabhin-
gig, ihr Angebot richten sie stark nach
den Wiinschen der Anzeigenkunden aus.
PR-Strategien sind iiberdies immer pro-
fessioneller geworden: Von Journalistin-
nen und Journalisten erfordert das erst
recht einen kritischen Geist, um nicht
darauf hereinzufallen und dort Grenzen
zu ziehen, wo sich wirtschaftliche Inter-
essen iiber das Berufsethos hinwegsetzen.

Wie steht es um die journalistische Un-
abhingigkeit, und ist diese in einer Zeit
okonomischen Denkens iiberhaupt zu
bewerkstelligen?

Eine iiberwiegende Zahl von Journali-
stinnen und Journalisten beharrt auf ih-
rer Unabhingigkeit. Es ist die Dauerauf-
gabe eines Journalisten, hier stur zu blei-
ben. Einst gab es den politisch motivier-
ten Verleger, der Druck auf seine Redak-
tion iibte, auf dass sie diese oder jene po-

«Es braucht Standfestigkeit, genau das ins
Blatt zu bringen, was wichtig ist.»

ten a la «Big Brother». Die Medien wer-
den auch zusehends selbstbezogen: Der
eine Talkmaster lidt den anderen ein,
dieser wiederum liddt den ersten zu seiner
Sendung ein...

Sollen also wieder vermehrt Medien fiir
Inhalte anstatt Inhalte fiir Medien gefun-
den werden?

Urspriinglich wurde fiir eine Botschaft
das geeignete Medium gesucht. Das ver-
halt sich inzwischen umgekehrt. Das Me-
dium sucht verzweifelt nach Inhalten,
nach so genanntem «Content», um den
eigenen Stoffhunger zu stillen. Das «Con-
tent-Denken» relativiert alle Kategorien.
Unter «Content» kann man Journalisti-
sches und Unjournalistisches subsumie-
ren, Unabhingiges und Public Relations,
Neues und Altes, Information und Un-
terhaltung. Mein «kategorischer Impera-

Stichworte

Personalisierung: Tendenz in der
Medienlandschaft, Argumente durch
Personendarstellungen zu ersetzen.

Infotainment: Mischung aus Informa-
tion und Entertainment.

Medienpidagogik: Vermittlung von
Kompetenzen fiir eine reflektierte
Auseinandersetzung mit Medien und
einen kritischen Umgang mit Medien-
angeboten.

litische Linie vertrat. Heute ist es ver-
mehrt die wachsende Kommerzialisie-
rung, die eine Redaktion dazu verleitet,
sich mit dem zu befassen, was zieht, statt
mit dem, was relevant ist. Es braucht
Standfestigkeit, genau das ins Blatt oder
in die Sendung zu bringen, was wichtig
ist, und nicht das, was angeblich vom
Markt verlangt wird.

Gratiszeitungen wie «20 Minuten» oder
Online-Newsticker suggerieren, dass In-
formation kostenlos sei. Ist es iiberhaupt
mdéglich, Information mit einem gewis-
sen Qualititsanspruch gratis zur Verfii-
gung zu stellen?

Einerseits ist qualitativ hochwertige In-
formation kostspielig: Sie muss gesucht,
gepriift, eingeordnet, gewichtet und
schliesslich erkldrt werden. Dies ist nur
zu leisten, wenn eine Redaktion iiber ent-
sprechende Kapazitdten und Kompeten-
zen verfiigt. Andererseits geben manche
Medienhduser Informationen kostenlos
ab. Sie haben einen Teil des Publikums
dazu erzogen, dass Information im
Grunde wenig wert sei und nichts kosten
diirfe, selbst wenn sie unter grossem Auf-
wand gewonnen und bearbeitet worden
ist.

Zwar ist es schon, wenn jiingere Le-
serinnen und Leser, die eine Tageszeitung
kaum kaufen wiirden, iiber Gratisblitter
dem Medium Zeitung niher kommen —
vielleicht werden sie spiter bereit sein,
fiir ein anspruchsvolleres Blatt Geld aus-
zugeben. Aber Gratisblitter erschweren
die Rahmenbedingungen fiir jene Zei-

Per: lisierung, also des zu-

nehmenden Fokus auf Personen in der
Berichterstattung?
Ein Journalismus ohne Personalisierung
wire blutleer. Allerdings geht es dort zu
weit, wo alles und jedes personalisiert
wird und die hinter der Person stehenden
Strukturen und Mechanismen ausge-
blendet werden. Die etwas regressive
Vorstellung, die im Rechtspopulismus
wieder Auftrieb erfihrt, dass der starke
Mann es richten kénne, ist vielleicht
auch darauf zuriickzufiithren, dass der-
massen personalisiert wird.

Ein anderes Schlagwort, das im Zusam-
menhang mit der Medienbranche immer
wieder auftaucht, ist Infotainment. Wie
ist dieses Phanomen zu werten?

Ich habe wahrlich nichts dagegen, dass
eine Information attraktiv aufbereitet
wird. Wenn aber im Gewande der Infor-
mation letztlich Unterhaltung geboten
wird, ist das eine Fehlentwicklung. Info-
tainment hat sich verstirkt, weswegen
ein Teil des anspruchsvollen Publikums
jene Medien bevorzugt, die mit einer ge-
wissen Strenge und einer hohen Informa-
tionsdichte daherkommen.

Sollte angesichts dieser Entwicklungen
Medienpidagogik als Schulfach einge-
fiihrt werden, um eine reflektierte Me-
diennutzung zu férdern?

Uber die Medienpidagogik hinaus wiin-
sche ich mir, dass Schulen und Hoch-
schulen kritische Geister grossziehen und
nicht Riddchen in unserer Wirtschaft und
Gesellschaft. Es ist das Verhingnis der
Wirtschaft, dass sie in den Chefetagen
bestens funktionierende, nicht aber um-
fassend gebildete und souverine Person-
lichkeiten bevorzugt. Medienpidagogik
ist ein Beitrag dazu, sich kritischer mit
Medien auseinanderzusetzen: mit Tex-
ten, aber auch mit Bildern.

Sie haben sich in der Vorlesung beklagt,
dass das Mediensystem oft zur «g;

losen Verkiirzung von Inhalten» neige.
Dies sei angesichts der zunehmenden ge-
sellschaftlichen Komplexitdt geradezu
paradox. Sehen Sie durch verkiirzte Be-
richterstattung die Demokratie gefahrdet?
Der heutige Mensch hat mehr Wissen
aufzunehmen als frither. So kommt es
ihm entgegen, wenn Beitrage knapp sind,
damit er eine grossere Wissensmenge
aufnehmen kann. Sich aber eigentliches
und mithin vertieftes Wissen anzueignen,
erfordert lange Texte, differenzierte Ana-
lysen und die Lust, verschiedenste
Aspekte eines Themas zu beleuchten. Ein
Teil der Medien vermittelt Hippchen
und versucht gar nicht, nahrhaft zu sein.
Ich glaube, dass zum Beispiel auch die
EU darunter leidet: Die europaische Eini-
gung ist ein komplexer, unspektakulirer,

Roger de Weck an einer Europatagung an der Uni Fribourg. (Bild: Charly Rappo)

ereignisarmer und kaum je an «Stars»
festzumachender historischer Prozess in
einem Zeitalter der Massenmedien, die
das Komplexe hassen, auf Dramatisie-
rung setzen, Ereignisse viel hoher bewer-
ten als die (wichtigeren) Entwicklungen
und «Personen-geil» sind. Das ist einer
der Griinde, weshalb die EU teilweise
schlecht wegkommt.

Welche Zukunft sehen Sie fiir die Me-
dienbranche?

Es wird eine zunehmende Segmentierung
geben. Namentlich das Privatfernsehen
muss sich, wenn es Gewinn erwirtschaf-
ten will, an das breitest mogliche Publi-
kum wenden. Deshalb ist das Niveau ge-
sunken, durchaus auch mit Ausstrahlung
auf andere Medien.

Auf der anderen Seite sehen wir, dass sich
Qualititsblitter behaupten, da ein Teil
des Publikums des Einheitsbreis in den
Infotainment-Massenmedien  tiberdriis-
sig geworden ist. Mit Pay-TV wird sich
auch beim Fernschen eine Segmentierung
zwischen hoherer Qualitit und Massen-
bedienung noch verstirken. Eine ungute
Entwicklung wire, wenn wir im intellek-
tuellen Sinne eine «Fifty-Fifty»-Gesell-
schaft hitten: eine Hilfte, die auf der
Hohe der Wissensgesellschaft bleibt, und
eine andere Hilfte, die mit «Brot und
Spielen» abgespiesen und abgelenkt wird.
Gibt es Maoglichkeiten, diesen gesell-

schaftlichen Graben zuzuschiitten?
Patentlosungen biete ich nicht. Jede Jour-
nalistin, jeder Journalist ist gefordert, fiir
Massstibe der Qualitit und der Unab-
hingigkeit einzutreten. Und es braucht
ein breiteres Bewusstsein im Publikum
dafiir, dass es fiir das Uberleben der De-
mokratie wesentlich ist, dass die Biirge-
rInnen qualitativ hochwertige Informa-
tionen verarbeiten, um dann ihre Ent-
scheide zu treffen. Dieses Bewusstsein zu
schirfen — das ist ein Hauptziel meiner
Vorlesung. Womit wir wieder am Anfang
unseres Gesprichs angelangt sind. Und
am Ende.
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