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Marktpublizistik
O der: Wie aile - reihum - Presse und Run dfunk bezahlen

Banken handeln mit den gesellschaftlich knappen Ressourcen Geld und Zeit, und fur das
Handeln der Banken ist der Markt eine kon stitutivc Sozialinsranz.! Auch die Publizistik
handelt mit Geld und mit Zeit, aber erst in zweiter Linie. Prirnar hand elt sie mit
durchsetzun gsfahigen Themen, in der Absicht , durch symbolische Mitte ilungen offentlich
Anschlu flkornmunikationen auszulosen. Tri fft diese Formulierung der spezifischen Funk
tion der Publ izistik gegenwarti ger Gesellschaften zu, dann sind fur deren Vollzug Markt
leistungen konstitutive Vorau ssetzung.

1. M ARKTE UND P UBLIZISTI K - GANZ NORMALE B EZIEHUNGEN?

Der Markt gehort nicht zum Repertoire publizistikwissenschaftlicher Schliisselbcgriffe,
wie das Lehrbuchwissen belegt." Abgesehen von gelegentlichen Anleihen beim betriebs
wirtschaftlichen Marketing, kommt Markt in der Sprache der Publi zistik wissenschaft nicht
vor.' Ob H andeln, Verhalten, Kommunikat ion oder ob Kombinationen davon als publi zi
stische Elementbegriffe gewahlt werden; zu einem abgeklarten Begriff des Marktes als
Bezu gseinheit fur das Wechselsp iel zw ischen Pub lizist ik und Gesellschaft ist es nicht
geko mmen . Und das in einer Gesellschaftsform, deren Publi zistik sich seit eh und je fur die
sic umgebende Welt inte ressierte und die ihre heuti gen Gesellschaft slagen an den Ord
nungsideen der Verfassungsdcmokratie, de r Soz ialen Mark rwirtschaft und somit der
Komm unikatio nsfreiheit (des Art. 5 GG) orientiert .

Sieht man eine Notwendigkeit, die gesellschaftliche Wirksamkeit des Pub lizist ik zu
erhalten, ja zu steigern, dann geschieht das nichr , wie man erwarten konnre, rnittels einer
Strategic, die eine Verbesserun g (Amelioration) der Publizistik anpeilt." Ubli ch ist, mit
ausdriic klichem Bezug auf - clie M cdien « ode r einzclne Medien, cine allgemeine Syndrorn
klage des Obe rflusses: zu vie! Fehlinformatio nen, zu viel Sex und Gewalt , zu viel ~ falsche«

Popmusik-Farben, zu viele triviale Show s, banale Film e und zu viel (Unterbrecher-)Wer
bung. Wie in einfachen Sozialsystemen sucht man nach Personen und Instrurnenten als
»schuldigc« Verursacher solcher qualitatsdefizitarcr -Zuviele«, die man, immer wieder
iiberraschend, in »den journalisten «, -den Medicn « und ahnlichen Pauschalierungen
findet. Deren Handeln oder Verhalr en wird individualethisch »gemessen« und vcrurtcilt .f

Eine distanzierte Anal yse der faktisch an der Publ izistik beteiligten Sozialsysteme, die
Suche nach neuen Grundlagen fur die Bewertung der umfangreichen Vielfalt normativer
Bedingungen und soz ialer Einschrankungen (constraints) der Publi zistik und ihrer Wirk
weisen, ist nicht in Sicht. " N ach wie vor werden »die j ournalisten« oder -die Medien
bevorzugt individualisi ert be- und verurteilt, ohne zu fragen, ob die ind ividualethischen
Begriindungen mit Forschungsergebnissen kornpar ibel sind, die die Wissenschaft mit der
empir ischen Method e errnittelt hat.?

Un geachret des wachsenden Int eresses an Problem en komplexer Publ izistik, verschwi n
det der Terminus seit den sechziger Jahren zunehmend aus der Litera tur ." Fo rschung und
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Lehre ersetzen Publizistik ohne Umschweife durch Massenkomrnunikation", ein Begriff,
der, im Unterschied zu Publizistik, leicht in aile Kultursprachen zu iibertragen ist. Mit dem
Begriffstitel Publizistik verschwinden ehedem vorherrschende essentialisrische Defini
tionsgewohnheiten, die sie beispielsweise als -geistige Einwirkung auf die Offenrlich
keit .. . mit Gesinnungskraften« deuten.'? Obwohl das Fach, zusammen mit dem Begriff
Massenkommunikation, eine vehemente methodologische Wende hin zur empirischen
Methode und den sozialempirischen Forschungstechniken und -verfahren unternahm,
steht eine hinreichende ernpirische Klarung des Begriffs noch aus. Massenkommunikation
wird seit einem halben Jahrhundert vorzugsweise modelltheoretisch abgebildet, narnent
lich durch die »Lasswell-Formel- und durch das -Shannon-Modell-. Die Kernidee beider
Ein-Weg-Verlaufsbeschreibungen besagt: Ein Kommunikator transferiert durch ein
Medium (einen Kanal) Mitteilungen an mehrere Rezipienten.l '

Der irrefiihrende Charme dieses Kernmodells liegr in seiner theoretisch-empirischen
Sirnplizitat . Obwohl disziplinar umerschiedlich konstruiert (die Lasswell-Formel psycho
logisch, das Shannon-Modell mathematisch), leuchten beider Elernente (sowie die vielen
daraus abgeleireten Modellvarianten) unmittelbar ein.12 In ihrer vorsozialen und unsachli
chen Plausibilitat widersprechen sie allerdings jedweder Erfahrung mit Publizistik. Ihr
psychologischer bzw . mathematischer Bias verhindert, daB sich damit eine welrgesell
schaftliche Publizistik als offenrlich-kommunikativer Dauerprozef der Zivilisation einfan
gen laB£.

Jedenfalls liegt keine nennenswerte makrotheorerische Publizistikforschung vor, die
gleichzeitig der empirischen Methode verpflichtet ware. 13 Die Publizistik als ein Funk
tionssystem der Gegenwansgesellschaft zu enrwerfen, die sich dem Dogma der publizisti
schen Freiheit (Presse- und Rundfunkfreiheit) verschreibt, urn sich kritisch mit den
Produktions- und Distriburionsorganisationen, den unorganisierten Rezeptionssystemen
(Haushalte aller Art) und den Beschaffungs- und Rezeptionsmarkten zu beschaftigen, ist
unbekannt. Dabei lehrt die Erfahrung, daf Publizistik schon immer organisatorisch mit
mehreren Umwelten operierte: im 17. Jahrhundert als handwerklich, in -Zeirungsbuden
und Avisenhausern- hergestellte Presse, heute als weithin industrialisierte, personal- und
kapitalintensive Organisationsformen der Presse und des Rundfunks. Die umlaufenden
Kollektivsingulare -Kornmunikaror« oder -Rezipienr- aus den Ein-Weg-Verlaufsmodel
len erlauben keinen Zugang zu den komplexen sozialen, sachlichen und zeitlichen Proble
men gegenwartiger Publizistik. Sichterweiterungen durch Begriffe wie Mehr-Stufen-Fluli,
Meinungsfiihrerschaft, Mediennutzung, Netzwerke, personliche Einstellungen und Mei
nungen konnen die Schwachen der prototheoretischen Modell-Saurier a la Lasswell
Formel und Shannon-Modell nicht abstreifen . Irn Gegenteil : es ist die Erklarungskraft der
Ergebnisse zu bezweifeln, die jemand mit Hypothesen ermittelt, deren Denkvoraussetzun
gen in diesen Begriffen und Modellen liegen.

Das sind die entscheidenden Griinde, weshalb ich versuche, aus diesen Forschungskon
ventionen auszubrechen. Mich interessiert Publizistik unter der Annahme, ein Funktions
system des gesamtgesellschaftlichen Kommunikationsprozesses zu sein. Es ist dieser
Kontext, in dem ich publizistische Markee beschreiben will, die mehr Komplexitat erfassen
solien als jene traditionellen Begriffe des Marktes, die als Dornane der Winschaftswissen
schaften gelten. Daher ist zunachst das sozialtheoretische Marktgelandc zu durchforsten.
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2. MENSCHEN, MARKTE UND GES ELLSCHAFT

Ob wir es wissenoder nicht: aileVorstellungen von Markt haben theoretische Grundlagen.
Vor allern die wissenschaftlichen Auseinandersetzungen iiber Markte werden von einem
theoretischen Gestriipp zusammengehalten,dessen sachliche, zeitliche, soziale und okono
mische Strange sich nur miihsarn ordnen lassen. Deshalb muf die Gedankenverbindung
»Markt und Publizistik« die publizistikwissenschaftliche Forschung einigermaBen verlegen
machen.
2.1. Konkrete und metaphorische Vorstellungen von Markt

Prototheorien wie die ahistorische Lasswell-Formel oder das asoziale Shannon-Modell
kennen keinen soziohistorischen Markrbegriff,141m Zusammenhang mit Presse und Rund
funk greift die Forschung regelmaflig auf wirtschaftliche Marktvorstellungen zuriick, und
erst jiingst hat sie damit begonnen, die publizistikwissenschaftliche Tauglichkeit von
Wirtschaftsmarkten zu prufen." Literarische Bilder ala »[ahrmarkt der Eitelkeiten« oder
die ethisch-juristische Metapher - free marketplace of ideas- leuchten ein, werden publizi
stisch auch haufig verwendet, ohne freilich empirisch operationalisierbar zu sein.!" Geht
jemand publizistische Probleme mit dem am Grenznutzen orientierten Markrverstandnis
der neoklassischen Wirtschaftstheorie zweckrational an, dann ist einzuwenden, daB publi
zistische Probleme modellplatonisch nicht zu losen sind,I7

Aristoteles, der Stammvater realtheoretisch-ernpirischen Wirtschaftsdenkens, konnte in
der attischen Polis nur begrenzte Wirtschaftsmarkte - als lokalisierbare Orte des Tausches
rnaterieller Gurer gegen Geld - erleben. Der Haushalt (oikos) war in der Polis-Ordnung
das entscheidende Bezugssystern fur Wirtschaft.18 Markt ist don als freie Agora, als der
institutionalisierte Versammlungsplatz der freien (rnannlichen) Burger literarisch und
historisch dokumentierr, Neben dem delphischen Orakel, einem Tausch- und Umschlag
platz fur metaphysische Gedanken und Inforrnationen (jacob Burckhardt), harte die Agora
breite offentlich-politische Marktbezuge. Freie Burger hatten in altgriechischen Stadtstaa
ten verschiedene (politische) Zugange zur Macht, wahrend sie in keinen eigenen Wirt
schaftsrollen agierten. Freie und Sklaven verrichteten (wirtschaftliche)Arbeit.!"

Die im Freien vcranstalteten Markre, die lokalen Orte bunten Treibens, aus - d es Vetters
Eckfenster- zu beobachrerrP, haben wenig Ahnlichkeit mit jenen Platzen heutiger Stadte,
auf denen wochcntags Gcmiisemarkt, samstagsTrodelmarkt, alljahrlich Weihnachtsmarkt
und ab und zu politische Wahl-, Streik- oder Protcsrversamrnlungcn stattfinden. Vergli
chen mit der Vielzahl abstrakter Markte verkiimrnern lokale Markte, auf denen in
personlicher Anwescnheit Geschafte Zug urn Zug getatigt worden, zu randstandigen
Erscheinungen modernen Wirtschaftslebens. Sie sind keine Vorbilder fur die Rekonstruk
tion publizistischer Markte in Interdependenz zur Gegenwartsgesellschaft.

Daher wahle ich den theoriehistorischen Weg, Markte anhand von Texten wirtschafts
und sozialwissenschaftlicher Markttheoretiker zu reflektieren, und zwar unter folgenden
Fragestellungen: (1) Wie wird jeweilsdas gesellschaftsbezogene Marktgeschehen beobach
tet: als individuelles Verhalten, als soziales Handeln, als (symbolische) Interaktionen und/
oder als menschliche Kommunikation? (2) Werden Images, und wenn ja, welche, von
Menschen und/oder von Gesellschaften damit aktiviert? (3) Mit Hilfe welcher empirisch
zuganglichen Bezugseinheiten wird Marktgeschehen vorn -nichtmarktlichen« Geschehen
unterschieden: durch psychische Bezugseinheiten (Einzelmenschen, »Privatpersonen«)
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und/oder durch soziale Bezu gseinheiten (O rganisationen, Haushalte, Familien)? (4) Wel 
che konkreten Bez iehungen werden zwischen Markten und Politik gesehen, namemlich

zw ischen Markten und demokrarisch-sraatlichen Institutionen, obrigkeitsstaatlichen oder
anderen politischen Institutionen?
2.2. Politikiikonomische Ansatz e

Viele der heute umlaufenden Marktideen nehmen unausgesprochen Bezug auf die

politikokonornischen, wenn auch kontrar argumentierenden Theorien des Adam Smith
(aus dem 18. Jahrhunden) und des Karl Marx (aus dem 19. Jahrhunden). Adam Smiths
Vorstellungen von Markt sind von einem beidseitigen Menschenbild gepragt. Die eine Seite

zeigt den vernunftbegabten, begehrlich und habsiichtig handelnden homo oeconomicus",
die andere einen vom "fellow feeling- gesteuenen Menschen, der sich in andere hineinver
setzen und mitfiihlen kann.22

In Opposition zum Merkamilismus (und seiner preuliischen Spielart: dem Kameralis
mus), der seit Beginn des 17. Jahrhundens in Miueleuropa die Wirtschaftsform der
Herren- und Umertanengesellschaft darstellr, negien Adam Smith die Gleichsetzung des
Wohlstands einer Nation mit der politisch-adrninistrativen Mehrung fiirstlichen Vermo

gens (ausgedriickt z. B. im Intelligenzwesen, wo der Furst die Monopolgewinne aus
Anzeigenerlosen abschopft).23 Auf Emergenztendenzen einer rnitteleuropaisch-burgerli

chen Gesellschaft reagieren Adam Smith, David Ricardo und John Stuan Mill mit dem
liberalen Gesellschaftsmodell eines Personenverbandes freier Eigentiimer, in dem der Staat
und die Wirtschaft bereits auseinandertreten.i" Adam Smith definiert den nationalen

Wohlstand neu : als Steigerung materieller Giiter und Dienstleistungen fur die Bevolke

rung. Das Entscheidungshandeln einzelner und ihre umerschiedlichen Motive als Grund
besitzer, Arbeiter oder Unternehmer sieht er durch konkurrenzfahige Angebote und
Nachfragen im Markt koordiniert, gesteuert und geordnet, wobei die dezentral operieren
den Markte mo gliche Monopoltendenzen kontrollieren sollen. Mit der »Laissez-Iaire- 
Pormel/" iibernimmt er fur Gesell schaftsprozesse deistische Harmonieerwartungen, fiir die
der Staat die moralischen, rechtlichen und institutionellen Rahmenbedingungen stellen
soli, urn den einzelnen Marktteilnehmern zur Selbst steuerung zu verhelfen. Der neudefi
nierte Begriff des Wohlstands und die beschriebenen Weubewerbsmechanismen verhelfen
Smith zu einem abstrakten, theoriefahigen Begriff des Wirtschaftsmarktes, auf dem die
»invisible hand- des Preises als Marktindikator die relativ knappen Giiter und Produk
tionsfaktoren bewertet. Die Interessen an Freiheit und Wohlstand sieht er eindeutig als
Individualimeressen, wahrend die inhaltliche Fassung sozialer (oder offentlicher) Inter
essen, des Gemeinwohls also, unklar bleibr, Der Markt - von Adam Smith teils in Form

konkreter, lokaler Absatzmarkte, teils in Form eines abstrakten Weltmarktes konzipiert

wird zur entscheidenden Legitimationsgrundlage und zum zentralen Ordnungsfaktor
winschaftlichen Handelns.

Anders sieht Karl Marx den Markt. Nach seiner Politikokonornie enrwickelt sich die
Gesellschaft vom Kapitalismus hin zum Kommunismus, ein Prozeii, der auf einem

altruistischen, in seinen Grundzu gen widerspriichlichen Men schenbild beruht. Fur Marx,
der Einzelpersonen und Gesell schaft methodisch gleichsetzt, ist die burgerliche Gesell
schaft erst mit der Bourgeoisie im 18. Jahrhundert enrstanden. Sie formt das (psychische)
Bewufltsein des Mens chen durch (sozialen) Urn gang mit der Materie als Abbild der
Produktionsverhaltnisse. Der Mens ch, der eine sich selbst tragende kommunistische
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Gesellschaft ermoglichen soli, wird - aus der Perspektive einer idealistisch-humanistischen
Anthropologie betrachtet - ein Opfer der kapitalistisch-arbeirsteiligen Industrieproduk
tion, die ihn seiner schopferischen Moglichkeiten entfremdet.i" In Opposition zur klassi
schen politischen Okonomie dichotomisiert Marx die Gesellschaft in Klassen: in die der
»Kapiralisren«, der Eigentiimer an den Produktionsmitteln, und in die der »N ur-Arbeiter«,
der Nichteigentiimer. Die auf den wirt schaftlichen Produktionsmodi physisch-technischer
Produktionskrafte und auf sozialen Produktionsbeziehungen beruhende Gesellschaft wird
von der Klasse der Kapitali sten und deren politi schen, rechtlichen, religiosen und astheti
schen Ideen beherrscht.:"

Gleich Adam Smith kennt Karl Marx zwei Marktformen: den abstrakten Weltmarkt und
das konkrete »ortliche Moment- Markt, wo Produkte in Waren verwandelt werden.
Neben dem Giiterwachstum, einer entscheidenden ZielgroBe der kapitali stischen Gesell
schaft, betont Marx die sozialen Folgen des Marktgeschehens. Zur Befriedigung individu
eller Bediirfn isse besitzen die erzeugten Giiter eincn Gebrauchswert, der graduell abhangig
ist von der Arbeitsproduktivitat und von der in ihr investierten Arbeitszeit. Giiter besitzen
zudem - in Gestalt der Warenpreise - einen Tauschwert, der abhangig ist von generalisier
ten Austauschprozessen auf anonymen Markten, wo die Profite zu erzielen sind. Markte
teilt Karl Marx ein in Produktions-, Konsumtions- und Geldmarkte, eine zirkulare
-Sphare des Aust ausches«, die im iibrigen ein ziernlich unempirisches Konstrukt bleibt. 28

2.3. Sozialokonomiscbe Ansdtze
Im ausgehenden 19. Jahrhundert sind es besonders Herbert Spencer und Emile Durk

heim, die sich mit sozialen Problemen wirtschaftlicher Markte beschaitigen. Der Durch
bruch zu einem hinreichend abstrakten, soz ialokonomisch generalisierbaren Begriff von
Markt gelingt dann Max Weber, der die seit Thomas Hobbes mehrfach gestellte Frage
aufgreift: Wie ist soziale Ordnung rnoglich ? Bei dem Bestreben, sie zu beant worten, geht
Weber sehr grundlegend vor, indem er (1) cine verstehende Handlungswissenschaft
begriindet, die auf dem vorn handelnden Einzelmenschen gemeinten Sinn des Handelns
aufbaut, und (2) den geschichtlichen Prozef der Rationalisierung in den Mitt elpunkt des
Forschungsinteresses riickt , unter Bezugnahme auf die kapitalistische Wirtschaft, die
rationale H errschaftslegitimation und die biirokratische Verwaltung.

Damit gerar Max Weber in ein methodisches Dilemma. Die Erklarun g der historischen
Ursachen aus immens umfan greichen, vergleichenden Forschungen konfligiert mit den
Anforderungen exakter Methodik, wie sie die friihe, an naturwissenschaftlichen Vorbil
dern ausgerichtete empiris che Kausalforschung vertritt. Weber entschliefst sich, die ratio
nal-verstehende und die ernpirisch-erklarende in der »idealtypischen« Methode des Erkla
rens zu verschmelzen - ein Vorschlag, der auf cine sinnvolle Differenzierung der Begriffs
werkzeuge beider Ausgangsmeth oden verzichtet. Rationalitar begreift er als Zweck/Mittel
Rationalitat, und zwar von der Einzelhandlung her.

Die Organisation definiert Max Weber idealrypisch als Burokratie, als die rational-legale
Herrschaftsforrn , die an Zielen, an Produktivitat und an Leistungsfahigkeit durch hierar
chisierte und routinisierte Fiihrung orientiert ist. Irn Rahmen einer Rechts - und Verwal
tungsordnung, die Vertragsfreiheit gewahrt, errechnen sich die am Erwerb ausgerichteten
Organisationen ihre Tausch chancen. Sie erwarten Gewinne, die durch vergleichende
Kapitalrechnung in Geld ausgedrii ckt, periodisch als Anfangs- und Endkapitale bilanziert
und nach dem -Prinzip der Aktenrnafligkeir- festgehalten werden.i"
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Markt definiert Max Weber als einen Ort des praktischen Tauschhandelns. Eingeordnet

in ein soziologisches und historisches Bedingungsgefiige, ist fur ihn der Markt ein sach
licher, nach zweckrationalen Regeln gefuhrter - Kampf des Menschen mit dem Menschen«,
Marktprozesse sind fliichtige, unpersonliche, sozial schwach strukturierte Prozesse der

Vergesellschaftung, die als menschliche Beziehungen mit einem KompromiB, dem zweck
rational vollzogenen Tausch, enden.l? Dafiir entwirft Weber keine Wirtschaftsmarkt
Theorie, aber er beschreibt verschiedene historische Wirtschaftstypen, aus den en er den

industriellen Erwerbskapitalismus des Okzidents (nicht den Abenteuerkapitalismus der
Kolonisatoren der Neuen Welt) im soziokulturellen Kontext idealtypisch rekonstruiert.

Weit starker als die politikokonomische Marktlehre beschaftigt sich der von Max Weber,
Werner Sombart, Adolph Lowe und Eduard Heimann vertretene sozialokonornische
Marktansatz mit gesellschaftlich-kulturellen Voraussetzungen und Folgen okonomischen

Handelns. Weber sieht das Soziale des Marktes in den Handlungen einzelner motiviert,
deren marktliches Feilschen die »stille« Prasenz potentieller Wettbewerber mit gleichge
richteten Interessen voraussetzt. Fiir den »biirgerlichen Betriebskapitalismus mit seiner
rationalen Organisation der freien Arbeir-:" sind berufliche Wirtschaftsakte typisch, die

cine unpersonliche Marktethik mittragen. Webers Marktethik baut nicht auf das gegebene

Wort einer bestimmten Person, sondern auf das unverbriichliche formale Versprechen, das
der calvinistisch, durch Selbstbeherrschung gepragte Tauschinteressent als Marktteilneh

mer in sozialen Rollen gibt, Sanktionen treHen folglich kiinfrig mogliche Tauschreflektan
ten, wer immer sic als Personen sein mogen,
2.4. Informationsiikonomische Ansatze

Mit den Gedanken, Informationen, Kommunikationen bzw. Wissen als marktfahige
Erzeugnisse bzw. als die Technik »Informationsmanagement« zu begreifen, die in der
informationalen Leistungsfahigkeit (informational effectiveness) ein wirtschaftspolitisches
Ziel setzen, fordern Frank H . Knight, Friedrich August von Hayek, Daniel Bell, John
Kenneth Galbraith, Kenneth Boulding und Herbert A. Simon die okonomische Orthodo
xie heraus. Sie tragen zur Entwicklung der Informationswirtschaft (Kommunikationswirt
schaft) bei, fiir die Fritz Machlup Informationen bzw. Wissen als imrnaterielle, gleichwohl
marktokonornisch meBbare Sachgiiter einfiihrt. Mit ihnen als Schliisselkomponenten soli
das Bruttosozialprodukt der Vereinigten Sraaten von Amerika alternativ berechenbar
werden.V Machlup standardisiert eine Strategie, die sich in vier Grundsatzen zusammen
fassen Wh: (1) die Begriffe Information bzw. Wissen und Informations- bzw. Wissensin
dustrie sollen »liberal«, sprich: relativ frei definiert, (2) Sachgiiter (und Dienstleistungen)

der Informationsindustrie als Outputs erfaBt, (3) Berufsgruppen und die Informationsin
dustrie in ihren Teilbereichen untersucht und (4) Inforrnationen geldwert gemessen
werden.P Information ist fur Machlup eine individuumgebundene Handlung, »by which

someone learns of something he has not known before even if others have« . Information,
das ist »anything that is known by somebodyv."

Industriell hergestellte Informationen sind folglich Produkte, die als Output (und nur als
Output) zu messen sind, und zwar in folgenden Bereichen: in der Erziehung (von

Familien, offentlichen oder privaten Schulen), in der akademischen Bildung (und Ausbil
dung), in der beruflichen Ausbildung am Arbeitsplarz, in der Produktion von Presse,
Rundfunk, Buchverlagen, Werbung und Public Relations, in Formen des vielgestaltigen
Beratungswesens (Rechts-, Finanzierungs-, Gesundheits-, Eheberatung), in schauspieleri-
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schen und artistischen Darstellungen, in industrieinterner Forschung und Entwicklung
(FuE), in den Leistungen der Bibliotheken, Archive, Datenbanken, Computer, Telekom
munikation, Kameras oder Abspielgerate. Empirische Gemeinsamkeiten dieser strukturell
heteromorphen, industriell hergestellten immateriellen Outputs - somit Faktoren des
Brunosozialprodukts" - veranschaulicht folgendes Beispiel : Bearbeitet jemand Schrott mit
Werkzeugen (beides Ressourcen non-informativer Materie und Energie), und entsteht
daraus ein Kunsrwerk (ein melibarer inforrnativer Output), dann entsteht Wissen als
wertvolle Informationen. Die monetar meflbare Spezifirat dieses kiinstlerischen Schop
fungsprozesses wird als organisatorische Leistung verstanden und bewertet. Das kalkulier
bare Geld macht die strukturellen Ungleichheiten der Produktion und der Distribution
werrvoller Inforrnationen - etwa die Ausbildung des erforderlichen Personals (Forscher,
Lehrer, Journalisten u. a.) oder die Kosten fiir Gebaude und Gerarschaften - durchaus
vergleichbar'", obwohl die Produktionsstatten (Schulen, Universitatcn, Industrie, Presse
veriage, Rundfunkanstalten) nicht unmittelbar rnarktfahig sind. »Anschaffungskosten«
lassen sich dann als »Einsparungen« bewerten, wenn Eltern z. B. die Leistungen von
Lehrern ubemehrnen.V

Dieser Entwurf einer inforrnationsokonomischen Theorie verdient eine eingehende
Kritik; hier kann ich aber nur einige Vorbehalte anmelden. Wird zugelassen, die Schliissel
begriffe Information, Kommunikation und Wissen vage zu bestimmen, sind keine relatio
nalen System/Umwelt-Begriffe moglich, urn z. B. das Anwachsen der Informationen und
ihrer Wirkungen durch den Geldmechanismus zu messen. Es wird ein ziemlich statischer
Begriff von Information gewahlt, der offenlaGt, wie Informationen zu kombinieren sind,
urn Neuigkeiten entstehen zu lassen, oder wie Informationen zu Kreativitat werden
konnen . Da nur Output, also kein Input, als Herstellung von Information bzw. Wissen
betrachtet werden soil, konnen diese zwar als - vollkommene- offentliche, private oder
meritorische Giiter im Sinne der neoklassischen Okonomie in Frage gestellt, aber nicht
problematisiert werden. Offen laGt dieser Ansatz zudem, worin die gemeinsamen gesell
schaftl ichen Leistungen der »Angehorigen von Kommunikationsberufen« zu sehen sind: in
ihrer Ausbildung, ihrer organisatorischen Arbeit, ihren Gehaltern oder in der Art ihrer
Job-Suche? Wie lassen sich Inforrnationen, Kornrnunikationen und Wisscn als koordina
tionsbediirftige Verlauie iiber Arbeitsmarkte, Beschaffungsmarkte, Produktrnarkte beob
achten, angesichts ihres uniibersehbaren weltweiten Wandels? Sieht man, wie hierzulande
immer noch praferiert, die journalistische Ausbildung als werkstatroricntierres, am Indivi
duum vollzogenes - H andwerk« an, dann fehlen nicht nur Konzeptionen fiir das -informa
tion processing«, sondern vor allem makroperspektivische Moglichkeiten, diese Ausbil
dungswege mit denen alternativer Kommunikationsbcrufe zu vergleichen - cine Vorbcdin
gung fiir cine gesellschaftliche Steuerungspolirik der Komrnunikationsberufe"

Kurz zusammengefaGt: Ohne »rnoneyness«, d. h. ohne die theoretisch-ernpirische Mog
lichkeit, wertvolle Inforrnationen, Kommunikationen bzw. Wissen in marktfahiges Geld
zu konvertieren, kann die Informationsokonomie die vermuteten Unterschiede nicht
aufzeigen. Allein auf den -rnoneytrail« zu setzen verengt jedoch die Chancen, die Funktion
von Informationen, Kommunikationen bzw. Wissen im gesamtgesellschaftlichen Zusam
menhang zu erhellen.
2.5. Funktional-systemokonomische Ansatze

1m Umerschied zu politikokonomischen und sozialokonornischcn Ansatzen, die iiber
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weite Strecken als politisch bzw. als soziokulturell gesteuerte Wirtschaften mit Markten
beschrieben werden, rekonstruiert N iklas Luhmann die Wirtschaft als funktional ausdiffe
renziertes, autopoietisches System gesellschaftlicher Urnwelten.?" Es mag auf den ersten
Blick paradox erscheinen, aber als autopoietisches Humansystem, d. h. als selbstreferentiel
les, sich selbst anregendes und steuerndes Sozialsystem ist die Wirtschaft gegeniiber der
Gesellschaft gleichze itig geschlossen und offen. Der Grund: das Wirtschaft ssystem produ 
ziert selbst die Elernente seiner Einheit, und zwar in gleichzeitiger Unterscheidung zu und
in Orientierung an der Gesellschaft."? Wirtschaft besteht nicht aus Menschen, sondern aus
der mensch lichen Reproduktionseinheit Kommunikation. Kommunikation wird vorn
Handeln unterschieden, ohne daf beide - und das ist wichtig - voneinander zu trennen
sind. Wirtschaftliche Kommunikationsprozesse werden in Handlungen zerlegt, urn
dadurch AnschluBgrundlagen fur weitere Kommunikationen zu gewinnen. Dieser For
schungsansatz erklart Menschen durch Beziehungen, da sie nicht als Teil ihrer selbst oder
in der Form von Interaktionen teilweise auBerhalb ihrer selbst existieren konnen, Mensch 
liche Korperlichkeit (Organismu s) und menschliches Bewulltsein (Psyche) werd en keine
»Inhalte« oder »Bestandteile« des (sozialen) Kommunikat ionssystems Winschaft. Der
Organismus ist nicht das gegebene Humansystem schlechthin, dem Psyche und Kommuni
kation nachtraglich hinzugefiigt werden. Organismus, Psyche und Kommunikation sind
vielmehr, so Luhmann, in ihrer Evoluti on und in ihrer Praxis wechselseitig aufeinander
angewiesen. 1m Faile des Wirtschaftens hat die Kommunikation den Primat."!

Der okono mische »unit act«, die kommunikat ive Basisoperation der Wirtschaft also, ist
die Zahlung. In der Wirtschaft sind Zahlungen aus Produktion und Distribution, aus
Kapital und Arbeit abzu leiten. Mit jeder Zahlung werden Preise norwendig, die Zahlungen
kommunikabel und vergleichbar machen. Wie die Geschichte belegt, verfiigen Winschaf
ten iiber keine urtiimli chen, scho n immer bewahrte Strukruren, und es ist zu bezweifeln,
ob Wirtschaften scho n immer - wie heute iiblich - teleologisch, d. h. durch Zweck/Mittel
Beziehungen, begriindet war. Deshalb findet die Winschaft in diesem Ansatz ihre Identitat
nicht in historisch bedin gten Strukturen, sondern in einer spezifischen Funktion, die sie fur
die Gegenwartsgesellschaft leistet, und die fur soziohistori sche Lagen srrukrurell-alrernativ
ausgestaltet werden kann. Insofern wird die Wirtschaft auf eine Vie1zahl sozial uneinheitli
cher, zeitlich unterscheidbarer menschlicher Bedurfnisse angelegt. Sic befriedigt menschli
che Bediirfnisse nicht unm itt elbar , sondern stellt sie auf doppelte Weise sicher: zum einen
durch die langerfristige Vorsorg e fur kiinftige Bediirfnisse, die manche Menschen schon
gegenwartig brauchen, und zum andern in der Erfindung eines sozialen Mechanismus, der
eine zukunftsstabile Vorsorge mit je gegenwartiger Verteilung verknupft.42

Markte solIen im Wirtschaftssystem mehr Komplexitat erfassen als traditionelle Vorstel
lungen von Markt dies verrnogcn, wo eine Unzahl Produzenten einer Unzahl Konsumen
ten begegnet. Da das wirtschaftliche Nachfragehandeln nicht territorial zu beobachten ist,
werden Markte als Grenzen vorgestellr." Man betrachtet sie als sich selbst reproduzierende
Sozialstrukturen, deren Anbieter mit gleichartigen Interessen sich gegenseitig beobachten
und kontrollieren , und zwar minels der gerauschren Mengen und Zahlun gen - und nicht
mit Qualitaten und Werten. -Markte sind in das Wirtschaftssystem hineinprojizierte
Korrelate der Beoba chtung von Operation en. v'" Wirtschaftsorganisationen kommunizie
ren und handeln marktorient iert auf der Grundlage eigener Beobachtungen, indem sie
standig wirtschaftliche Beob achtungen reproduzieren.
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Nach der funktional-systemokonomischen Theorie wirkt der Markt wie ein ziemlich
blanker Spiegel, den sich Hersteller und Bereitsteller selbstprufend vorhalten. Der Markt
tragt zur Integration gesellschaftlicher Produktionen insofern bei, als (1) konkurrierende
Unternehmen die eigenen Kommunikationen, (2) aber auch die Kommunikationen der
Konkurrenz und (3) sich selbst als Konkurrenten der Mitkonkurrenten zu Gesicht
bekommen. Wirtschaftsmarkte sind demnach sich selbst reproduzierende Zustande kon
kurrierender Kommunikationen, die als Sachlagen an Systemen oder Strukturen zu beob

achten sind, und die - anders als Organisationen - keine Hierarchie und keine Subordina
tion kennen. Wirtschaftsmarkte fungieren heterarchisch, d. h. sie unterliegen den Prinzi
pien der Koordination, der Kooperation und der Kontrolle durch Wettbewerb, so daf
Tausch, Verteilung und Bewertung derivative Sachverhalte des Marktes werden.
2.6. Ausgetodhlte sozialwissenschaftliche Ansdtze

Das Erfordernis, Handlungs- und Kommunikationsprobleme als wechselseitig verfloch
tene Bedingungen und Folgen zu losen, hat vielerorts die Idee wachgerufen, die Kategorie
Markt sozialwissenschaftlich umzubauen.P Zwei soziohistorische Beobachtungen verlei
hen diesem Gedanken besonderen Nachdruck: (1) der Perspektivenwandel moderner
Gesellschaftsformen, weg von stratifizierten Klassen- und Schichtmodellen, hin zu funk
tional differenzierten Modellen, und (2) die rasante Verbreitung der formalisierten Sozial
form Organisation im 20. jahrhundert" In den Formen Unternehmen, Anstalt, politische
Partei, Verband, Gewerkschaft, Behorde, Verein, Krankenhaus, Universitat, Verlag,
Rundfunkanstalt u. a. sind Organisationen heute die herausragenden Entscheidungstrager
moderner Gesellschaften. Modelliert man die Gegenwartsgesellschaft als hochgradig orga
nisatorisch vernetzte System/Umwelt-Relationen, ohne zentrale politische oder wirt
schaftliche Fuhrung, dann bieten sich differente Problemlagen und Kommunikationsfor
men wie Demokratie, wissenschaftliche Forschung, Religion oder Journalismus formlich
an, marktforrnig untersucht zu werden. Hier je ein Beispiel:

1. Nach der in der Politikwissenschaft entwickelten »okonomischen Theorie der Demo
kratie- erlangen Politiker ihre Mandate durch periodisch wiederkehrende Wahlen. In
Marktsituationen werden Wahlerstimmen zum »Geld der Politik«.47 Es ist moglich,
Wiihlerstimmen-Geld auf dem »Politikrnarkt« gegen erwartbare politische Leistungen zu
tauschen, und zwar gegen die allgemeine Zusage der Kandidaten, das politische System
aufrechtzuerhalten und gegen ihre besondere Zusage, sich fur die Weiterentwicklung des
jeweiligen Wahlkreises einzusetzen.t" Das Marktprinzip der okonomischen Theorie der
Demokratie ist somit ein reines Tauschprinzip: Wahlerstimmen gegen Leistungsverspre
chen.

2. Fur jene Forschung, die Wissenschaft selbst zum Gegenstand wahlt, reprasentieren
Veroffentlichungen die Angebote der Wissenschaft. Die zumeist in Organisationszusam
menhangen produzierten Hypothesen und Erkenntnisse werden in vereinfachende Formen
gebracht (Aufsatze, Berichte, Bucher, Vortrage, Diskussionsbeitrage u. a.), und es sind
solehe Publikationsformen, die eine (primar wissenschaftliche) bffentlichkeit nachfragt,
und zwar durch das Studium der Fachliteratur und durch die Teilnahme an Versuchen und
Veranstaltungen. Funktional aquivalent werden auf Wissenschaftsmarkten begriffliche,
theoretische und/oder methodische Neuerungen, Auseinandersetzungen mit typischen
oder atypischen Denk- und Sichrweisen sowie mit bewahrten oder zur Bewahrung
vorgeschlagenen Problemlosungen angeboten. Dort konnen kompetente Nachfrager sie
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kritisch-vergleichend prufen - oft in den Kommunikationsformen Rezension und offentli
che Debatte, heute seltener in den Kommunikationsformen Geprach oder (auch gefaxte)
Korrespondenz. Publizierte Forschungstexte unterliegen in der Regel einer raumlich und
zeitlich auseinandertretenden vielphasigen offentlichen Kommunikation und offentlichen
Kontrolle.t" Autopoietisch gesagt : auf Wissenschaftsmarkten werden publizierte Beobach
tungen kornpetenter Beobachrer von anderen kompetenten Beobachtern beobachtet, und
zwar unter Wettbewerbsbedingungen. Die wissenschaftlichen Marktbeobachter such en
nicht aus bloBer Neugier nach aktuellen bzw. akrualisierten Forschungsergebnissen,
sondern in der Absicht, die - Fundsachen- als Vorleistungen zu betrachten fur eigene
AnschluBforschungen und fur eigene anschliellende Lehre . Methodisch »regelgerecht«
hergestellte und »verrnarktete« Hypothesen und Erkenntnisse haben mehrere Wirkabsich
ten. Sie sollen beitragen zum allgemeinen Erkenntnisfortschritt, zum personlichen und/
oder institutionellen Erwerb wissenschaftlicher Reputation, zur Karriereforderung der
unrnittelbar Beteiligten und zur (finanziellen) Forderung kunftiger Forschung und kiinfti
ger Lehre .50

3. Eine religionssoziologische Untersuchung greift auf Vorstellungen von Markt zuriick,
urn das Paradoxon der Verbreitung des »neuen okumenischen Geistes- und das Wiederer
wachen des protestantischen Denominationismus in den Vereinigten Staaten von Amerika
rational zu vergleichen. Markte okumenischer Aktivitaten haben hier die Funktion, den
Konkurrenzkampf zwischen unklar unterscheidbaren Formen christlicher Weltdeutung zu
rationalisieren. Werden »die Produkre« der Kirchen und Sekten in ihrem Kernbereich
standardisiert, dann beeintrachtigt dies die Marktfahigkeit der einzelnen Kirchen und
Sekten als soz iale Organisationen sowie die der einzelnen Mitgliedsgemeinden. Ihre
Images, die Werbung neuer Mirglieder, der finanzielle -Kirchenbetrieb- und die theologi
sche Wettbewerbsfahigkeit tragen dann den Schaden - ungeachtet des gemeinsamen
christlichen Missions auftrages .P!

4. Der westl iche Journalismus verpflichtet sich selbst auf das gesellschaftlich verbindli
che Dogma der publizistischen Freiheit. Dadurch sind die journalistische, kiinstlerische,
verlegerische und die Arbeit des Managements, aber auch die Prozesse der offentlichen
Rezeption publizistischer Produktionen gleichzeitig geschutzt und begrenzt. Vor allem der
organisatorisch produzierende Journalismus ringt kontinuierlich urn die von vielen Seiten
umworbene Aufmerksamkeit der Offentlichkeir, ohne dabei den Erwerb bzw. den Erhalt
der eigenen Reputation und den zukunftsichernden wirtschaftlichen Erfolg aus dem Auge
zu verlieren. MaBnahmen journalistischer Beschaffung, Herstellung und Bereitstellung
werden durch die gesellschaftliche Knappheit der Ressourcen eingeschrankt, das sind die
intellektuelle und handwerkliche Arbeitskraft, das sind Geld, Zeit, Technologien, aber vor
allem Themen, sinnhafte Informationen und Anschluli suchende Mitteilungen. Aus diesen
in Wort, Bild und Musik symbolisierten gesellschaftlich knappen Ressourcen stellt der
Journalismus Erzeugnisse her, die er der Offentlichkeit als -fertig- anbietet. Es ist »Sache«
von Verlegern und Rundfunk-Managern, fur die Beschaffung und Bereitstellung journali
stischer Ressourcen zu sorgen - vor allem fiir den (finanziellen) Zugang zu »guten
Geschichten«, fur vorqualifiziertes Personal, siruativ konkurrenzfahige Arbeitstechnolo
gien, funktionierende Vertriebssysteme u. a. Das Marktprinzip des Journalismus liegt
somit im internen Leistungsvergleich sowie - iiber Medienschranken hinweg und iiber
sogenannte -Zielgruppen« hinaus - in der marktforrnig zu testenden Koordination,



Marktpublizistik 135

Koope ration und Kontrolle der Risiken , die mit journalistischem Markthandeln verb unden
sind - wirtschaftliche Risiken eingeschlossen.Y

Wie die ausgewahlten vier sozialwissenschaftlichen Faile verdeutlichen , iibergreift das
Marktkonzept sehr unterschiedliche Disziplinen. Mit Markt kann in jedem der referierten
Faile viel Kompl exitat aktiviert und verglichen werd en. Wenn Demokratie nicht mehr nur
Herrschaft des Volkes heilit, wenn Wissenschaft nicht [anger nur ein Zugreifen auf eine
vorau sgesetzte Realitar mittels empirischer Forschungsapparate ist, wenn man Religion
nicht allein mit der Innerlichkeit menschlichen Erlebens gleichsetzt und Journalismus nicht
nur als eine hand werkl ich gekonnte erwerbswirtschaftliche Arbeit deutet, dann sind
Marktkonstrukte als Strukruren und Einrichtungen von Systemen und Umwelten gefragt
und nicht in den einfachen Formen und Metaphern der Marktplatze fiir Geschafte Zug urn
Zug von Angesicht zu Angesicht.
2.7. Medienoleonomiscbe Ansdtze

Marktformiges Wirtschaften und die Publizistik treten mit der in Mitteleuropa sich
emanz ipierenden biirgerlich en Gesellschaft auf, insbesondere als preisliche Koordinations
probleme der Presse. Publizistisches Produzieren kostete schon immer Geld. Die Frage
war nur: wer bezahlt? Zunachst war es der dynastische Obrigkeirsstaar, der versuchte,
Publi zistik iiber die Finanzierung zu beherrschen. D ie Industrialisierun g des 19. j ahrhun
derts, die auch die Verlage der groflsradtischen Tagespresse erfaBte, teilte zunehmend die
Arbeit nach Stellen, Abt eilungen, Redakt ionen und Ressorts ein.53 H ierarchisch geordnet,
blieb die Gesamtorganisation gleichwohl auf die von der Verlagsspitze gesetzte »politische
Linie« verpflichtet, Es war damals so gut wie ausschlielllich die Organisationsform Verlag,
die zu r Produktion und D istribution der Ressourcen Textmaterial, Personal , Sarz- und
Drucktechnologien, Telegraf bzw . Telefon , Zeitungsdruckpapier, Vertriebsforrnen u. a.
uber Markte beschaffte, einschlielilich der Kredite zur Finanzierung der nunmehr umfang
reicheren Zeitun gsauflagen. Verlagsintern an einschrankende Etats gebunden, gewinnen
Redaktionen in diesern Zeirabschnitt als Teilorganisationen der Verlage mehr und mehr
Autonomie, urn ihre Dauerbeziehungen zur expand ierenden Industriegesellschaft auszuge
stalten. Die Presse trennt in zunehmender Konsequenz nach redaktionellen und Anzeigen
teilen, wobei au sgan gs des 19. ] ahrhunderrs b ercir s die Anzeigenerlo se d ie E rlose aus

Einz elverkauf und Abonnemcm iiberstcigen.54

Die an die Publizistik der Zeit gerichteten Wirtschaftsfrag en verlaufen ziemlich vorbe
haltlo s in den Denk - und Argumentationsbahnen der historisch orientierten Nationaloko
nom en Karl Knies, Albert Schaffle, Karl Bucher und (des iiber die Okonomie hinau sblik
kenden) Max Weber.55 Doch weder sie noch ihre Na chfolger formulieren publizistikspezi
fische Vorstellungen von Markt, anwendbar auf Journalismus und Presse , Film, Rundfunk,
Werbung, Propaganda oder Public Relations. Markt steht in publizistischen Zusammen
hangen seither fiir Wirtschaft, und Wirtschaft gilt als schwierig. Daher iiberiaBt man
Marktprobleme vorzugsweise den Okonomen, die Publizistik prompt als rnarktwirtschaft
lich tauschbare Gurer und Dienstleistungen miBverstehen. Auch jene Forscher, deren
Augenmerk auf den Wirtschaftsjournalismus gerichtet ist56

, und noch mehr die medien
okonornische Forschung'", postulieren den Markt als wirts chaftliche Medieninstirution/"
Auf Marktfragen geben sie uneinheitliche Anrw orten, die jedoch iiberwiegend in der
Tradit ion der politikokonornischen Klassiker stehen.59

Der Mangel einer hinrei chenden Identitat der Publizistik als kommunikationswissen-
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schaftl iche Pr oblematik und als Teilsystem der Kommunikationswissenschaft hat mit dem
Verlegenheitsbegriff -Medien- rnogliche, vor allem aber unrnogliche Verbindungen befor
dert. So interessieren sich Medienokonomen fur wirtschaftliche Belange der Medien bzw.
ihrer Te ilgebiete oder fur rnarktokonom ische Aspekte des Med iensystems in seinen
strukturellen Bedeutungen fur das gesamte Informationssysrem.t? Keine Klarung findet
dagegen die wissenschaftliche und ideologische Funktionalitat publizistischer Markte, So
sieht eine makrop erspektivische Sicht, angclehnt an informarionsokonomische Markt
ideen, in der organisatorischen Komplexitat einen standig steigenden Informationsbedarf,
dessen gesellschaftliche Bewaltigung vor allem Zielsetzung, Planung, Kontrolle und Steue
rung durch mehr »Kornmunikationskanale« voraussetzt.v' Di e beruflich und medial pro

duzierten und distribuierten Informationsmengen werden zu Miterzeugern des Bruttoso
zialprodukts, und zwar durch so heterogene Entitaten wie Berufsgruppen, Organisations
formen, Branchen, Werbung, Public Relations, Galerien, Theater u. a.62Sie sollen nutzliche
Beitrage zur Bildung -offentlicher Meinung« als »offentlichem Gut« in einem srufentheo
retisch ablaufenden Pr ozef leisten, dessen Selektionsmafsstab die kr itische Vernunft und
nicht - wie okonomisch iiblich - die Bediirfnisbefriedigung sein sol1.63

In der nordamerikan ischen Mediengeschichte heiBt Freier Markt schon immer Wirt
schaftsmarkt'", und auch die heutige Medienokonornie ist dort in erster Linie auf Geldge
winne ausgerichtet. Sie botanisiert Zeitungen, Zeitschriften, Fernsehen , Horfunk, Kabel
fernsehen, Ton trager und Filme, uberschreibt das Sammelergebnis mit Massenmedien,
deren Gemeinsamkeit in der H erstellung von Mitteilungen und deren Empfang liegen soil.
Bevorzugt befaBt sie sich mit -Te levision Economics-, und zwar mit den von den
industriell-oligopolistischen groBen Networks bearbeiteten Produktions- und Distribu
tionsprozessen. Was primar inte ressiert sind wirtschaftliche Vorteile der Massenproduk
tion (economies of scale)6S, nach denen man unter dem Motto: »Television is a bus iness

sucht. Amerikanische Fernsehprogramme werden demnach lediglich als Mittel produzi ert ,
die einen anderen Zw eck verfolgen: das Herstellen von Publika (audiencesj.?" Bezeichnet
jemand diese Fernseh-Programm-Mittel als »offentliche Giiter« (vpublic goods«), dann in
der Bedeutung, daB ihr steigender Verbrauch weder den N etw orks als Produktion sor gani
sationen noch der Gesamtge sellschaft zusatzliche Kosten verursacht.V Wird ferner gesagt,
diese »offentlichen Gurer- seien zu privatisieren, dann meint Priv at isierung im Sprach
gebrauch der N etw orks, die durch Fernsehp rogramme hergesrellten Publika in »H andels
waren« (vcommodities«) zu transformieren, die sich an Werbetreibende - verkaufen«
lassen. Es ist die Wirtschaftlichkeit der Werbung, die im Minelpunkt des Interesses dieser
auf eine freie Markrwirtschaft ausger ichteten Med ienokonom ie American sty le steht.
Werbemarkte, und nicht Programmarkte, sind fur sie die zentralen Arenen des Wettbe
werbs, und auch die Aufmerksamke it der amerikanischen medienokonornischen For
schung gilt dem werbewirtschaftlichen Wettbewerq und nicht dem Programmwettbewerb.
Beide instrumentalisieren publizistische Leistungen und publizistische Effizi enz zugunsten
wirtschaftlicher Erfolgsvorstellungen'", so daf die im Ersten Zusatzartikel (First Amend
ment) der amerikanischen Verfassun g geschii tzte Rede- und Pressefreiheit als zweites Ziel
gilt, das im Konfliktfall hinte r das Erstziel Wirtschaftsfreiheit zuriickzutreten hat. 69

Hier schliellt sich der Krei s. Trifft die Fesrst ellung -Media is an enterprise« zu, dann ist
die Publizistik fur d ie Bindestrich-Diszipl in Medi enokonornie lediglich ein Mittel, urn
wirtschaftliche Zwecke zu erfullen. Stellt man publizistis che Programme als konkrete
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Giiter vor, unterliegt man dem TrugschluB, publizistische Probleme seien »eigentlich «
wirtschaftliche Probleme. Als Bindesrrich-Okonomie laBt die Medienokonomie offen, ob
und, wenn ja, wie eine theoretisch-methodische Briicke zur Publizistik geschlagen werden
konnte, Die publizistische Freiheit der wirtschaftlichen Freiheit hintanzusetzen verbietet
sich jedoch im Lande der Sozialen Markrwirtschaft und der foderativen Verfassungsdemo
kratie,

3. KONSTRUKTIONSBEDINGUNGEN EINER MARKTPUBLIZISTIK

In einer Gesellschaft, die sich der publizistischen Freiheit im Konrext der verfassungsde
mokratischen und foderativen Rechts- und Sozialstaatlichkeit verschreibt und die der
Publizistik in den Formen Presse, Rundfunk und Film konstitutionelle Sonderfreiheiten
einraumt (Art. 5 GG), steht der Marktbegriff in einem besonders hellen Licht. Auf
unserem historischen Gang durch das Begriffs- und Theoriegelande des Marktes sind wir
keinem Marktbegriff begegnet, der unmittelbar publizistische Brauchbarkeit verheilit,
Hinzu kornrnt, daB der Zusammenbruch politikokonomischer Anti-Markr-Theorien in
der marxistischen Tradition veranlalit, die alte Konfrontation »Markt versus zentralstaat
liche Verwaltung« neu zu bedenken. Die Auseinandersetzungen mit den faktischen
Hinterlassenschaften der DDR-Publizistik haben nicht dazu gefuhrt, tradierte Markrvor
stellungen als Schliisselbegriffe fur publizistische Schnittstellen im vereinten deutschen
Publizistiksystem zu enrdecken.i'' Dagegen ist denkbar, postdisziplinare Theoriegeriiste
wie den Symbolischen Interaktionismus, die Phanornenologie, die Semiotik oder den
Strukturalismus einmal daraufhin zu befragen, ob sie tiber hinreichende transdisziplinare
Leistungskraft verfiigen, um publizistische Markte konstruieren zu konnen,

Das vorliegende empiri sche Wissen iiber Markee stamrnt, das ist nicht zu iibersehen, von
anderen, vor allem von Wirtschaftswissenschaftlern. Unsere Diskussion verschiedener
Marktsernantiken hat gezeigt, daf jeder ein spezifischer Erklarungsapparat zugrunde liegt,
den man sich bewuBtmachen muB, denn jede Marktsemantik kann sich bei der Konstruk
tion publizistischer Markte als Erkenntnishindernis auswirken. »Das empirische Denken
ist klar erst im nachhinein, wenn der Apparat der Erklarung zum Zuge gekommen ist.«71
Eine Theorie der Marktpublizistik aufzustellen und auszuprobieren ist eine langwierige
Forschungsarbeit; ich kann sie hier nicht vorwegnehmcn. Gleichwohl soli vorliegendes
Material und naheliegendes Denkzeug daraufhin gepriift werden, ob sie sich fur eine
Theorie der Marktpublizistik eignen.
3.1. Publizistik - ein autopoietisches Funktionssystem der Gesellscbaft

In der Theoriegeschichte der Publizistik werden Herkommen, In-Gang-Kommen und
Hinkommen publizistischer Mittel und Probleme bevorzugt durch organologische Meta
phern gedeutet: durch eine - Urzelle- (Karl d'Ester), einen »Baurn« (Karl d'Ester; Hans
Amandus Munster), den »organischen Kreislauf« (Walter Hagemann), eine -Zwiebel«
(Siegfried Weischenberg) oder: als »Garung«.72 Biologische bzw. chemische Ahnlichkeiten
verursachen zahlreiche, publizistisch fernliegende Unterstellungen, die in bezug auf Mittel
alias Medien durch die Wahl biologischer Topoi (Geburt, Wachstum, Tod) verstarkt
werden", oder eben durch den chemischen Topos »Garung«.74 Organologische Ahnlich
keiten unterstellen unbegriindet, die Publizistik bestehe aus natiirlichen Objekten und
Vorgangen mit vorgegebenen Merkmalen und Eigenschaften, denen zudem Naturgesetze
innewohnen. Eine andere erkenntnishinderliche, der normativ-praskriptiven Methode
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verpflichtete Sichrweise suggeriert, die Publizistik lieBe sieh ohne »abstrakte Theorie«
beobaehten, und wo sie vorkomme, da sei es moglich, gleiehsam die Normen aus der
Publizistik herauszulesen, urn sie Praxis und der Lehre ermahnend nahezubringen.P Aueh
diese MutmaBung finder keine sozial-, saeh- oder zeitempirisehe Stutzung. Dennoeh 
gefordert dureh die Dingbegriffe Mittel bzw. Medien - sammelt aueh diese Sieht publizisti
sehe Phanomene, indem sie alles zur Publizistik zahlt, was den subjektiven Systemreferen
zen ihrer Vertreter entsprieht.

Neben biologiseh-ehemisehen Ahnliehkeiten und norrnativcn Wissensehaftsvorgaben
bevorzugt die konventionelle Publizistikwissensehaft Individuen als Bezugseinheiten - ein
weiteres Erkenntnishindernis. Journalisten, Verleger, Leser oder Zuschauer werden in
einem naiven Materialismus als Individuen, als Personen, als Burger oder als Mensehen zu
publizistisehen »Tragern«, da sie es -lerzrendlich- sein sollen, die Publizistik betreiben.
Plausible Individualbegriffe dieser Art bleiben so lange publizistisehe Leerformeln, solange
niemand Anstrengungen unternimrnt, sie empiriseh umzubauen. Angesichts der mensehli
chen Moglichkeiten, sieh selbst und die Welt untersehiedlieh zu beobachten, und einge
denk der Tatsache, daB ein theorerisch-methodisch ausgefachertes humanwissensehaftli
ches Wissen vorliegt, das sieh, so oder so, zur Modellierung -des Menschen- heranziehen
laBr76

, ist die Option, totale Individuen als publizistisehe Bezugseinheiten zu wahlen, als
wissensehaftlieh unbrauehbar zuriiekzuweisen.

Nun hat sich in den Humanwissensehaften weithin die Auffassung durehgesetzt, alles
Mensehliehe, also aueh Komrnunikation und Publizistik, sei nichr schlechthin, sondern sei
stets im Kontext von Systemen und Urnwelten zu rekonstruieren. Mensehen, Kommuni
kation und Publizistik im Weehselspiel mit einer hyperkomplexen Welt zu erklaren muB

polykontextuelle Konrakte berucksichtigen'", die eine System/Umwelr-rationale Ord
nungstheorie wie die Allgemeine Systemtheorie voraussetzen." Mit einer transdisziplina
ren Erkenntnishilfe dieser Art lassen sich fur Mensehen drei basale Systemrypen ausma
chen : organisehe Systeme (mit der Funktion menschliehen Lebens), psychisehe Systeme
(mit der Funktion mensehliehen Bewufltseins) und soziale Systeme (mit der Funktion
Humankommunikationj.i" Publizistik kann dann als [unkrionale Einheit durch Unter
seheidung idcntifiziert werden, differenziert (aber nicht getrennt!) gegeniiber Politik,
Wirtsehaft, Wissensehaft, Sport, aber aueh gegenuber psyehisehen und/oder organisehen
Humansystemen der Gegenwartsgesellsehaft.80

Die Publizistik kann ibre Einheit als autopoietisches System dadurch getuinnen, daft sie
eine eigene Typik von Kommunikationskomponenten verwendet, die nUT in der Publizistik
vorkommen.

Definiert man die Publizistik als sieh selbst reproduzierendes System , das im gesell
sehaftliehen Kontext immer wieder zustande kommen kann, dann sind Leben, Bewufltsein
und Kommunikation unerlalsliche Voraussetzungen - ohne publizistisehe Spezifika zu
werden. Sie sind weit iiber die Publizistik hinaus in aller Welt prasent und aktiv . Leben,
BewuBtsein und Kommunikation wirken gleichzeitig mit beim Herkommen, In-Gang
Kommen und beim Hinkommen von Politik, Wirtsehaft, Arbeit, Verkehr, Erziehung,
Bildung, Wissenschaft, Kunst, Literatur, Musik, Theater, Religion, Gesundheit, Sport,
Tourismus u. a. Diese Funktionssysteme moderner Gesellsehaften sind gleiehermaBen
-Lieferanren- publizistiseher Themen: fur publizistisehe Marktleistungen, publizistische
Aufgaben dureh Organisationen und fur das nichtorganisierte publizistische Rezipieren
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und Prozessieren durch einfache Sozialsysteme (Haushalte, Familien). Als basale »Ingre
dienzcn- ermoglichen Leben, BewuBtsein und Kommunikation die Vernetzung dieser
gesellschaftlichcn Funktionssysteme mit dcr Publizistik - vor allem bei der Verwirklichung
ihrer Funktion, durchsetzungsfahige Th emen zur AnschluBkommunikation herzustellen,
bereitzustellen , anzunehmen und zu verarbeiten,

Sozioh isto risch-funktional rekonstruiert , setzt die Publizistik zunehmend auf Images.
Man kann sie als zeitlich vorab hergestellte Strukturen zur Vereinfachung, ja Verdichtung
komplexer Kommunikationen bestimmen." Redakteure, Kiinstler, Druck- und Rund
funktcchniker, Verlagskaufleute und Rundfunkmanager, Leser, Horer und Zuschauer,
Zeirungskaufer oder Rundfunkabonnenten, Agenturjournalisten, Fotografen, Kameraleute
und freie Mitarbcitcr, Pcrsonen, Gruppierungen und Organisationen als Objekte der
Berichterstattung und der Kritik, aufsichtsfiihrende Medienpolitiker oder Gremienmitglie
der: sie aile nehmen teil an der Publ izistik in unterscheidbaren sozialen Rollen, verwo bcn
mit ausgewahlten Werten und Normen, teilweise in Organisationsstellen , urn bei der
Verw irklichung und Stabilisierung der Publ izistik mitzuwirken. Die verbreitete Idee,
Publ izistik auf vortyp isierte Journalisten, Manager, Leser und Zuschauer zu fixieren, die
die Welt als Ressou rcenarsenale und Bewirkungsgroflen zur Verfiigung stellt, urn Nach
richten wic natiirl iche Fundsachen zu sammeln, auszuwahlen und damit zu informieren
oder zu beeinflu ssen, ist viel zu simpel, urn emp irisch wahrscheinlich zu sein.

Die Publi zistik gehort zu den herau sragenden Funktionssystemen moderner Gesell
schaft en, was schon die umlaufenden Kennzeichnungen Informations-, Kommunikation s
oder Mediengesellschaft ahnen lassen. Doch wic spezifisch Kommunikation, Leben und
BewuBtsein zur Gegenwartsgesellschaft in Beziehung zu setzen sind, will sagen : von
welchem Gesellschaftstypus cine zeirgemalie Publizistik ausgchen muB, kann erst eine
breitangelegte Gesellschaftsanalyse zeigen, von der an dieser Stelle nur einige wenige
Ch arakrer istika vorzustellen sind.

Die westliche Gegenwartsgesellschaft wird iiberwiegend als dernokrarisches, recht s- und
sozialstaatlich regiertes und verwaltete s Sozialsystem beschrieben . Eine hochgradige Ver
stadterung der Leben sformen hat die bauerlichen Leben sweisen musealisiert . Es iiberwie
gcn Klein- und E in-Persone n-Haus haltc, cine fur aile verb indlichc, schu lfo rrn ige Erz ie

hun g und eine freiwillige, meist berufli ch orientierte Fort- und Weiterb ildun g. Zu beob
achten ist ferner ein Strebcn nach sozialer Gle ichstellung der Geschlecht er, Forderung des
Mittelstandes, hohe arbeitsraurnliche Mobil itat, versrarktc Automatisierung der industricl
len Produktion, rad ikale Reduzierung von Landwirtschaft und Rohstoffindustrien und
eine zunehmende Spezialisierung der Dienstleistungen.

Gesamtge sellschaftlich wird heute vie1 Kapit al gebraucht, das ein international verfloch
tenes Banken- und Versicherungssystem bereitstellen und absichern solI. Politi sch-ok on o
misch ragen regionale Vereinigungsbestreben wie die Deutschlands und Europas herau s
(oft unter Erh altung der Landes-, Wahrungs-, Religions- und Bildungsgrenzen). Viele der
allraglich praktizierten sozialen Rollen treten in vielfaltigen Kombinat ion en auf : Verbrau
cher, Verkehrsteilnehmer, Wahler, Anspruchs- und Versorgungsberechtigte des Sozialstaa
res. Die gestiegene und gestaltungsbediirftige Freizeit hat eine Fiille neuer Berufe und
Organisationsformen entstehen lassen. Die alte Problematik von Verte idigung und Angriff
sucht nach neuen Formen. Die Kommunikationen dieses modernen Gesellschafts typs
»licfern- der Publizistik standig die Themen und Mitteilungen, die - qu a »Auftrag« -
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offentlich zu vcrstehen sind. Oem sind vorgeschaltet das Zeitunglesen, Radiohoren,
Fernsehen, das Sehen von Filmen und Videos. Diese rezeptiven Tatigkeiten und andere
solien ein breites Informationsniveau befordern sollen, an der Meinungsbildung, Erzie
hung, Bildung und Unterhaltung mirwirken, urn so die offentliche Meinung der Gesell
schaft mitzugestalten.
3.2. Schlusselleomponenten der Publiz istik

Die iiberwiegend sozialpsychologisch orientierte Forschung, die sich vorzugsweise fUr
das Beziehungssegment -Medien und ihre Wirkungen/Nutzungen« interessicrt, liiBt viele
Interrelationen zwischen publizistischen Komponenten und (Welt-)Gesellschaft auGer
Betracht , Insofern befinden sich die publizistischen Schliisselkomponenten Kommunika
tion und Offenrlichkeit, die in Kombination die Publizistik von ihrer Umwelt unterschei
den sollen, in einem zweifelhaften Zustand.82

Als Funktionssysrem der Moderne konzipiert, ist die Publizistik weder ein offenes noch
ein geschlossenes System. Publizistik ist beidcs zugleich. Sie beschreibt und beurteilt die
von ihr selbst rypisierten Ereignisse der Welt, mit der sie in standigen Wechselbezichungen
steht, In der soziokulturellen Emergenz der Publizistik setzen sich Veranderung (Varia
tion), Auswahl (Selektion), Riickbezug (Retention) und Vorausbezug (Pratention) gegen
seitig voraus 83, wenn durchsetzungsfahige Themen, die zent ralen Publizistikkomponenten,
zirkular hergestellt, bereitgestellt, angenom men und verarbeitet werden. Damit und mit
weiteren selbsnypisierten Strukturen stellt die Publizistik immer wieder Eigenschaften
offentlich-kommunikativer Wirklichkeiten her .

Es ist die System /Umwelt-Rationalitiit, die die Publizistik durch Selektion, Variation,
Retention und Priitention stiindig ermoglicht ,
3.2.1 Kommunikation: Humankomrnunikation wird elementar vollzogen, und zwar in den
sozialen, sachlichen und zeitlichen Dimensioncn.

In der sozialen Dimension sind es intern stark differen zierte Organisationsformen
(VerIage, Rundfunkanstalten, N achrichtenagenturen, Public- Relations- oder Werbeorga
nisationen), die Presse und Rundfunk, die offentliche Kommunikation (Publizistik) pla
nend herstellen und bereitstellen. Die Annahme (Rezeption) und das Verarbeiten (Prozes
sieren) offentlicher Kommunikation werden typischerweise durch vergleichsweise einfach
strukturierte Sozialsysterne (Haushalte, Familien) vollzogen .

Die sachliche Dimension der Kommunikation auf - Inhaltsaspekte« zu reduzieren'",
entspricht nicht ihrer Komplexitat, Wir sprechen von einer sachlichen Verwirklichung
menschlicher Kommunikation erst dann, wenn die unterscheidbaren Komponenten The
men, Sinn, Gedachtnis, Informationen und Mitteilungen, miteinander verwoben, zum
Verstehen fiihren. 85 Dabei kommt jeder der genannten kommunikativen Sachkomponen
ten eine spezifische Funktion zu:
o Themen eroffnen und begrenzen die einzelnen Sequenzen der Kommunikation;
o Sinn reprasentiert durch Symbole und Symbolordnungen das Kommunikationserbe
(der Kulturen), und Sinn formt, sortiert und ordnet grundsatzlich das Kommunikations
erbe als Kenntnisse, Wissen, Kompetenzen, Erinnerungen;
o Gedachmis ist das Ergebnis - bewahrter« Kommunikationen, an das unterschiedliche
Menschen auf unterschiedliche Weise situativ Bezug nehmen konnen86

;

o Informationen machen jene Unterschiede, die (als Neuigkeiten und Uberraschungen)
Unterschiede rnachen'":
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o Mitteilungen fung ieren als symbolische Vorschlage, die anregen, mit der Kommunika
tion fortzufahren - oder auch nicht,

Wie jede Kommunikation, so kostet auch Publizistik Zeit. In der zeitlichen Dimension
ist zwischen auBerer Zeit, wie sie Uhr und Kalender messen, und innerer Zeit zu
unterscheiden, die die Publizistik auf vielfache Weise durchwirkt und die vielfaltiges
Erleben errnoglicht.f"

Faktisch sind es publizistische H ersteller und Bereitsteller, die mit sachlichen, soz ialen
und zeitlichen Komponenten publi zistisches Material dekomponieren und - kompatible«
Kommunikationskomponenten zu Text, Rede , Bild und Musik und somit zu komplexen
publizistischen Programmformen rekomponieren, Auch auf der Ann ehmer- und Verarbe i
terseite wird dek ompon iert und rekomponiert - gewiB weniger differenziert und weniger
-professio nell«.

Die aufgeklart e Menschheit soli heute Publizistik umfassend verstehen. ] e nachdem, wie
welche Formen soz ialer Systeme in welchen Zeit strukturen durch welche Themen einge
grenzt werden, wo ruber gesprochen und geschrieben, was gehort, gesehen und gelesen
wird, wie das Sinnerbe symbolisch geformt, sortiert und geordnet wird , Informationen das
Kommunizierte als N eues unterscheidbar machen und Mitteilungen fur die Kontinuitat
der Kommunikat ion sorgen; je nachdem kann sich publi zistisches Verstehen ereignen.
Dabei wird es zu keiner perfekten Synthese der Publizistik kommen, denn zu unterschied
lich sind Bildung und Soziali sation der Beteiligten . Es ist realistischerw eise anzunehmen,
daB publizistisch Beteil igte immer nur graduell verstehen, weshalb es fur eine Demokratie
naheliegt, der Publizistik nicht mit wissenschaftlichen Verstehensvorstellungen, sondern
mit einer Art »Gebrauchsverstehen- zu begegnen .f"
3.2.2. Offentlichkeit: Als Gegenbegriff des »Privaten« und des »Geheimen« hat »Offent
lichk eit« in der europ aischen Begriffsgeschichte eine lange Karriere."" Einen zeitgemafscn,
sozial und sachlich operativen Begriff von Offentlichkeit hat die Wissenschaft noch nicht
gefunden." Das hat zu tun mit der prim ar sozialpsychologischen Erforschung der offentli
chen Meinung, die oft idealisierte Meinungen, Einstellungen, Motive und Ents cheidungen
von Indi viduen in den Mittelpunkt srellt, ohne die O ffentlichkeit als rnakrostrukrurelle
Mi rw irkerin beim Entstche n der Publizist ik cigens zu bet rachten und in ihrcm so ziohisto

rischen Wandel zu pr obl ernatisieren.V

Form en einer eigenen O ffentlichkeit lassen sich seit den Anfangen der Publizistik
beobacht eri." Sozial emergiert die publizistische Offentli chke it unter den Bedin gun gen
einer vorindustriell pr oduzierenden, Fernhandel betreibenden Wirtschaft. Die se Entwick
lung steht im Kontext einer Herrscher/Untertanen-Politik, die Publizistik durch Kirche ,
Furst und den Rat der Stadt weidlich zensiert. In der soz ialen Dimension der mitteleuropa
isch-fru hburgerlichen Offentlichkeit sind es die Rollen der Boten, Agenten, Korrespon
denten, Buchdrucker und Postm eister, die als erwe rbswirtschaftlich Berufstatige entschei
dend Publizistik verw irklichen. Schon damals mit mehr eren gesellschaftlichen Systemrefe
renzen verkoppelt, produzieren sic eine »vorprogrammierte« Presse, mit der es imme r
wieder gclingt, aus der zeitlich vorab hergestellten Offentlichkeit situative Publika zu
rekrutieren : Leser an H ofen und in Magistraten, an Schul en und Universitaten, in Klostern
und in friihb iirgcrlichen Lesegesellschaften." Doch so sehr diese Offentlichkeit sachlich
ub er die Publizistik im groBen und ganze n Bescheid weiB, empirisch zugangliche Sozial
strukturen, etwa -Offcntlichkeitsrollen «, konnten fur sie nicht standardi siert werden.
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Der sozialen Dimension der publizistischen Offentlichkeit kommt man empirisch naher,
wenn man den publizistischen Prozef in der sozialen Dimension urn eine dritte Position
erweitert. Neben den organisatorischen Herstellern und Bereitstellern (den -Ersten«) und
den unorganisierten Annehmern und Verarbeitern (den »Zweiten«), ist die laterite Offent
lichkeit (als »Dritte«) den anderen vor-, zwischen- und nachgelagert." Die publizistische
Offentlichkeit von heute besteht aus -beteiligten Unbeteiligten«, von der Publizistik selbst
vorgebildet. Sie Ieistet schwergewichtig zweierlei: Zum einen beschaffen Hersteller und
Bereitsteller aus der Offentlichkeit ihre sachlichen, sozialen und zeitlichen Ressourcen,
und es gelingt ihnen standig, in der Offentlichkeir, an die sie sich appellativ wenden, fiir
begrenzte Zeit Publika (Kaufer, Abonnenten, Leser, Horer, Zuschauer) zu gewinnen. Und
da es, iiber die publizistischen Hersteller hinaus, die Offentlichkeit selbst interessiert,
welche publizistischen Themen wie offentlich weiterkommuniziert und welche bewahrt
werden, hat sie mit der offentlichen Meinung ein latentes Kommunikationsnetz institutio
nalisiert, das - ohne Verpflichtungen gegeniiber Staat und bestimmten Interessen - als
wichtiger Sensor der Publizistik fungiert.?"

Sachlich bildet die Offentlichkeit den thematischen Resonanzboden der Gesellschaft.?"
Unter Riickgriff auf friihere publizistische Themen sind es immer wieder wirtschaftliche,
politische, kiinstlerische, sportliche, unterhaltsame, rechtliche, moralische und andere
gesellschaftlich verquickte Themen, mit denen die organisatorischen Hersteller und Bereit
steller an die allgemeine Aufmerksamkeit appellieren. Sprachliche, bildliche, filmische und/
oder musikalische Themen werden durch publizistische Genres (symbolische Medien)
gestalret, urn die Publizistik in Gang kommen zu lassen und sie in Gang zu halten. Ein Teil
der Themen, die offentliche Resonanz finden, entwickeln sich - bis auf weiteres - zu
publizistischen Dauerthemen, die selbst dann »mitschwingen«, wenn sie gerade nicht auf
den Agenden der Publizistik stehen.

Zeitlich betrachtet, hat die publizistische Offentlichkeit eine Vergangenheit, die im
Wechselspiel mit der sich wandelnden Gesellschaft entstand. Das weiB die Offentlichkeit
(wenn auch nicht sonderlich genau), und das wissen vor allem die publizistischen Herstel
ler und Bereitsteller, Sie rechnen standig dam it, daB die von ihnen (oder ihren Zuarbeitern)
aktualisierten Themen immer wieder offentliche Resonanz auslosen,

In der Sprache der Formenlogik gesagt'": Die publizistische Offentlichkeit ist sequentiell
verzeitlicht durch ein srandiges »re-entry- friiherer publizistischer Themen und durch ein
forrwahrendes Wiedetbeginnen in den Formen neuer Ausgaben von Zeitungen und
Zeitschriften, neuen Ausgaben von Sendungen, Serien-Episoden u. a. Verzeitlicht ist die
Offentlichkeit durch normative Erwartungen an die Zukunft, die in der Vergangenheit
gesetzt und die kontrafaktisch wirksam sind, d. h. auch dann, wenn gegen diese Normen
im Einzelfalle verstoBen wird. Publizistische Freiheit, verbindliche Werte, rechtliche und
soziale (insbesondere organisatorische) Normen, Offentliche Moral und Offentliches Ver
trauen, sozial und sachlich unterschiedlich hergestellt, angewandt, kontrolliert und sank 
tioniert, stabilisieren und integrieren die stets risikobehafteten Beziehungen zwischen
Offentlichkeit und Publizistik?" - ohne daB in der Geschichte der publizistischen Offent
lichkeit je ein Punkt Null erkennbar ware .l OO

3.3. Publizistische Zahlungen
Gesamtgesellschaftlich erfiillt die Publizistik anspruchsvolle Forderungen. Wie andere

Funktionssysteme, so sucht auch sie in der Demokratie dafiir die Zustimmung der
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Bevolkerung. Unter den Prin zipien der Informations - und Meinungsaulierungsfreiheit, der
allgemeinen Wohlfahrtsforderung und der sozialen Gerechtigkeit spricht die Publizistik
standig die Offentlichkeit an, wohl wissend, daB in plurali stischen Gesellschaften , die
gleichzei rig widerspriichliche Werthaltungen anerkennen, Indi vidual-, Sonder- und offent
liche Interessen (Gem einwohl ) in gro Ber Vielfalt bestehen.' ?'

So versrandene publizistische Leistungen verursachen monetare, aber auch soziale,
psychische und zeidiche Kosten. Sic aile haben ihr e Pr eise, die wiederum jene Zahlungen
kenn zeichnen, die standig fallig sind.

Das Funktionssystem Publizistik ist heute durchdrungen von Errungenschaften der
europa isch-biirgerlichen Gesellschaft. Dazu gehoren vorrangig die verfassungsdemokrati
sche Rechts- und Sozialstaatlichkeit und die Soziale Marktwirtschaft , Die offentliche
Funktion, die die Publizistik in dieser und fur diese Gegenwartsgesellschaft iibernomrnen
hat, besteht auf der Ebene organi satorischer Produktion und Distribution in selbsrgestcll
ten Aufgaben l 02

, und auf der Ebene des Marktes primar in den Leistungen Koordination,
Kooperation und Kontrolle. Aus ihrem weiten Beziehungsfeld selektiert, sortiert, variiert
und rekombiniert die Publi zistik Th emen, Informationen, Sinn, Mitteilungen, aber auch
Arbeit, Aufmerksamkeit, Werte, Normen, Moral , Vert rauen, Asth etik, Politik, Wirtschaft ,
Zeit und Geld, urn deren Leistungskraft gesteigert zu nutzen , Auch publi zistische Ressour
cen umerliegen dem Prinzip der Knappheit, aber anders als fossile Ressourcen sind sic
nicht zu erschopfen, denn die Knappheit publizistischer Ressourcen !aBt sich erst in
Relation zu gesellschaftlichen Erwartungen feststellen, wo sic faktisch als knapp erlebt
werden konnen.

Publi zist ische Markdeistungen rufen Gegenleistun gen hervor. Durch Ruckbe zug auf
Leistun gen von gestern und durch Vorausbezug auf Leistun gen von morgen erh alt die
Publizistik cine Eigendynamik , die sich auf marktformige Zahlungen kleinarbeiten laBt.
Allgemein formuliert : Zahlungen sind elernentare, aber ternporare Komrnunikationsfor
men mit der Eigenschaft , Leistungen (die ihre Preise haben ) zu identifizieren. Zahlungen
informieren dariib er, welche Preise fur welche Leistungen zu bezahlen sind, und sie teilen
mit, daB jemand bestimmt e Preise fur bestimmte Leistun gen tatsachlich zahlt. In diesem
Preis/ Leistungs-Vcrhalrnis sind Zahlun gen kontingent , also variierbar.103

Publi zistische Zahlun gen werden weitgehend durch gultiges Geld bewertet und begli
chen. Kohle, Kies, Glasperlen, Zigaretten oder Briefmarken gelten heutzutage nicht als
geldwerte Tau sch- und Bewertungsaqui valente. Geldkosten fallen in der Publizistik vicler
orts an: beim rcdaktionellen, techni schen und adrninistrativen Personal, beim Planen,
Produzieren und Distribuieren, beim Bezug von Ener gie, Sachmaterial (Texte , Bilder,
Filme, Tone), Technologien (Zeitungsdruckpapier, Computer, Satz- , Druck- , Sendetech
nologien), bei Kabelanschlussen und bereitgestellten Empfangsgeraten (Rundfunkgebuh 
ren). Geldwerte Kosten verursachen aber auch die Gesetzgebung und Rechrsprechun g in
Sachen Publ izistik, die Arb eitsfahigkeit der Lande s-Medienanstalt en und anderer Kon
trollgremien, die publi zistische (Drinrnittel-)Fo rschung, die Medienpadagogik und weitere
Instanzen, die zur Funktion der Publ izistik beitragen. Publi zistische Geldkosten sind
gesellschaftlich zu bezahlen, aber nicht aile Geldkosten der Publi zistik werden okono
misch kalkuliert .l?'

Damit die Publ izistik gesellschaftlich »lauft«, ist es erforderlich, auBer fur monerare auch
fur nicht-monetare Zahlungen zu sorgen. Beide Zahlun gstypen werden in der Regel
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gemeinsam fallig, So kostet der Zugang zur Publizistik den Beteiligten primar Geld,
wahrend der Vollzug der Publizistik, das Lesen, das Horen oder Zusehen, und das
Prozessieren des Gelesenen, Gehorten und Gesehenen, in erster Linie Zeit, Aufmerksam
keit, Nachdenken, Verzicht auf alternative Aktivitaten u. a. m. kostet. Wahrend monetare
Zahlungen auch in der Publizistik in okonomischen Bilanzen ihren Niederschlag finden,
versucht man - wenn auch noch sehr selten - nicht-monetare publizistische Zahlungen in
»Sozialbilanzen« zu erfassen.l'" Die Volkswirtschaft fand in der Allokation knapper
okonomischer Ressourcen ihre Zahlungsrationalitatl?"; in der Publizistikwissenschaft sind
noch keine vergleichbaren Bemiihungen zu erkennen, eine Zahlungsrationalitat zu ermit
teln. Ohne Bestimmung einer Funktion als dem publizistischen Leitmotiv laBt sich trefflich
daruber spekulieren, welche publizistischen »Bedurfnisse- der Mensch(!) wohl habe und
wieviel Informationen er wohl »brauche«. Die verbreitete, theoretisch ziemlich primitive
»Akzeptanz- und Reichweitenforschung« ist ungeeignet, Erkenntnisse zur Verbesserung
gegenwartiger publizistischer Zustande beizusteuem.

Dennoch ist zu vermuten, daB es einen gesellschaftsweiten publizistischen Zahlungszir
kel gibt, der ohne Anfang, Mitte und Ende oder, anders gesagt, dessen Ende zugleich sein
Anfang ist. Will man ihm auf die Spur kommen, dann muf man zunachst nach einem
Mechanismus suchen, der rnonetare und nicht-rnonetare Zahlungen konvertierbar
macht. IO

? Wenn Zahlungen eine Kommunikationsform sind, die bepreiste Leistungen zu
identifizieren vermag, dann ware zunachst an diesen Dberlegungen anzusetzen.
3.4. Publizistische Miirkte

Ein auf sich selbst bezogenes, weltgesellschaftsweit zirkular operierendes Funktionssy
stem Publizistik kann deshalb nicht ins Gleichgewicht gebracht werden, weil der Punkt, an
dem Gleichgewicht eintritt, unbekannt ist. Doch Publizistik schafft standig Instabilitat,
wenn sie die Offentlichkeit durch Leistungen und Gegenleistungen anregt, erregt oder
aufregt. Daher muli die Publizistik in der Lage sein, interne Strukturen aufrechtzuerhalten,
urn auf selbsterzeugte und auf extern initiierte Veranderungen reagieren zu konnen,

Nach meinen bisherigen Dberlegungen ist der Gedanke, publizistische Probleme rnarkt
[ormig zu formulieren, zu bearbeiten und zu losen, gar nicht weir hergeholt. Erwecken
Markte zunachst den Eindruck des Gemenges vieler angebotener und nachgefragter Giiter
und Dienstleistungen, dann laBt sich mit der Erkenntnishilfe der kybernetischen System
theorie und deutlichen Unterscheidungen zwischen der Aufgabenebene der Organisation
und der Leistungsebene des Marktes durchaus beobachten, daf auf Markten viele Beob
achter andere Beobachter beobachten, und zwar primar unter dem Gesichtspunkt, wie
letztere welche Entscheidungen treffen. Fiir publizistische Markte ist typisch: sie ergreifen,
bearbeiten und losen ihre Probleme indirekt und abstrakt, und zwar verschriftet, in
Textformen. Selbst das Generieren und Prozessieren empirischer Daten erfolgt vertextet.

Eine theoretische Beschreibung publizistischer Marktprobleme kann daher nicht von
individuellen Problemen (z. B. von Bediirfnissen) ausgehen und sie kann nicht nur einfache
Losungskalkiile (z. B. eine Steigerung von Informationen als Verbrauchsmengen) empfeh
len. Die schlichte Ubernahme okonomischer Marktvorgange durch die publizistikwissen
schaftliche Forschung und Lehre konstituierte aus okonomischen Marktproblemen keine
publizistischen Marktproblerne. Publizistische Leistungen sind okonomischen Dienstlei
stungen auch dann nicht gleichzusetzen, wenn man - wie im FaIle der Europaischen
Gemeinschaft - das »Ausstrahlen« von Rundfunkprogrammen, medial und demokratie-
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theoretisch abgeleitet, zur Dienstleistung deklar iert.l '" Publ izistikferne Konzepte fiihren
auch in Zukunft in die Irre , wird versaumt, funktionsspezifische Probleme und Begriffe der
Publizi stik herauszuarbeiten, z. B. Probl eme publizistischer Markte,

Meine Oberlegungen zu publ izistischen Markten orientieren sich an folgender These:
Mlirk te werden im allgemeinen durch die Beobachtungen leistender und gegenleistender

Beobacbter konstituiert. Speziell die publizistischen Markt e werden durch Beobachtungen
solcher Beobachter konstituiert, die inf ormativ e, dsthetische, unterhaltende, moralische,
recbtliche, politische, okonomische, religiose und zeitliche Leistungen und Gegenleistungen
erbringen, zur publizistischen Re-Produktion und Re-Rezeption.

Ordnungstheoretisch nimmt dieses Konzept von Markt Abstand vom alten Kontrast
programm: Markt versus Zemralverwaltung. Der publ izistische Markt, der kein lokaler
Ort sein kann, wird als Grenze vorgestellt.109 Der »unit act- des Marktes ist die Zahlung,
die, auf der Basis der Kommunikation, in monetaren und non-rn onetaren Formen publi zi
stikspezifisch zu leisten ist , Markte dienen als Operationspunkte, urn Publizistik als
Funk tionssystern der Gesellschaft durch Leistungen und Gegenleistungen autonom (nicht
autark) zu verwirklichen. In grund satzlicher Orientierung an der Offentlichkeit steigen
gleichzeitig die Abhangigkeiten von deren Komplexitatszunahrne, insbesondere die
Abhangigkeiten des Publizistiksystems von den Politik-, Verwaltungs-, Wirtschafts- und
Rechtssystemen .

1m Unterschied zu O rganisationen sind Markte ohne Fiihrung, und da abstrakten
Markten ein konkretes Gegeniiber fehlt, konnen sic keine konkreten Vorstellungen vom
Handeln bzw. von den Kommunikationsabsichten der anderen entwickeln, Urn gleich
wohl die zirkularen Beziehungen zur anspruchsvollen Weltgesellschaft nicht nur aufrech
terhalten, sondern auch steigern zu konnen , miissen publi zistische Markte es den Teilneh
mern ermoglichen, zu beobachten , woran sich andere Teilnehmer , vor allem die Konkur
renten, bei ihrem Tun oder Unterlassen orientieren, Der Markt konfrontiert die Teilneh
mer insofern laufend neu, und zwar mit kontingenten Zahlun gen und Nicht-Zahlungen.
Publizistische Markte garamieren keine Treffsicherheit, aber die GewiBheit, daB jeder
Teilnehmer in Zukunft publ izistischen Risiken ausgesetzt sein wird. Markte machen
dadurch Gelegenheiten sichtbar, und sie fordern dazu auf, die Kornplexirar und das
Raffinement der eigenen Entscheidun gen der Komplexitat und dem Raffinemem der
ausgemachten Gelegenheiten anzupassen.

Die mit einem publizistikspezifischen Begriff von Markt aktualisierte Problematik kann
nicht ohne weiteres an den konventionellen Denk- und Arbeitsschernata und an den tradier
ten Semantiken publizistischer Schliisselbegriffe anschliefsen.Markt mangels eines uberkorn
menen, publizistikrelevanten Begriffs als konstitutive Sozialinst anz der Moderne weiterhin
zu ignorieren, wird allerdings teuer zu bezahlen sein. Publizistische Instanzen prozessieren
[aktisch in einem gestuften Gefiige von Markten: die Hersteller und Bereitsteller von Presse
und Rundfunk, ihre Leser, Horer und Zuschauer, ihre Kaufer und Abonnenren, die
publ izistische »Halbzeuge« produ zierenden Agemuren und Dienste, die werbew illigen
Kunden und die zu Publ ic Relations bereiten Kooperatoren, nicht anders die Kredite
gewahrenden Banken, innovatorische und kontrollierende Medienpolitiker, die medien
rechtlich entscheidenden Gerichte, die arbeitsorganisatori schen Aufsichtsgremien (proto
typ isch: Rundfunkrate) oder die berufsorganisatori schen Komrollgremien (prototypisch:
Deutscher Presserat). Einige charakteristische Markttyp en mogen das veranschaulichen:
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o Auf Beschaffungsmarkten und auf Verteilungsmarkren operieren publizistische Her
steller und Bereitsteller, je unter den Gesichtspunkten thernatisch differenziener und
informativ vielfaltiger Zugangsrnoglichkeiren.

o Arbeits- und Ausbildungsmarkten der besonders -freien« publizistischen Berufe in
publizisrisch freien Gesellschaften fehlt - wegen des stark an personlichen Bekanntschaften
orientierten arbeitsplatzspezifischen Findungspolitik - ein hinreichendes MaB an Transpa
renz und Elastizitat,

O Die Finanzierungsmarkte, genauer: die Markte fiir Mittel publizistischer Finanzie
rung durch die - klassischen« Operationen der Geldzahlungen, sind nur partiell okonorni
siert. Fiir Werbezahlungen oder Kreditzahlungen gelten die Regeln der Winschaftsmarkte,
wahrend den rechtlich-administrativ bestimrnten Gebiihren cine okonomische Spiegelbild
lichkeit fehlt.

o Vertrags- und Terminrnarktc umschreiben Optionen auf journalistische und kiinstle
rische "Werte und Titel«, auf Urhebervergiitungen in Wort, Bild und Musik, auf Filmauf
fiihrungs- und Sponiibertragungsrechte, Serien- und Spielproduktionen, offentliche Ver
anstaltungen, Kooperationen mit anderen publizistischen Organisationsformen. Dabei
spielt Geld eine zentrale, aber nicht die ausschlieBliche Rolle.

o Die Prograrnrnarkte ermoglichen es der Offentlichkeit u. a., ternporar publizistische
Publika zu werden. Unter Bedingungen des Wettbewerbs ringen die Rundfunkanstalten
mit schematisierten Programmen und die Presse mit regelmailig erscheinenden Ausgaben
(die meistens regional begrenzt bereitgesrellt werden) urn die Aufmerksamkeit der Offent
lichkeit. Moralische Risiken und die Wagnisse offentlichen Vertrauens charakterisieren

diesen publizistischen Markttyp.
Durch Beteiligung an unterschiedlichen publizistischen Markten konnen Hersteller und

Bereirsteller beobachren, wie andere, vor allem Konkurrenten, publizistische Anreize und
Risiken herstellen und bereitstellen und wie sie - nach Menge und Zahl - angenommen
werden. In Unkenntnis der Verarbeitungsformen der Publizistik durch Publika orientieren
sich publizistische Hersteller und Bereirsreller an den Chancen fiir AnschluBkommunika
tionen, d. h. daran, wie die Offentlichkeit mit ihren Angeboten im weitesten Sinne umgeht.
Dies ist cine gewiB ziemlich vage -Erfolgskontrolle«, aber Zugangs- und Verarbeitungs
moglichkeiten zu schaffen ist vielleicht die entscheidende Funktion, die die Publizistik fiir
die Gesellschaft leistet - unter den Bedingungen der Vielfalt gesellschaftlicher Zahlungen.

4. EIN PUBLIZISTISCHER DOPPELKRElSLAUF ?

Historisch betrachtet emergiert die Publizistik als Sonderform menschlicher Kommunika

tion. Heute wird sie als cine Kommunikationsform des Alltags erlebt, die man als
besonders schiitzenswert und Iorderungswurdig einstuft, In dicscr gesellschaftlichcn Lage
publizistische Markte begrifflich-theoretisch einzufiihren, kiindigt tiefgreifendc Verande
rungen in den Grundpositionen der Publizistikwissenschaft an. Davon werden auch die
begrifflich-theoretischen Grundlagen der kommunikationsempirischen Forschungstechni
ken (wegen ihrer neobehavioristischen Erblasten) nicht unbehelligt bleiben konnen.

Der Vorschlag eines Zirkels publizistischer Zahlungsverhaltnisse spricht tieferliegende
makropublizistische Probleme an. Deren Leitfrage konnte lauten: Wie kommt es, daft
publizistische Probleme immer uneder Prozesse gesellschaftlicher Problemlosungen in Gang
setz en, und umgekehrti Versuche, diese Frage zu beanrwortcn, setzen zunachst eine
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Ordnungstheorie fur die Publizistik voraus'I ", die, wie ich es sehe, sich auf die autopoieti
sche Annahme stiitzt, daB die Publizistik einen doppelten Zahlungszirkel bildet:
o Themen, Informationen, Sinn, Gedachtnis, Mitteilungen, Aufmerksamkeit, Werte,
Geld und andere publi zistische Marktleistungen werden komrnunikativ konvertiert, und
sie regen in der Offentlichkeit standig die Bereitschaft an, auch kunfti g Gegenleistungen zu
erbringen;
o publizistische Zahlungen wirken in diesem Zusammenhang zirkular, da sie ohne
Anfang, Mitte und Ende sind oder, anders gesagt: ihr Ende zugleich ihr Anfang ist;
o Publizistik ereignet sich zirkular zwischen sozialen Operationsbereichen von unter
schiedlicher Abstraktion, namentlich : Offentlichkeit, Hersteller, Bereirsteller, Annehmer,
Verarbeiter und offentli cher Meinun g.

AIs gesellschaftlicher Doppelkreislauf selektiert, variiert, retentiert, pratentiert, koordi
niert und kontrolliert sich die Publizistik selbst. Publizistische Netzwerke wie Presse und
Rundfunk verlaufen iiber Markte, wo in jeder Phase fur publizistische Kompositionen
Zahlun gen fallig sind, gcleistet von unterschiedlichen Sozialsystemen (von der Dyade bis
hin zur Weltgesellschaft). Ihnen bietet die Publi zistik zahlreiche Anreize an, kunfti g
raffinierter zu kommunizieren. Gleichzeitig [ordert sie allerdings zahlreiche Kommunika
tionsrisiken, da die fakt isch aus allen Bereichen vorgelegten Angebote miBverstanden oder
iiberhaupt nicht verstanden werden konn en.

Diese Skizze einer Marktpublizistik will nicht nur eine theoretische Fehleinstellung der
kon ventionellen Publizistikwissenschaft korrigieren. Deren Begriffskombinatorik verlauft
multidis ziplinar, mit einem sozialpsychologischen Bias. Entscheidend fiir das beschriebene
Vorhaben ist, daB es mit den Schliisselbegriffen Markt und Zahlungen gelingt, uber die
Grenzen wissenschaftlicher Disziplinen hinweg und tiber den Zahlungsmechanismus Geld
hinaus, auf der Basis der Kommunikation fiir die Gesamtpublizistik Konversionsmoglich
keiten zu schaffen. Markt und Zahlungen sollen fiir die anderen, einzeldisziplinar vorbela
steten Begriffe, Theorien und Methoden der Publizistik eine Briickenfunktion bildcn ,
damit man das umfangreiche, verstreut vorliegende publizistikwissenschaftliche Wissen
erneut priifen und zusammen fiihren kann.
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