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In seinem neuesten Buch ,The Assault on Reason”
geht Friedens-Nobelpreistriger Al Gore mit den
Medien hart ins Gericht. Sie wiirden ihre demokra-
tischen Funktionen nicht mehr erfiillen und ihre
Tatigkeit nur noch den geschéftlichen Vorgaben
einer globalisierten Wirtschaft unterordnen. (1) Das
Fernsehen in den Vereinigten Staaten werde von
einer immer Kleineren Anzahl immer groflerer
Konzerne kontrolliert. Massenmedien, das stellt
Gore zu Recht heraus, sind im Begriff, ihre Rolle
und Position fiir das 21. Jahrhundert vor allem
nach kaufménnischen Gesichtspunkten zu suchen
und zu definieren.

Sie stehen dabei in mehrfacher Hinsicht unter Leis-
tungsdruck: Einerseits ist Kommunikation zu ei-
nem volkswirtschaftlich bedeutenden Wirtschafts-
faktor geworden. Folgt man der Rede von der wirt-
schaftlichen Konvergenz zwischen der Telekommu-
nikation und den Massenmedien und addiert die
Wertschopfung dieser beiden volkswirtschaftlichen
Sektoren, so resultiert ein attraktives, kontinuier-
lich wachsendes und arbeitsplatzgenerierendes Wirt-
schaftssegment mit einem groRen Innovationspo-
tenzial. Massenmedien gelten als lohnende Investi-
tionsobjekte mit iiberdurchschnittlichen Rendite-
aussichten. Die Krise zu Beginn des neuen Jahr-
zehnts ist iiberwunden und fiihrende Medienhdu-
ser melden allenthalben Rekordabschliisse.

Massenmedien sind aber auch fiir die Warenzir-
kulation vieler anderer Branchen von kaum zu
iiberschitzender Bedeutung. Mit ihren Leistungen
als Werbetriger beschleunigen sie den Absatz von
Waren und Dienstleistungen und helfen so ent-
scheidend mit, den Wirtschaftskreislauf in Gang zu
halten. Die Werbeaufwendungen sind in den letz-
ten Jahren wieder gestiegen und ermdglichen den
Massenmedien einen Ausbau ihrer (Werbe-)Leis-
tungen.

SchlieRlich kommen Massenmedien aber auch un-
ter Leistungsdruck, weil sie Verantwortung fiir die
politische, moralische und ethische Stabilitit gan-
zer Gesellschaften tragen. Massenmedien haben die
Aufgabe, nicht nur als ,Watchdogs“ der Demokra-
tie die Ausiibung von politischer, wirtschaftlicher
und gesellschaftlicher Macht zu kontrollieren, son-
dern auch das kollektive Normen- und Wertgefiige
zu reproduzieren und immer wieder neu zu si-
chern. In der kontinuierlichen Auseinandersetzung
mit dem aktuellen Geschehen, aber auch indem
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sie selbst unentwegt Ereignisse schaffen, konstitu-
ieren und prégen sie einen o6ffentlichen Diskurs.

Es ist nicht gleichgiiltig, wie sich die Massenme-
dien entfalten und welche Schwerpunkte sie dabei
setzen. Jede Gesellschaft formuliert - etwa in der
Gestalt der einschldgigen Medienregulierung - ex-
plizit oder implizit Vorstellungen iiber die Leis-
tungserwartungen an die Massenmedien. Das sym-
biotische Verhéltnis zwischen den Massenmedien
und der Gesellschaft hat sich iiber die Jahrzehnte
hinweg verdndert. Bis zum Ende des 19. Jahrhun-
derts waren die Massenmedien - damals die ge-
druckten Medien wie Zeitungen und Zeitschriften
- eng mit dem Ort ihres Erscheinens verbunden.
Thr Publikum waren die Menschen im Lokalraum,
einzelne iiberregionale oder gar nationale Zeitun-
gen erginzten das Angebot. Zu Beginn des 20. Jahr-
hunderts lockerte das damals neue Massenmedium
Rundfunk diese enge Bindung an den Lokal- und
Regionalraum. Die terrestrische Ausstrahlung von
Radio- und spéter von Fernsehsignalen erweiterte
den Kommunikationsraum auf die nationale Di-
mension. In der zweiten Halfte des 20. Jahrhun-
derts schlieRlich ldutete das Satellitenfernsehen die
nationale Grenziiberschreitung ein. Die Internatio-
nalisierung der Massenmedien wurde zu einem do-
minierenden Entwicklungsparadigma, das bis heute
anhdlt.

Aus diesem Betrachtungswinkel lieRe sich die Ent-
wicklungserwartung fiir das 21. Jahrhundert un-
schwer und ohne viel Spekulation formulieren.
Schon in den ersten Jahren des aktuellen Jahrhun-
derts hat mit dem Internet eine Technologie Raum
gegriffen, die nicht nur nationale Grenzen miihelos
tiberschreitet, sondern den Anspruch auf globale
Erschliefung erhebt. Aus der Transnationalisierung
des 20. Jahrhunderts erwéchst dem Anschein nach
die Globalisierung der Massenmedien im 21. Jahr-
hundert. Doch die Befunde sind nicht eindeutig.
Globalisierung und die gleichzeitige neuerliche Hin-
wendung zum Lokalen und Regionalen veranlas-
sen manche Beobachter zur Wortschopfung einer
LGlokalisierung®. (2)

Die Erkenntnis eines ambivalenten Entwicklungs-
verlaufs ist keineswegs neu. Wer sich aber die tief-
greifenden Folgen der Transnationalisierung der
Massenmedien vor Augen fiihrt, wird sich der Aus-
einandersetzung mit den Konsequenzen einer Glo-
balisierung - oder der Glokalisierung - nicht ver-
schliefen. Im Folgenden wird der Versuch unter-
nommen, die Fiille von Trends und Erscheinungs-
formen der Transnationalisierung, Globalisierung
und Lokalisierung im Bereich der Massenmedien
zu systematisieren und zu plausiblen Entwick-
lungspfaden fiir die kommenden Jahre zu verdich-
ten.

Drei Ebenen der Glohalisierung: Eigentum, Inhalte

und Regulierung

Die Fiille unterschiedlicher Befunde iiber das Aus-
mal der Internationalisierung von Massenmedien
erscheint auf den ersten Blick hichst widerspriich-
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lich. Auf der einen Seite lassen sich zahlreiche Be-
lege fiir die These finden, dass sich die Massenme-
dien aus den lokalen, regionalen und nationalen
Kontexten losen und danach streben, zu globalen
Akteuren aufzusteigen. Beispielhaft kénnen sowohl
traditionelle Medienkonzerne wie die News Corp.
von Rupert Murdoch, Time Warner, Vivendi oder
auch Bertelsmann herangezogen werden. Sie alle
haben im Verlauf der letzten 25 Jahre die nationa-
len Grenzen hinter sich gelassen und ihre Ge-
schéftsfelder grofziigig ausgedehnt. Aber auch fiir
neue, konvergente Konzerne spielen nationale
Grenzen kaum noch eine Rolle. Fiir Google, Yahoo
oder auch YouTube bedeuten nationale Grenzen
wenig, allenfalls noch Sprachrdume. Sie alle stiit-
zen die These, wonach das 21. Jahrhundert das
Zeitalter der globalisierten Medien werden wird.

Auf der anderen Seite aber stehen die Befunde aus
den Regionen aller Kontinente. Dort nimlich er-
weisen sich die lokalen und regionalen Ereignisse
und das, was die Medien daraus machen, als weit-
aus attraktivere Medieninhalte als die Leistungen
der globalisierten Medienkonzerne. Das Interesse
an der individuell erfahrbaren Lebensumwelt, an
der medialen Verarbeitung dieser Umwelt in der
eigenen Sprache (im eigenen Dialekt), an der Refe-
rentialitdt zur eigenen Kultur ist ungebrochen.
Nicht die importierten internationalen Nachrichten,
Spielshows und Programmformate erzielen die ho-
hen Reichweiten, sondern die den regionalen und
nationalen Kulturen angepassten Produkte oder
Produktklone.

Angesichts dieser unterschiedlichen Befunde von
einer ,Glokalisierung” zu sprechen, erscheint inso-
fern unbefriedigend, als diesem unscharfen Begriff
die strukturellen Unterschiede in der Analyse der
Vorgéinge zum Opfer fallen. ,Glokalisierung“ brei-
tet gewissermallen einen derart groen Mantel {iber
das Geschehen, dass die Trends und die Strukturen
darunter verschwinden. Um Erkenntnisse iiber Ent-
wicklungsrichtung und treibende Krifte zu gewin-
nen, ist eine differenzierte Betrachtung erforder-
lich. John Sinclair hat daher vorgeschlagen, die
Globalisierung auf drei Ebenen, der Ebene des Me-
dieneigentums, der Medieninhalte und der Medien-
regulierung, zu analysieren. (3) Damit kommen so-
wohl die strukturellen Entwicklungsbedingungen
(Eigentum, Regulierung) als auch die tatséchlichen
Leistungen der Massenmedien in den Blick. An die
Analyse-Ebene der Medieninhalte kniipft auch die
Mediennutzung an, die unmittelbar als Erfolgsmal3-
stab wirksam wird.

Kapitallogik, Sprachréiume und Vernetzung von unten

als Faktoren des Wandels

Auf allen drei Ebenen werden Kréfte des Wandels
wirksam, die Einfluss auf die Leistungsfihigkeit
der Massenmedien nehmen. Dabei ist zwischen
Wandel und Verdnderung zu unterscheiden. Mas-
senmedien sind ohne Verdnderung nicht denkbar.
Téglich, stiindlich oder in noch kiirzeren Zeitriu-
men verdndert sich die Nachrichtenlage, die Wirt-
schaftlichkeit der Medien 4ndert sich, das gesamte

Mediensystem ist in stindiger Bewegung und Ver-
inderung.

Als Wandel kann Verinderung dann begriffen wer-
den, wenn der Prozess der Verdnderung tiber ldn-
gere Zeit anhilt, also dauerhaft ist, wenn die Ver-
dnderung einen Regelwechsel evoziert, sozial be-
deutsam ist und fiir einen relevanten Kreis von Be-
troffenen oder Akteuren Folgen nach sich zieht.
Aus der Fiille der Verdnderungen sind mit Blick
auf die Frage nach der Internationalisierung und
Globalisierung der Massenmedien vier Prozesse
von besonderer Bedeutung, die alle die Merkmale
eines Wandels aufweisen.

Erstens gewinnt bei den Massenmedien immer
starker die Kapitallogik die Oberhand gegeniiber
anderen Zielen. Massenmedien werden nach den
Gesichtspunkten der wirtschaftlichen Effizienz ge-
fithrt, um ihre Uberlebensfihigkeit in national wie
international kompetitiven Markten sicherzustel-
len. Zu den Merkmalen der Kapitallogik zahlt das
Streben nach GroRe durch generisches Wachstum
oder durch die Ubernahme von Wettbewerbern.
Mediendkonomisch ldsst sich dieses Marktverhal-
ten tiberzeugend erkldren. Die okonomischen Be-
sonderheiten der Massenmedien im Vergleich zu
anderen Produkten und Dienstleistungen begiins-
tigen die Konzentrationstendenzen.

Zweitens treten neue Akteure auf den Plan, die
hinsichtlich ihrer Grofle und Marktkapitalisierung
die Massenmedien weit iiberfliigeln. An der Schnitt-
stelle zwischen Telekommunikation und Massen-
kommunikation haben diese neuen Akteure bereits
eindrucksvoll ihre Marktprésenz dokumentiert. So
fiihrt das Ranking der nachrichtenfiihrenden On-
linemedien in Deutschland nicht etwa Spiegel.de
(45 Millionen Unique Users) oder ProSieben.de
(7,0 Millionen) an, sondern das mit bescheidenem
redaktionellen Aufwand betriebene Newsportal
von TOnline (149 Millionen; alle Werte Juli bis
September 2007, Quelle: AGOF). Dass T-Online da-
bei als Provider iiber eine giinstigere Ausgangslage
verfiigt, dndert nichts an dem Befund, dass neue
Akteure in dem Markt der Onlinenachrichten titig
sind. Eindriicklich stellt sich auch das wirtschaftli-
che Gewicht dar, das Google auf die Waagschale
bringt. Google hat in kiirzester Zeit einen Global-
konzern aufgebaut, der in Bezug auf die Quartals-
und Jahresumsitze die groften Medienhéuser
tiberfliigelt. Im dritten Quartal 2007 setzte Google
weltweit 4,23 Mrd US-Dollar um, was gegeniiber
dem Vergleichsquartal 2006 eine Steigerung um
57 Prozent bedeutete. Fast die Halfte (48 Prozent)
des Umsatzes erzielte Google auRerhalb der USA.
Google setzt damit pro Quartal bereits mehr um,
als die New York Times Company im gesamten
Jahr (2006: 3,3 Mrd US-Dollar). Der Axel Springer
Verlag in Deutschland erreichte in den ersten drei
Quartalen 2007 einen Gesamtumsatz von 1,89 Mrd
Euro, was etwa 2,8 Mrd US-Dollar entspricht und
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damit rund zwei Drittel des Quartalsumsatzes von
Google. (4) Zwar zahlt Google nicht zu den klassi-
schen Medienunternehmen, aber im Bereich der
Werbevermarktung entwickelt dieser globale Ak-
teur in letzter Zeit auch erhebliche crossmediale
Ambitionen. (5)

Drittens ist neben aller Internationalisierung und
Globalisierung ein Trend zu erkennen, der die Be-
deutung der sprachregionalen Rdume der Massen-
kommunikation betont. Jeremy Tunstall stellt zu
Recht die rhetorische Frage: ,But who, apart from
American tourists, is viewing CNN?“ Und er fiihrt
als Beleg an, dass der Marktanteil dieses Nachrich-
tensenders in den meisten Lindern so niedrig sei,
dass er nicht seriés gemessen werden konne. (6)
Nun spielt CNN nicht nur im Zuschauermarkt eine
Rolle, sondern auch als ReferenzgroRe fiir viele re-
gionale und nationale Fernsehveranstalter. Den-
noch zeigt das Beispiel, dass internationale oder
globale Medien keineswegs die unangefochtene
Vorherrschaft in den nationalen Markten ausiiben.
Die Sprachraum- und Kulturgrenzen spielen eine
weitaus bedeutendere Rolle bei der Etablierung
von Massenmedien. Dies lésst sich in den vielfal-
tigen Sprachrdumen innerhalb Chinas, Indiens,
Afrikas oder auch Lateinamerikas genauso zeigen
wie fiir die Sprachrdume in Europa. (7)

Viertens hat die massenhafte Verbreitung von In-
ternetanschliissen in den Haushalten dazu gefiihrt,
dass sich eine neue Ebene der Internationalisie-
rung bilden konnte. Nicht mehr die rdumliche
Néhe, sondern gemeinsame Interessen und geteilte
Probleme bilden Grundlagen fiir ein Netzwerk, das
auch ohne die Vermittlung durch einflussreiche
massenmediale Gatekeeper auskommt. Eine Glo-
balisierung ,,von unten“ erginzt die Globalisierung
der Medienkonzerne.

Diese vier Prozesse des Wandels konnen mit
Bezug auf die drei Analyse-Ebenen der Internatio-
nalisierung zu zwolf Paradigmen zusammengefasst
werden (vgl. Tabelle 1).

Eigentumskonzentration, Renditeerwartungen

und neue Netze

Prozesse der Medienkonzentration begleiten die Ent-
wicklung der Massenmedien praktisch seit ihrem
Entstehen. Kooperationen auf der Eigentiimerebene
tiber Grenzen hinweg sind so alt wie die Massen-

medien selbst. GroRe Zeitungsverleger, aber auch
Rundfunkveranstalter sahen selten ihre Grenzen
im Regional- oder gar Lokalraum. Uber die Jahr-
zehnte hinweg ldsst sich eine Beschleunigung der
internationalen Konzentration des Medieneigen-
tums beobachten, die im Wesentlichen auf zwei Ur-
sachen zuriickgeht. Erstens stieRen Medienunter-
nehmen in kleineren Ridumen immer wieder an
ihre Wachstumsgrenzen. Weiteres Wachstum lie8
sich hdufig nur noch im Ausland realisieren. Zu
dieser dem Kkapitalistischen Wirtschaftsmodell in-
hirenten Ursache kam - zweitens - die Notwen-
digkeit hinzu, den Wettbewerbsregeln der jeweili-
gen Linder zu entsprechen, in denen das Medien-
unternehmen titig ist. VerschlieRt das Kartellrecht
den Weg weiteren Wachstums im Inland, so bleibt
expansionsorientierten Unternehmen nur der Weg
tiber die nationalen Grenzen.

Als treibende Krifte der Medienkonzentration - un-
abhédngig davon, ob sich dieser Prozess innerhalb
nationaler Grenzen oder dariiber hinaus entfaltet -
sind folgende Merkmale der Massenmedien zu be-
nennen:

- Stark ausgeprégte Fixkostendegression: Das (Me-

dien-)Produkt kann am billigsten von einem Mono-
polisten angeboten werden. (8) Dieser Faktor wird
hiufig als ausschlaggebend dafiir angesehen, dass
in den Stédten und Regionen der USA mit Ausnah-
me der groflen Metropolen praktisch nur noch Mo-
nopolzeitungen existieren.

- GroRenvorteile: Die so genannten Economies of
scale begiinstigen grofRere Medienunternehmen ge-
geniiber kleineren, weil mit der GroRe der erziel-
bare Profit steigt. (9)

- Kumulative Vorteile: Medien sind in der Regel
auf zwei Mérkten tdtig. Die Leser und Zuschauer-
mérkte auf der einen Seite und die Werbemérkte
auf der anderen Seite hiingen eng zusammen. Die
erzielbaren Ertrige steigen kumulativ, wenn beide
Mérkte erfolgreich bewirtschaftet werden. (10)

- Verbundvorteile: Die so genannten Economies of
scope begiinstigen jene Medienunternehmen, die
iiber mehrere Kanile zur Verbreitung von Inhalten
verfiigen. Publizistische Inhalte werden mehrfach
verwertet, was die Ertrédge steigert. (11)

In der gingigen Argumentation werden die wirt-
schaftlichen Konzentrationsvorgénge als logische
und unabwendbare Folge einer Medienmarktdyna-
mik gesehen, die den wirtschaftlichen Akteuren im
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nehmen mit Drang
zur Expansion
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Rahmen der herrschenden Wirtschaftsordnung kei-
nen anderen Weg offen lésst, als durch Wachstum
den Bestand des Unternehmens zu sichern. Die
filhrenden Medienhéuser stofen in ihren Verbrei-
tungsrdumen an Wachstumsgrenzen, deren Uber-
windung nur durch Ubernahme von Konkurrenz-
produkten oder -unternehmen gelingt. Um die Me-
dienindustrie insgesamt zu stdrken, so lautet die
Rechtfertigung, miissen diese fiihrenden Medien-
konzerne horizontal, vertikal und mediendiagonal
wachsen. Die dabei auftretenden Konzentrations-
vorgange seien Ausdruck eines unternehmerisch
notwendigen und volkswirtschaftlich sinnvollen
Strukturwandels.

C. Edwin Baker weist eindriicklich darauf hin,
dass diese Marktmechanismen auch systematisches
Marktversagen enthalten. Er argumentiert, dass ,,das
unerbittliche Profitstreben und der besténdige
Fokus auf dem Geschéftsergebnis Investitionen in
diejenigen Nachrichten- und anderen kulturellen
Medieninhalte einschrénkt, die die Menschen wiin-
schen und die die Staatsbiirger bendtigen. Zwei-
tens tendieren vor allem die groen Konzerne, und
hier insbesondere die borsennotierten, am extrem-
sten zu dieser Art von Gewinnorientierung.“ (12)
Und er zitiert den amerikanischen Nachrichten-
Kommentator Eric Sevareid mit den Worten ,Big-
ness means weakness®. (13) GroRe, so das Kern-
argument, sichere nicht automatisch die redaktio-
nelle Unabhéngigkeit eines Mediums. Vielmehr
seien publizistische GrofRkonzerne viel stéirker in
formelle und informelle Netzwerke verstrickt, die
die Redaktionsautonomie in Frage stellen konnen.

Mit dem Konzentrationsprozess sind Folgen ver-
bunden, die sowohl fiir die Marktentwicklung der
Medien von Bedeutung sind, als auch fiir die Erfiil-
lung von demokratiepolitischen Aufgaben der Mas-
senmedien. Gesellschaftliche Relevanz erlangt
diese Frage durch die mit der Medienkonzentra-
tion untrennbar verbundene Eliminierung von
,Checks and balances®,

Fortschreitende Medienkonzentration

- eliminiert den publizistischen Wettbewerb zwi-
schen Massenmedien,

- erhoht die innerbetriebliche Toleranzschwelle
fiir Fehler, Schlamperei und journalistische Nach-
lassigkeit,

- eliminiert den wirtschaftlichen Wettbewerb zwi-
schen Massenmedien,

- erhoht die Abhédngigkeit der werbetreibenden
Wirtschaft von einzelnen Medienhéusern,

- erschwert oder verunmoglicht den Arbeitsplatz-
wechsel von Journalistinnen und Journalisten in lo-
kalen und regionalen Réumen,

- konzentriert die symbolische Macht der Deu-
tung und Interpretation von Ereignissen in immer
weniger Handen,

- erleichtert ein Umschlagen von wirtschaftlicher
Macht in politische Macht,

- unterstiitzt den Zuwachs von demokratisch nicht
legimitierter Macht in der Hand von immer weni-
ger Medienhéusern,

- ermoglicht und begiinstigt Absprachen von im-
mer weniger Marktteilnehmern untereinander und
fordert die Netzwerkbildung.

Die Aufzihlung liefRe sich in jedem beliebigen De-
taillierungsgrad weiterfiihren. (14) Blieben bis in
die 1990er Jahre die Medien bei der Marktkon-
solidierung durch Eigentumskonzentration weitge-
hend unter sich, so hat sich das Bild mit dem Ein-
tritt neuer Akteure erheblich diversifiziert. Die
neuen Investoren kommen nicht mehr aus dem
klassischen Medienbereich, sondern aus anderen
Sektoren der Industrie. Grob lassen sich drei Grup-
pen von Investoren unterscheiden: Dem Medienge-
schift am nachsten sind die Unternehmen aus der
Telekommunikationsbranche. Durch die technische
Plattform des Internets sind diese beiden Branchen
bereits verbunden - als Internet Service Provider
(ISP) stellt die Telekommunikationsindustrie jene
Voraussetzungen zur Verfiigung, die Medienhéuser
fiir neue Onlineprodukte nutzen. Eine temporére
oder langfristige Partnerschaft liegt nahe. Als Bei-
spiel kann die Verbindung von T-Online mit der
Bild-Zeitung bei der Bewirtschaftung des Portals
Bild T-Onlinede gelten (bis Ende 2007). Ahnliche
Verbindungen gab es in der Anfangszeit der On-
linemedien auch zwischen anderen Medienhéusern
und ISPs, so etwa zwischen Compuserve und der
Neuen Ziircher Zeitung in der Schweiz.

Zu den neuen Akteuren im medienaffinen Um-
feld von Telekommunikations- und Computerindus-
trie zdhlen auch Google und andere internetbasier-
te Unternehmen. Auch wenn sie keine Massenme-
dien im engeren Sinn herstellen - weder Google
noch Yahoo, AOL oder MSN sind selbst in nennens-
wertem Ausmal programmschaffend und journa-
listisch titig -, so bewirtschaften sie doch densel-
ben Markt. Sie stellen mit ihren Dienstleistungen
vermarktbare Reichweiten her, die von der werbe-
treibenden Wirtschaft nachgefragt werden. Googles
Vermarktungskonzept von Suchwdértern, aber auch
von Begriffen auf Onlineportalen erlaubt eine weit-
aus gezieltere Platzierung von Werbebotschaften
bei den angepeilten Zielgruppen als in den ande-
ren Werbetrdgern und erstellt erst noch eine quan-
titative Statistik tiber die Anzahl von Kontakten.
(15)

Die Telekommunikationsindustrie und die neuen
Internetakteure verbindet ihre enorme Finanzkraft.
Die Medienwirtschaft nimmt sich demgegeniiber
relativ klein aus, sodass fiir die Zukunft nicht aus-
geschlossen werden kann, dass sich der Investi-
tions- und Akquisitionsfokus zu den Massenme-
dien verschiebt. Immerhin gelten viele Medienhdu-
ser weiterhin als hoch profitabel.

Die zweite Gruppe der Investoren besteht aus
Industrieunternehmen, die branchenfremd in Mas-
senmedien investieren. In Frankreich hat diese dia-
gonale Konzentrationsform bereits lange Tradition.
Vor allem aus der Bauwirtschaft, Riistungsindustrie
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und Hochtechnologie ist immer wieder Kapital in
die Medien geflossen (Bauunternehmen Bouygues
bei TF1, Hochtechnologiekonzern Lagardere bei
Hachette Filipacchi Médias, Riistungs- und Raum-
fahrtkonzern Dassault bei Le Figaro etc). (16) Die
Problematik solcher Investitionen besteht in erster
Linie darin, dass sie den redaktionellen Hand-
lungsspielraum der betroffenen Medien verklei-
nern. Welche Redaktion konnte sich eine Berichter-
stattung gegen die Interessen der eigenen Eigentii-
mer leisten?

Gelegentlich verbinden Industrielle mit dem Er-
werb von Massenmedien auch die Vision, direkt
Einfluss auf den politischen Diskurs zu nehmen.
Die Geschichte von Italiens friiherem Premier-
minister Silvio Berlusconi illustriert diesen Sach-
verhalt eindriicklich. Dem Bauunternehmer Berlus-
coni ist sein politischer Aufstieg erst gelungen,
nachdem er mehrere landesweite Fernsehkanile
gegriindet hatte. Dass er wihrend seiner Amtszeit
als Regierungschef auch noch die offentlich-recht-
lichen Kanile zu kontrollieren suchte, steht auf
einem anderen Blatt.

Die dritte Gruppe von Medieninvestoren ist weni-
ger an der politischen Macht als vielmehr an der
erzielbaren Rendite in Medienunternehmen inter-
essiert. In den letzten zehn Jahren hat die Anzahl
der Ubernahmen von Medienhéusern durch Priva-
te-Equity-Unternehmen stark zugenommen. Thr fi-
nanzielles Engagement ist in der Regel zeitlich be-
fristet und dient dazu, das investierte Venturekapi-
tal innerhalb von maéglichst kurzer Zeit zu vermeh-
ren. Dies kann durch Abschopfen der Rendite er-
folgen, oder durch die Wertsteigerung des Unter-
nehmens bei dem - oft von vorn herein geplanten
- Exit (Verkauf).

Zu den spektakulirsten Ubernahmen im Medien-
bereich zdhlt der Einstieg von KKR (Kohlberg
Kravis Roberts & Co) und Permira zuerst bei SBS
(2005) und spéter bei der ProSiebenSat.1-Gruppe
(2007). 2003 war Permira bei Premiere eingestie-
gen, im Jahr 2006 erfolgte der Exit. In Frankreich
ist das Finanzkapital durch den Einstieg von Roth-
schild bei der Tageszeitung Libération vertreten.
Das Private-Equity-Unternehmen Apax hat wesent-
lich zu dem Aufbau von Gratiszeitungen in Skan-
dinavien und der Schweiz beigetragen und hat in
den Niederlanden von 2004 bis 2007 die wichtigste
Zeitungsgruppe PCM Uitgevers NV kontrolliert. In
den USA sind Private-Equity-Unternehmen vor
allem im Infrastrukturbereich der Kommunikation
tdtig. So hat beispielsweise die Blackstone Group
im Jahr 2000 wesentlich dazu beigetragen, dass
das digitale Satellitenradio Sirius seinen Betrieb
aufnehmen konnte.

Die wissenschaftliche Forschung hat sich bisher
noch zu wenig mit diesem Phdnomen beschaftigt,
um klare Schliisse iiber das Verhalten von Private-
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Equity-Unternehmen zu ziehen. Fest steht jedoch,
dass die Strategie in finanzieller Hinsicht héufig
erfolgreich war. So hat Haim Saban durch sein
kurzes Gastspiel in der deutschen Fernsehland-
schaft (ProSiebenSat.1) hervorragend am Einsatz
seines Venturekapitals verdient. Eine nahere Unter-
suchung des Vorgehens von Private-Equity-Investo-
ren im Medienbereich und die damit verbundenen
publizistischen Konsequenzen von solchen kurzfris-
tigen Engagements steht noch aus.

Im Gegensatz zu den héufig global téitigen Finanz-
investoren und zu den ebenfalls oft transnational
tatigen Telekommunikations- und Informations-
technologie-Konzernen steht der Aufstieg von na-
tional titigen Medienhdusern. Nicht nur in Europa,
auch in den anderen Kontinenten sind iiber die
Jahre hinweg starke nationale oder sprachregiona-
le Medienunternehmen entstanden. In China und
in Indien ist das Fernsehen erst relativ spit zu
einem Leitmedium aufgestiegen. Die Kontrolle
liegt aber in nationalen Hénden. In Brasilien hat
der nationale Medienkonzern O Globo eine ebenso
marktméchtige Stellung inne wie Televisa in Mexi-
ko. Jeremy Tunstall spricht von der Ablosung der
US-amerikanischen Dominanz in den Welt-Medien-
markten durch neue geopolitische Akteure aus den
(Sprach-)Regionen. Als Beispiel nennt er den ara-
bisch-sprachigen Nachrichtensender Al Jazeera, der
zwar Biiros in London unterhélt, aber keineswegs
der westlichen oder gar amerikanischen Einfluss-
sphére zuzurechnen ist. (17) Auch in Europa sind
Tendenzen zur Stirkung der nationalen Akteure zu
beobachten. Der im Dezember 2006 gestartete
staatlich unterstiitzte 24-Stunden-Nachrichtenkanal
France24 kann als Beispiel betrachtet werden.

Eine Sonderform der Stirkung nationaler Medien
stellt die Entwicklung in vielen Lidndern Mittel-
und Osteuropas dar. Aus den staatlichen oder staat-
lich kontrollierten Medienlandschaften vor der po-
litischen Wende ist in vielen Fllen ein dynamisch
wachsendes Eldorado fiir Massenmedien gewor-
den. Den fiir diese fulminante Entwicklung n6tigen
Treibstoff in Form von Investitionskapital haben
hiufig westeuropdische Medienkonzerne geliefert,
die in den eigenen Léindern an Wachstumsgrenzen
gestoRen sind. Beispielhaft hierfiir stehen die bei-
den deutschen Verlage Westdeutsche Allgemeine
Zeitung (WAZ) und der der Axel Springer Verlag,
der Verlag Ringier aus der Schweiz sowie die Sty-
ria Medien AG aus Osterreich, sie alle haben in
Mittel- und Osteuropa folgenreich in den Aufbau
von Medienprodukten investiert (vgl. Tabelle 2).
Auch wenn die Tabelle keineswegs das Titigkeits-
profil der vier Verlage vollstindig abbildet und nur
die publizistisch wichtigsten Produkte enthélt, so
wird dennoch auf einen Blick zweierlei deutlich:
Erstens kommen sich die vier Verlagshauser in den
dargestellten Lindern kaum in die Quere. Die Lin-
der Mittel- und Osteuropas kénnen als Einflusszo-
nen einzelner Medienhéuser betrachtet werden. Le-
diglich Ungarn ist eine Ausnahme. Dort begegnen
sich Ringier, die WAZ und der Axel Springer Ver-
lag.

Neue Akteure
in wichtigen
(Sprach-)Regionen

Mittel- und Ost-
europa: Eldorado fiir
westliche Konzerne
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| WAZ | Axel-Springer-Verlag | Ringier | Styria
Bulgarien grofte und zweit-
grofte Tageszeitung,
grolte Wochenzeitung
Kroatien Zeitungsbeteiligungen Boulevard-
zeitung,
Qualitéitszeitung
Polen groRte Boulevard-
zeitung, Qualitéts-
zeitung
Serbien Zeitungsbeteili- Boulevardzeitung,
gungen, Zeitschriften Gratiszeitung
Slowenien grofite Tages-
zeitung, Gratis-
zeitung
Tschechien Boulevardzeitung,
Gratiszeitung und
weitere Titel
Ungarn regionale Tages- regionale Tageszei-  grofte Boulevardzei-

zeitungen, Nach-
richten-Magazin

tungen, Zeitschriften tung, Qualititszeitung

Quelle: Unternehmensangaben.

Zweitens zeigt die Auflistung, dass in diesem Aus-
schnitt der Internationalisierung der Export von
bewéhrten Formaten aus dem Herkunftsland in
das Destinationsland im Vordergrund steht und
dass die Medienkonzerne publizistische Konzepte
aus den Herkunftsldndern exportieren. So betreibt
der Schweizer Verlag Ringier im Herkunftsland
mit der Tageszeitung Blick jene Boulevardzeitung,
die tiber Generationen hinweg dieses Marktseg-
ment praktisch als Alleinanbieterin dominiert hat
und erst seit der Griindung von Pendlerzeitungen
Ende der 1990er Jahre einen ernsthaften Wettbe-
werber erhalten hat. In den drei Destinationslidn-
dern Serbien, Tschechien und Ungarn betreibt Rin-
gier Boulevardzeitungen nach dem gleichen For-
mat (Blic in Serbien; Blesk in Tschechien; Blikk in
Ungarn). Das Konzept der kostenlosen Pendlerzei-
tung exportierte Ringier - obwohl selbst erst spét
in den Heimatmarkt eingefiihrt - bereits nach Ser-
bien und Tschechien (24 hodin). (18)

Ahnlich verfahren die anderen hier betrachte-
ten Verlage: Der Axel Springer Verlag hat nicht
nur das Format der deutschen Bild-Zeitung nach
Polen exportiert (Fakt), sondern auch eine ganze
Reihe von Zeitschriften in den bewéhrten Erfolgs-
segmenten (Autozeitschriften, Programmzeitschrif-
ten, Frauenzeitschriften). Auch die Kombination
von Boulevard- und Qualititszeitungen wie in
Deutschland (Bild-Zeitung und Die Welt) findet
sich in Polen wieder (Fakt und Deziennik).

Die WAZ-Gruppe hat sich in Ungarn und in
Bulgarien dhnlich wie in ihrem heimischen Markt
auf die Publikation von regionalen Tageszeitungen
konzentriert, wobei sie in Bulgarien eine dhnlich

starke Marktstellung erreicht hat wie in Nordrhein-
Westfalen.

Die Styria Media AG betreibt in Osterreich so-
wohl die Qualititszeitung Die Presse als auch die
dominierende Regionalzeitung in den beiden siid-
lichen Bundeslindern Steiermark und Kérnten
(Kleine Zeitung). In Slowenien und Kroatien, den
beiden Destinationsldndern der Styria, betreibt die-
ses Medienhaus analog zum Heimatmarkt sowohl
Boulevardzeitungen (Slowenien: Direkt; Kroatien:
24 sata) als auch Qualittstitel (Slowenien: Dnevnik;
Kroatien: Vecernji list). Im Gegensatz zum Oster-
reichischen Markt scheut Styria im Auslandsengage-
ment allerdings nicht davor zuriick, Gratiszeitun-
gen zu lancieren. Im September 2007 startete Sty-
ria in Slowenien die kostenlose Zeitung Zurnal24
mit gleich fiinf Regionalausgaben.

In vielen Féllen haben die westeuropéischen Verla-
ge die eigenen Erfolgsformate an die nationale
Kultur angepasst und gelegentlich auch schamlos
tiberdreht. Das Niveau, auf dem etwa die pol-
nischen Springer-Titel in Bild und Text agieren, er-
innert eher an die dunklen Seiten des britischen
Boulevards und wiirde von dem GroRverlag in
Deutschland niemals zugelassen. Auch mit den Zei-
tungstiteln und deren journalistischen Mitarbeitern
wird in den Destinationsldndern weitaus unge-
hemmter verfahren, als dies im Heimatland dieser
Konzerne iiblich oder méglich wére. So hat Ringier
in Ungarn 2004 die Traditionszeitung Magyar Hir-

Ungehemmtere
Firmenpolitik in
Osteuropa
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Manche Networks
werden kommerzielle
Unternehmen

lap kurzerhand eingestellt, um die Marktaussich-
ten fiir den anderen Ringier-Titel Nepszabadsag zu
verbessern. Der Ex-Chefredakteur von Magyar Hir-
lap bezeichnete das Verhalten von Ringier damals
als ,katastrophale Niederlage der Pressefreiheit in
Mitteleuropa®. (19)

Doch insgesamt haben die auslédndischen Me-
dieninvestoren den Destinationsldndern fraglos zu
einer lebendigeren und dynamischeren Medien-
landschaft verholfen und so den Aufstieg von popu-
laren Massenmedien auf nationaler Ebene ermog-

licht.

Eine véllig neue Form der Globalisierung von Kom-
munikation erfolgt durch die Vernetzung von so-
zialen Gruppen iiber das Internet. YouTube, My-
Space oder auch StudiVZ in Deutschland verbindet
die Teilnahme von Personen an virtuellen Netz-
werken, unabhéngig von Raum und Zeit. Bei die-
ser Form der Vernetzung kann kaum von Massen-
kommunikation gesprochen werden, weil keine
zentrale Kontrolle iiber die Inhalte erfolgt und
auch das fiir Massenmedien konstitutive Element
der Ein-Weg-Kommunikation fehlt. Dennoch erfiil-
len diese Netzwerke kommunikative Funktionen,
die bisher den Massenmedien vorbehalten waren.
Sie iibernehmen - etwa in Form von Weblogs zu
bestimmten Themen - eine Informationsfunktion,
die unmittelbar mit einer Kommunikationsfunk-
tion verkniipft ist. Die Riickmeldung kann ohne
Medienbruch und Zeitverzogerung realisiert wer-
den. Réumliche Néhe und die Zugehorigkeit zu
einem Kulturraum spielt keine oder eine unterge-
ordnete Rolle.

In diesem globalen Kommunikationsnetworking las-
sen sich zwei Grundtypen unterscheiden. Auf der
einen Seite steht die Grassroots-Bewegung, die von
Dan Gillmor leidenschaftlich beschrieben wurde.
(20) Thre Mitglieder verfolgen keine kommerziellen
Absichten und nutzen den Cyberspace zum Aus-
tausch von Informationen und Einschdtzungen, zur
Diskussion aktueller Ereignisse oder auch zur Un-
terhaltung. Einzelne Blogger vor allem in den USA
erlangen Kultstatus, der sich aber héufig aus ihrer
Titigkeit in der realen Welt ableitet, etwa wenn sie
als Starjournalisten aus Fernsehen oder der Presse
bekannt sind.

Auf der anderen Seite stehen jene Community net-
works, die aus ihren Non-profit-Urspriingen zu kom-
merziellen Unternehmen herangewachsen sind.
Dazu zéhlt in Deutschland die Site StudiVZ, die
von der Holtzbrinck-Gruppe fiir kolportierte 85
Mio Euro gekauft wurde, aber auch YouTube, 2006
von Google fiir 1,7 Mrd US-Dollar iibernommen
und MySpace, 2006 von Rupert Murdochs News
Corp. fiir 580 Mio US-Dollar iibernommen. An
Facebook beteiligte sich Microsoft im Oktober
2007 im Umfang von 240 Mio US-Dollar.
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Die Community networks machen sich den groR-
ten Mangel der Kklassischen Massenmedien zu
Nutze. Sie erméglichen den Usern jene Form von
Mitwirkung, die von Fernsehen und Radio ebenso
wenig angeboten wird wie von Zeitungen und Zeit-
schriften. Erst die Onlinemedien sind in der Lage,
direkte Antwortmoglichkeiten anzubieten. Zwar
machen immer noch nicht alle Onlinemedien von
den Response-Moglichkeiten in Form von offent-
lich einsehbaren Postings Gebrauch (21), aber in
den letzten beiden Jahren hat ihre Anzahl zuge-
nommen. So bietet beispielsweise in der Schweiz
das Onlinemedium der Neuen Ziircher Zeitung seit
Mitte 2007 zu den Beitrédgen die Mdglichkeit von
User-Postings an (wwwnzz.ch), ebenso die Nach-
richten-Site des offentlichen Schweizer Fernsehens
(wwwsftv). In Osterreich bietet der Online-Pionier
wwwDerStandard.at diese Moglichkeit schon seit
tiber zehn Jahren an. In Deutschland werden Pos-
tings beispielsweise von rp-online.de publiziert,
nicht aber von Spiegel.de. Community networks
sind dariiber hinaus universell verfiigbar. Die Mit-
wirkung kann raum-unabhéngig, regional genauso
wie international erfolgen. Nicht nur die Informa-
tion der Onlinemedien iiberwindet die nationalen
Grenzen. Community networks sorgen gewisser-
malen fiir eine Internationalisierung von unten.

Aus dieser Perspektive sind die Community
networks eher als Mangel- denn als Uberfluss-
erscheinung zu interpretieren. Auf dieser oft infor-
mellen Ebene wird der Mangel an Kommunikation
kompensiert, den die klassischen Massenmedien
durch ihre Einwegberichterstattung und -unterhal-
tung erzeugen. Der grofRe Erfolg der Fernsehforma-
te, bei denen die Zuschauerinnen und Zuschauer
durch ihr Voting den weiteren Verlauf mitbestim-
men konnen, unterlegt diese These der Mangeler-
scheinung.

Mehrfachverwertung, Imitation und User Generated
Content

Auf der Inhaltsebene fordert die Kapitallogik eine
Mehrfachverwertung von Inhalten aller Art ein.
Die Herstellung von redaktionellen und journalisti-
schen Inhalten erfordert grolen Kapitaleinsatz und
die Investition der laufenden Ertrége. Investition in
Inhalte bedeutet zugleich Investition in Human Re-
sources. Personalkosten zahlen im Mediengeschéft
zu den grofiten Ausgabeposten insgesamt. Fiir Me-
dieneigentiimer - und hier insbesondere fiir die
neuen Akteure aus dem Finanzbereich - stellt sich
daher die Frage, in welcher Form die hohen Kosten
fir die Programm- und Inhaltsentwicklung wieder
erwirtschaftet werden konnen.

In der Regel nehmen Medienunternehmen da-
von Abstand, die Kostenrechnung bis auf die Ebe-
ne der Einzelredaktion und deren spezifische Ertré-
ge zu detaillieren (z.B. getrennter Ausweis der Kos-
ten der Feuilletonredaktion im Verhéltnis zu den
verkauften Anzeigenseiten im Feuilletonteil einer
Zeitung). Werden die Redaktionskosten als feste
Kosten anerkannt, dann steht der Versuch im Vor-
dergrund, die Ergebnisse der Redaktion mdglichst
mehrfach zu verwerten. Sowohl Fernseh- als auch
Zeitungsredaktionen sind bereits ein Stiick auf die-

GroRter Vorteil: Mit-
wirkung der Nutzer

Kapitallogik fordert
Mehrfachverwertung
von Inhalten
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sem Weg gegangen, vor allem bei der Zweitverwer-
tung von Inhalten auf der unternehmenseigenen
Onlineplattform. Die Vorstellung der integrierten
Redaktion, die in jedem einzelnen Fall dariiber
entscheidet, welche redaktionellen Arbeiten in wel-
cher zeitlichen Reihenfolge auf den unterschied-
lichen Kanélen eines Medienhauses ausgespielt wer-
den, hat bereits praktische Riickschlige erlitten.
Dennoch arbeiten immer mehr Redaktionen an
der hausinternen Integration (z.B. die britische Zei-
tung The Guardian).

Legen klassische Medieneigentiimer das Gewicht
auf die Mehrfachverwertung, so betonen die neuen
Akteure aus der Finanzumgebung die generelle
Vermarktbarkeit von hergestellten Inhalten. In der
Vergangenheit hat sich das Geschéft mit Formaten
im Fernsehbereich als duflerst eintréglich erwiesen.
Der Programmexport iiber die nationalen Grenzen
hinweg blickt bereits auf eine vergleichsweise
lange Geschichte zuriick, und die Fernsehformate
weisen mitunter eine iiberraschend lange Lebens-
dauer auf. So hatten die US-amerikanischen Fre-
mantle-Spielshows ,The price is right* und ,Let’s
make a Deal“ aus den Jahren 1956 bis 1963 im
deutschen Fernsehen unter den Produktnamen
LDer Preis ist heif“ (RTL) und ,Geh aufs Ganze*
(SAT.1) noch in den 1990er Jahren Konjunktur. (22)

Wie attraktiv der internationale Handel mit
den Vermarktungsrechten von Fernsehshows ist,
zeigt die Geschéftsentwicklung von Endemol, die
mit ,Big Brother“ und ,Deal or no Deal“ GroRer-
folge in mehreren Lindern verzeichnen konnten.
Endemol wurde im Jahr 2000 fiir 5,5 Mrd Euro an
die spanische Telefonica verkauft und 2007 fiir
einen Betrag dhnlicher Groenordnung von einem
Konsortium um Mediaset (Berlusconi), Goldman
Sachs und den Griinder John de Mol iibernom-
men.

Als Muster der internationalen Vermarktung von
Programmen kann die Imitation gelten. Erfolg-
reiche Programmformate werden an die Gegeben-
heiten des Destinationslandes angepasst und dann
entsprechend vermarktet. Die US-amerikanische
Dominanz in diesem Geschéft ist ldngst zu Ende.
Endemol, Grundy (Australien) und Celador (GroR-
britannien) haben die US-Hegemonie gebrochen
und umgekehrt ihre Formate in die USA verkauft,
wie zum Beispiel die Erfolgsshow ,Who wants to
be a Millionaire®, die 1998 zuerst fiir die britische
ITV entwickelt wurde, ein Jahr spéter bei ABC in
den USA startete und inzwischen weltweit erfolg-
reich ist.

Zur Unterstiitzung dieser Strategie der zentralen
Formatentwicklung und der Anpassung an die regio-
nalen oder nationalen Verhéltnisse in den Sprach-
raumen hat Endemol in zahlreichen Léndern Nie-
derlassungen gegriindet. Nach eigenen Angaben
betreibt Endemol neben dem Hauptsitz in den Nie-
derlanden Niederlassungen in GroRbritannien,
Australien, den USA, Indien, Brasilien, Panama und
Mexiko. In weiteren 16 Léndern bestehen Joint
Ventures. (23)

Die Strategie der Anpassung von Formaten an die
lokalen Gegebenheiten findet sich auch im Presse-
bereich. So werden vor allem die Erfolgsformate
von Boulevardzeitungen mit lokalen Anpassungen
in die Lander Mittel- und Osteuropas exportiert,
wie die bereits genannten Beispiele von Blick
(Schweizer Format von Ringier in Serbien und
Tschechien) und Bild (von Axel Springer in Polen)
zeigen. Ein weiteres Beispiel sind die Formate von
Pendlerzeitungen, deren duflere Erscheinungsform
in vielen Lindern héufig stark an die Aufmachung
der Pioniere Metro und 20 Minuten erinnert.

Eine dhnliche Form von inhaltlicher Internationa-
lisierung ist im Bereich von User Generated Con-
tent (UGC) bei den Social und Community net-
works zu beobachten. Auch dort werden erfolgrei-
che Formate an die sprachregionalen Anforderun-
gen angepasst. Dabei weisen UGC und das als Be-
griff viel strapazierte - und damit unscharf gewor-
dene - Web 2.0 durchaus das Potenzial auf, eine
neue, von der medial vermittelten unabhingige
Form von Offentlichkeit zu schaffen. Dieser wis-
senschaftlich und empirisch schwer fassbare Be-
reich ermdglicht einen zumindest teil-6ffentlichen
Diskurs zwischen Mitgliedern der Zivilgesellschaft,
ohne den wirtschaftlichen, politischen und sozialen
Produktionszwéingen der Massenmedien ausgesetzt
zu sein. Die Zugangsbarrieren sind unvergleichlich
niedriger als diejenigen zu den Produktionstechno-
logien von Zeitung, Radio oder Fernsehen, und die
technische Reichweite iibersteigt potenziell jene
der klassischen Medien. Doch eine Euphorie, wo-
nach das Internet, Web 2.0 und Weblogs die offent-
liche Kommunikation grundlegend neu und gleich-
sam an den herrschenden Medien-Machtverhéltnis-
sen vorbei strukturierten, erscheint unangebracht.
Trotz seiner grundsétzlichen Sympathie fiir diese
neuen Formen der offentlichen Artikulation gieRt
C. Edwin Baker malizios Wasser in den Wein. ,Von
diesen Millionen Bloggern konnten die allermei-
sten wahrscheinlich ein groReres Publikum errei-
chen, wenn sie auf gute, alte Art Handzettel in den
Stadtzentren verteilen wiirden. (...).“ (24) Tatséch-
lich erweist sich das Web 2.0 als hervorragendes
Kommunikationsinstrument fiir den Austausch von
Informationen innerhalb von Interessenscommuni-
tys. Trotz seines Wesens als global zugéngliche Aus-
tauschplattform bleibt das Web 2.0 als Instrument
der Herstellung von politisch relevanter Offentlich-
keit seinen Leistungsausweis bislang schuldig.
Vielmehr weisen erfolgreiche Social networks
dhnliche Entwicklungsmuster auf wie andere Kom-
munikationsinnovationen vor ihnen. Imitation, Uber-
tragung oder Anpassung von erfolgreichen Model-
len kennzeichnen auch UGC. So hat etwa das US-
amerikanische Beziehungsnetzwerk Facebook im
Dezember 2007 bekannt gegeben, ein eigenes
deutschsprachiges Netzwerk aufzubauen. Die
sprachregionale Komponente spielt also auch bei
den neuen Kommunikationsformen eine zentrale
Rolle. Bei weitem nicht alle User fiihlen sich in der

@ MEDIA PERSPEKTIVEN 3/2008

Internationalisierung
auch bei User
Generated Content

(UGC)



MEDIA PERSPEKTIVEN 3/2008 @

Zwei Faktoren
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Lingua franca des Internets, dem Englischen, sicher
genug, um den vollen Nutzen aus der Teilnahme
an solchen Networks zu ziehen.

Die Inhaltsebene wird also stark geprdgt von
der Imitation und der Mehrfachverwertung, sowohl
bei den kommerziellen als auch bei den Non-pro-
fit-Kommunikationsformen. Beide Paradigmen sind
mit der Kapitallogik eng verkniipft und gleichzei-
tig als Ausdruck des immer tiefer gehenden Kon-
zentrationsprozesses in der gesamten Kommunika-
tionsbranche zu interpretieren.

Von Anti-Trust zur Regelungsferne

Kapitallogik und Regulierung stehen zueinander in
einem delikaten Verhaltnis. Wahrend einerseits die
Entfaltung einer marktwirtschaftlich strukturierten
Medienordnung anerkanntermafen auf gesetzlich
normierte Regeln angewiesen ist, fordern die Ak-
teure andererseits eine moglichst grofe Hand-
lungsfreiheit bei der Ausiibung ihrer Tatigkeit. Als
relevante Regelungsebene ist weiterhin der natio-
nale Kontext zu betrachten, auch wenn zahlreiche
Bestimmungen unterdessen ihren Ursprung in in-
ternationalen Organisationen oder suprastaatlichen
Strukturen wie der Européischen Union haben. Die
Internationalisierung wird auf der Regelungsebene
durch zwei Faktoren angetrieben: Erstens durch
die national bestehenden vertikalen, horizontalen
und diagonalen Grenzen beim Medieneigentum
und zweitens durch Harmonisierungsbestrebungen
zur Herstellung eines einheitlichen audiovisuellen
Marktes.

In vielen Léindern gelten fiir die Massenmedien be-
sondere Bestimmungen im Wettbewerbsrecht, die
das Eigentum auf eine bestimmte Anzahl von pu-
blizistischen Einheiten, Medienunternehmen oder
auch Marktanteilen beschrénken. Solche fiir Me-
dien meist wesentlich tiefer als fiir andere Wirt-
schaftsbranchen angesetzten Schwellenwerte fiih-
ren dazu, dass Ubernahmen von vornherein nicht
in Frage kommen oder durch Entscheidung der Auf-
sichtsbehorde untersagt werden (Fall Axel Springer
Verlag und ProSiebenSat.1 im Januar 2006). Erach-
ten die betroffenen Medienhéuser Wachstum durch
Akquisition dennoch als strategisch erforderlich, so
bleibt ihnen nur das Engagement im Ausland als
mogliche Alternative. Grenziiberschreitende Wett-
bewerbsregeln fiir die Medien existieren in poli-
tisch-6konomischen Rdumen wie der Européischen
Union zwar, kommen aber aufgrund der hohen
Schwellenwerte, die ein Zusammenschluss errei-
chen miisste, praktisch nie zum Einsatz. Die Tétig-
keit der westeuropdischen Verlage in Mittel- und
Osteuropa war nie Gegenstand einer einschldgigen
Priifung, obwohl in diesen Féllen umfassende Me-
dienmarktmacht entstanden ist. Die Beurteilung,
ob eine marktbeherrschende Position erreicht und
gegebenenfalls missbraucht wurde, bleibt der na-
tionalen Regelungsebene iiberlassen.

Josef Trappel

Aber auch in zahlreichen anderen medienrelevan-
ten Regelungsbereichen dominiert das nationale
Recht. Zwar hat in der Europdischen Union die
1989 erstmals erlassene Richtlinie ,Fernsehen ohne
Grenzen“ formal einen einheitlichen européischen
Raum geschaffen. Der Spielraum fiir nationale Re-
gelungen ist aber weiterhin grof}, eine Internatio-
nalisierung von Medienprodukten - etwa im Diens-
te der Herstellung einer europdischen politischen
Offentlichkeit - konnte gleichwohl nicht erreicht
werden. Weitaus radikaler als die Kommission der
Européischen Union je die Liberalisierung des au-
diovisuellen Raumes konzipiert hat, stellt sich die
Regelungsferne im Internet dar. Einzig die national
geltenden Rechtsnormen setzen der Tétigkeit von
internetbasierten Dienstleistungen Grenzen. Vor al-
lem die Vertreterinnen und Vertreter der Vernet-
zung ,von unten“ in Form von Community net-
works setzen sich vehement gegen jeden Zugriff
auf diese Kommunikationsfreiheit zur Wehr. Sie
nehmen dabei aber billigend in Kauf, dass zentrale
gesellschaftliche Verhaltensnormen durch eine Min-
derheit von Internetnutzern missachtet oder gar
ausgehebelt werden. Der regulatorische Zugriff auf
jene, die das Verbot von Gewaltverherrlichung, den
Kinder und Jugendschutz und andere zentrale
rechtsstaatliche Normen ignorieren, ist angesichts
der internationalen Architektur des Internets enorm
schwierig. Dies darf aber keine Ausrede dafiir sein,
diesen fiir immer groRere Teile der Bevolkerung
attraktiven Kommunikationsraum Internet der
Selbstorganisation und Selbstregulierung zu iiber-
lassen. Unterdessen liegen geniigend Erfahrungen
vor, die den Schluss zulassen, dass die Selbstregu-
lierung im Internet nicht verhindern kann, dass
fundamentale gesellschaftliche Normen missachtet
werden, dass Inhalte fiir Kinder und Jugendliche zu-
ginglich gemacht werden, die im nationalen Kon-
text widerspruchslos verboten wiirden und dass
Vereinigungen das Internet zur Selbstorganisation
nutzen, die im nationalen Kontext verboten sind.

Zweifellos setzt das Vorhaben, die Internationalisie-
rung der Kommunikation im Internet zu regeln,
einen starken politischen Willen ebenso voraus wie
die Uberwindung von Dogmen einer missverstan-
denen Kommunikationsfreiheit. So wie im nationa-
len Rahmen der klassischen Medien Regeln gelten
und durchgesetzt werden, sollte auch und gerade
im international vernetzenden Internet ein ver-
bindlicher Regelungskatalog gelten, der fundamen-
tale Kommunikationsrechte nicht verletzt.

Ein Internet als regelungs- oder gar rechtsfreier
Raum ist genauso unerwiinscht wie die schwachen
Regeln fiir die nationale und transnationale Me-
dienkonzentration. In beiden Fillen leidet die de-
mokratische und politische Funktionsféhigkeit der
Massenmedien: Im ersten Fall durch die Preisgabe
gesellschaftlicher Werte im Dienst einer fiir Miss-
brauch anfilligen Kommunikationsfreiheit; im an-
dern Fall durch die wachsende Dominanz von Ei-
gentiimern, denen die Profitabilitdt nicht zur Her-
stellung und Bewahrung von redaktioneller Auto-
nomie, sondern zur Steigerung von Marktwert und
Kapitalrendite dient.
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dominiert nationales
Recht

Fiir das Internet
verbindlicher Rechts-
katalog erforderlich
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Fazit

Im Fazit lassen sich zwei Befunde festhalten: Ers-
tens erweist sich die Medienkonzentration weiter-
hin als zentrale Bewegungsenergie fiir die Interna-
tionalisierung der Massenmedien. Sie wird nicht
nur im klassischen Medienbereich von Fernsehen,
Radio und Printmedien vorangetrieben, sondern
erfihrt eine Parallele auch in den neuen internet-
basierten Netzwerken - jedenfalls in deren gewinn-
orientierten Sektoren. Die grenziiberschreitende
Medienkonzentration findet ihre Grenzen in aller
Regel erst dann, wenn sie im Destinationsland von
Investitionen erneut gegen nationale Wettbewerbs-
regeln verstoRt.

Gleichzeitig fiihrt die internationale Medienkon-
zentration zur Betonung der Kapitallogik in den
Destinationslédndern und zu einer Lockerung jener
Rechenschaft, zu der Medienunternehmen der Ge-
sellschaft und dem politisch-demokratischen Ge-
fiige gegeniiber verpflichtet sind, in dem sie titig
sind. Das Uberschreiten von ethischen und journa-
listischen Grenzen in den Medien der Destinations-
lander, die in den Medien der Herkunftsldnder eines
Konzerns verbindlich gelten, illustriert diesen Be-
fund.

Zweitens erfahrt die regionale und nationale
Sprachraumebene, die weiterhin das relevante Spiel-
feld fiir Massenmedien darstellt, durch die Interna-
tionalisierung einen Verlust an kommunikativer
Autonomie. Miissen Entscheidungen nachvollzogen
werden, die von Konzernzentralen in anderen Lin-
dern und aus einem anderen politisch-demokrati-
schen Normenkontext getroffen werden, so fiihrt
dies zu einem Verlust an Entscheidungsautonomie
und zu entsprechenden Konsequenzen fiir die poli-
tische und gesellschaftliche Kommunikation.

Community networks im Internet bilden dann kei-
ne Ausnahme, wenn ihre Struktur und Ausrichtung
als kommerzielle Unternehmen dem Geschifts-
modell der klassischen Medien nachgebildet ist. So
sehr egalitire Community networks auch in der
Lage sind, den gesellschaftlichen Diskurs und eine
demokratische Deliberation voran zu bringen, so
sehr kann der Missbrauch von solchen Netzwerken
Autonomie schmilern und Normen Offentlichkeit
verschaffen, von denen sich demokratische Gesell-
schaften distanzieren.

Wie steht es also um die demokratische und
wirtschaftliche Leistungsfahigkeit der Massenme-
dien in Zeiten der Internationalisierung von Eigen-
tumsstrukturen bei ungebrochener Nachfrage nach
Verstidndigung in der unmittelbar erfahrbaren Le-
benswelt? Konnen Massenmedien diese unter-
schiedlichen Beziige bewiltigen, oder iibernehmen
die neuen, digitalen Kommunikationsformen die
Stafette? Eine abschlieRende Antwort wird nicht

zu finden sein. Aber mit der Internationalisierung
von Unternehmensstrukturen nehmen nicht nur
die Umsétze und Ertrdge zu, sondern auch die Ver-
antwortung fiir den gesellschaftlichen Diskurs
in allen betroffenen Landern. Eigentum verpflichtet
- nicht nur dort, wo die Konzernzentrale ihren Sitz
eingerichtet hat. Und nicht nur dann, wenn ein Ge-
setzgeber zur Ordnung ruft.
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