Erster Teil: Konzept der Okonomisierung
2 Okonomisierung der Medien — ein Phiinomen?
2.1 Begriff und Gegenstandsbereich der Medienokonomie

Erste mediendkonomische grundlegende Beitrdige stammen aus dem US-
Amerikanischen von Owen/Beebe/Manning (1974) und Picard (1989) sowie
Owen/Wildman ( 1992).28 Die wissenschaftliche Vorreiterrolle l1dsst sich mit der weni-
ger starken Regulierung des amerikanischen Mediensystems erkldren. Eine Fernseh-
landschaft mit ausschlieflich 6ffentlich-rechtlichen oder staatlichen Sendern, wie sie
in Europa bis Mitte der Achtziger und insbesondere in Spanien noch bis Anfang der
Neunziger gegeben war, hat eine Forschung iiber 6konomische Zusammenhinge und
Strukturen der Fernsehbranche nicht gefordert (vgl. Bustamante 2006). In Europa
stammen besonders von britischen Medienokonomen wesentliche Beitrige, wie bei-
spielsweise von McQuail (1986): ,,Es gibt in der gesamten Kommunikationstheorie
keinen einzigen Ansatz, der sich zentral mit dem Phinomen des ,Commercialism* aus-

«29 MabBgebliche erste deutsche Uberblickspublikationen iiber Theorien,

einandersetzt.
Normen und Verfahren der Kommunikations- und Medienwissenschaft und der Oko-
nomie liefern Heinrich (2001), Knoche (1999) und Kiefer (2001), erste Uberblicksas-
pekte iiber Medienproduktion, Mediensystem und Marktbeschreibungen bieten Altme-
ppen (1996), Heinrich, (2001), Sjurts (1996) und Kiefer (1995). Zu erwihnen sind
auch volkswirtschaftlich orientierte Studien (vgl. Knoche 1996, Seuffert 1996 und
Kopper 1984) und Studien zu betrieblichen Teilbereichen des Mediensystems wie et-

wa Siegert (2001), Karmasin/Winter (2000) und Wirtz (2000).

Aber auch spanische Medienokonomen wie Bustamante/Zallo (1988) und Nie-
to/Iglesias (1993) sowie der italienische Vertreter Richeri (1993) waren Vorreiter mit
ihren wissenschaftlichen Untersuchungen iiber die ,,Kulturindustrien®, ,,Audiovisuel-
len Unternehmen* und die ,Informationsunternehmen® in Spanien. Spdter widmeten
sich der okonomischen Untersuchung von Medien Wissenschaftler wie Sénchez-
Tabernero, Medina, Garitaonaindia und Jones. Sanchez-Tabernero (2006) liefert im
Aufsatz ,,Medienokonomie in Spanien“ einen aktuellen Uberblick iiber die Anfinge
und die Entwicklung einer wissenschaftlichen Disziplin, in der bis Mitte der 80er-

Jahre nur die Universidad de Navarra in Pamplona (seit 1958) sowie die Universidad

3 Vgl. auch neuere Abhandlungen Albarran 2002, Owers et al. 1998.
* McQuail 1986, S. 633.
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Complutense in Madrid und die Universidad Autonoma de Barcelona (beide seit 1971)

Abschliisse in Journalismus, Werbung oder Film und Rundfunk im Angebot hatten.
Jones (1995, 1998 und 2001) hat mehrfach die Entwicklung medienckonomischer

Studien in Spanien untersucht und grundsétzlich vier Fachrichtungen ausgemacht:

1Y)

2)

3)

4)

Politokonomische Dimension und kulturelle Identitdten: Untersuchungen des Ver-
hiltnisses zwischen Medienunternehmen, Biirgern und politischem System; Funk-
tion und Finanzierungssystem des o6ffentlichen Rundfunks (Vertreter wie Moragas,
Prado und Corominas (Autonoma de Barcelona), Gifreu und Corbella (Pompeu

Fabra), Garitaonaindia und Zallo (Pais Vasco)).

Internationale Dimension von Unternehmen und Mairkten: Medienkonzerne als
transnationale Akteure; Entstehen supranationaler und dkonomischer Bereiche in
den Medienmanagementstrategien (Vertreter wie Lépez-Escobar und Lozano Bar-
tolozzi (Navarra), Nifiez de Prado und Sidnchez-Bravo (Complutense), Gifreu

(Pompeu Fabra) und Murciano (Autonoma de Barcelona)).

Unternehmensstrategische Dimension: Wachstums- und Diversifikationsstrategie
von Unternehmen; qualitative Analysen von Wettbewerbsvorteilen, Marketingma-
nagement (Vertreter wie Bustamante (Complutense), Sanchez-Tabernero (Na-
varra), Diaz Nosty (Mdlaga), Miguel de Bustos und Zallo (Pais Vasco), de Mateo

(Autonoma de Barcelona) und Bonet (Barcelona)).

Medienmanagementkonzepte und -systeme: Organisation, Teammanagement, In-
novationsmanagement, Finanzanalysen von Unternehmen (Vertreter wie Nieto

und seine Schiiler Iglesias und Tallén).

Mittlerweile gibt es eine Vielzahl von mediendkonomischen Abhandlungen von

Kommunikations- bzw. Medienwissenschaftlern und Betriebswirten. Einige Arbeiten

fokussieren mehr betriebswirtschaftliche, andere eher publizistische Aspekte von Me-

dienunternehmen, wobei hier hédufig unterschiedliche Herangehensweisen zur Bean-

spruchung der Disziplin im Vordergrund stehen.™

30

Vgl. Bergner 1966, Pichert 1981, Sieben/Schneider 1982, Seidel/Libertus 1993, Schenk/Donnerstag
1989, Altmeppen 1996, Sjurts 1996, Becker/Geisler 1998, Heinrich 1999, Karmasin/Winter 2000,
Schumann/Hess 2002, Kiefer 2001, Wirtz 2001, Picard 2011, Beck 2002, Brosel/Keuper 2003, Hutter
2006.



2.2 Okonomisierung als transdisziplinire Problemorientierung

Die Medienokonomie hat ihr Begriffsinstrumentarium zwar schon sortiert, arbeitet
aber noch stark theoriegeleitet.”’ Um die Okonomisierung eines bestimmten Medien-
systems angemessen zu erfassen, bedarf der ,,Economic Turn“ der Kommunikations-
wissenschaft einer verstiarkten empirischen Betrachtung der Rolle der Medienunter-

nehmung. 32

Das urspriingliche Erkenntnisinteresse der Medienokonomie ergab sich genuin aus den
praktischen Problemstellungen von Medienwirtschaft, Medienpolitik und Medienun-
ternehmen. Zu einer theoretischen Fundierung hatte die Publizistik und Kommunikati-
onswissenschaft kein iiberzeugendes Analyseinstrument, weshalb es eines Riickgriffs
auf wirtschaftswissenschaftliche Methoden bedurfte.”® Knoche konstatiert seit Anfang
der 90er-Jahre einen Bedeutungszuwachs an medienokonomischen Fragestellungen,
einhergehend mit einer neuartig fortschreitenden Okonomisierung und Kommerziali-
sierung der Medienindustrie.** Mit dem schnellen technischen Fortschritt im Bereich
der Informations- und Kommunikations-techniken (IuK) sind jedoch auch die Mas-
senmedien verstirkt in den Fokus wirtschaftswissenschaftlicher Forschung geriickt.
Altmeppen und Karmasin konstatieren einen ,,multidiszi-plindren Zugriff“”. Uber die
bereits erwihnten ,,priméren Disziplinen“36 hinaus beschéftigen sich auch Politik- und
Rechtswissenschaft, Soziologie, Pidagogik und Informatik sowie Geschichtswissen-
schaft, die ,,in einem wechselseitigen Abhéngigkeits- und Kooperationsverhéiltnis“37

stehen.

Die unterschiedlichen Perspektiven und Dilemmata liegen in wesentlichen Teilen in
der Doppelfunktion von Medien als Wirtschafts- und Kulturgut und entsprechend im
Konflikt zwischen der Notwendigkeit, Profite zu erwirtschaften und eine gesellschaft-
liche Funktion zu erfiillen. In Abbildung 2 wird die transdisziplindre Problemorientie-

rung der Medienokonomie des zu analysierenden Forschungsstranges Okonomisierung

' vgl. Altmeppen 2001, S. 193.
32

Vgl. Winter/Karmasin 2001, S. 215. Bei McQuail bleibt die Medienunternehmung als entscheidender
Akteur unberiicksichtigt, vgl. McQuail 1986, S. 633-643.

3 Vgl. Heinrich 2001 (a), S. 21.

* Vgl. Knoche 2001, S. 177.

¥ Altmeppen/Karmasin 2002, S. 27.

36 Ebenda.

7 Siegert 2002, S. 237.
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bildlich umgesetzt. Das Forschungsfeld der Mediatisierung wird — wie eingangs er-

wihnt — nicht Gegenstand der vorliegenden Untersuchung sein.

Abbildung 2: Mediendkonomie - transdisziplindre Problemorientierung
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Quelle: G. Siegert 2002, S. 238.

Fiir Kiefer hat der Okonomisierungsprozess daher zur Folge, dass ,.das Sachziel von
Medien, also die von ihnen erwarteten Funktionen oder institutionalisierten Leistungen
an die Gesellschaft (...) dem Formalziel der Gewinnerwirtschaftung unt«ﬂ:rgeordnet“38
wird. Damit wird zum Ausdruck gebracht, dass 6konomische Prinzipien einen wach-
senden Einfluss bei der Institutionalisierung, Diversifizierung, Produktion und Kon-
sumption von Medien und deren Inhalten haben.* Kiefer versteht in diesem Zusam-
menhang eine ,,Entmeritorisierung von Medienleistungen“40, d. h. ein ,,Zuriickdréingen

der gesellschaftlich erwiinschten meritorischen zu Gunsten der auf Mirkten verkédufli-

3 Kiefer 2001, S. 22.
3% Jarren/Meier 2001, S. 146.
4" Kiefer 2001, S. 22.
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chen und einzelwirtschaftlichen rentablen Angebote“*'. Treiber dieser Entwicklung ist
vorrangig die These von der ,,Vorherrschaft der konomischen iiber die publizistischen
Ziele“. Wihrend die Publizistik und Kommunikationswissenschaft dieses Phanomen
schon frithzeitig erkannt hat und diskutiert, konnte sich Kommerzialisierung und Oko-
nomisierung zu keinem Schliisselbegriff in der Wirtschaftswissenschaft etablieren.*
Erst das Themenheft ,,Okonomisierung der Medienindustrie: Ursachen, Formen und
Folgen“43 hat maBigeblich eine notwendige Debatte angestoflen, in der man Klarheit
dariiber gewinnen konnte, welche Phiinomene mit Okonomisierung gemeint sind. Fiir
Jarren ist dieses Phdnomen des langsamen Wechsels ,,der Systemzugehdrigkeit eines
ccdd

Teilbereichs der Medien, nidmlich des Rundfunks, von der Kultur zur Wirtschaft

struktureller Natur.

In diesem Abschnitt sollen relevante theoretische Zuginge vorgestellt und deren Vor-
und Nachteile fiir die Okonomisierungsdebatte analysiert werden. Dabei werden , kriti-
sche®, systemtheoretische und akteurtheoretische, organisationswirtschaftliche, wirt-
schaftswissenschaftliche, unternehmensstrategische sowie politokonomische und wirt-

schaftspolitische Zuginge unterschieden.

2.2.1 Okonomisierung aus ,,kritischer Betrachtungsweise*

Jiirgen Habermas hat sich frithzeitig in seiner eher historischen Arbeit ,,Strukturwandel
der Offentlichkeit und seiner darauf aufbauenden ,,Theorie des kommunikativen
Handelns“ mit der Problematik der Okonomisierung besch;'iftigt.45 Der Begriff des
Okonomischen selbst war bis ins 17. Jahrhundert an den Aufgabenkreis des Oiko-

despoten®®, des pater familias, des Hauswirts gebunden. Dieser Oikos erfiillte seine

*! Ebenda.

2 Der Begriff taucht weder in einschligigen Lexika noch in Handbiichern auf. In der zweibindigen ,,Me-

diendkonomie* von Heinrich kommt das Stichwort Kommerzialisierung nicht vor. Bei Kiefer findet der
Begriff nur in der Einleitung Erwdhnung.

# Vgl. Jarren/Meier 2001. Bereits McQuail hat 1986 die Notwendigkeit der Erforschung von Kommerzia-

lisierung erkannt, vgl. McQuail 1986, S. 633-643.
* Jarren/Meier 2001, S. 146.
* Vgl ausfiihrlich Habermas 1988 (orig. 1981) sowie Habermas 1990 (orig. 1961).

* Der Oikodespot wacht iiber den oikos, also iiber das ganze Haus der lindlichen GroBfamilie. Er triigt

Verantwortung fiir deren Wirtschaftsordnung, Arbeitsmoral und Erziehung, vgl. hierzu Brunner 1956,
S. 103-127.
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Hausherrenpflichten nach den Grundsitzen der Rentabilitit, die sich im ,,Haushalteri-

«47

schen zur Sparsamkeit“"’ verschirfte.

In der modernen Okonomie ist an die Stelle des Hauses der Markt getreten: Sie wird
zur ,, Kommerzienwirtschaft“.* Demnach ist Okonomisierung als einer neben anderen
Rationalisierungsprozessen zu verstehen: ,,In dem Mafle wie das 6konomische System
die Lebensform der privaten Haushalte und die Lebensfithrung von Konsumenten und
Beschiftigten seinen Imperativen unterwirft, gewinnen Konsumismus, Besitzindividu-
alismus, Leistungs- und Wettbewerbsmotive prigende Kraft.“* Aber beschreibt die
Okonomisierung nicht schon seit der Einfiihrung der ersten Zeitungen im 17. Jahrhun-
dert die Prozesse der Handlungskoordination in der Wirtschaft? Die so genannten
Fuggerzeitungen enthielten insbesondere Nachrichten aus dem internationalen Han-
delsverkehr.” Das waren handschriftliche Anhiinge an Privatkorrespondenzen der Fa-
milie Fugger, die diesen als Grundlage fiir kaufméannische Entscheidungen dienten und
die von ihnen auch an andere Empfinger weitergereicht wurden. Allerdings waren die-
se Zeitungen seinerzeit ein nachrangiges Nachrichtenorgan, da die personliche Korres-
pondenz als die zuverlédssigere und schnellere Nachrichtenquelle galt. Gegen Ende des
17. Jahrhunderts ,trat der erwerbswirtschaftliche Zweck solcher Unternehmen meist
ganz in den Hintergrund; ja sie verstieBen gegen alle Regeln der Rentabilitét, oft Ver-
lustgeschift von Anbeginn“ﬂ. Die Kaufleute sicherten also der Presse eine , kommer-

. . .. C e . 52
zielle Basis, ohne sie jedoch als solche zu kommerzialisieren*””.

Winter und Karmasin konstatieren, dass Kommerzialisierungstendenzen bei der Presse
,erst mehr als hundert Jahre spiter nach Etablierung des biirgerlichen Rechtsstaates

53 . e . .
“>° zu identifizieren sind.

und einer legalen publizistisch-politischen Offentlichkeit
Nach dem Zweiten Weltkrieg etablierte sich mit dem Aufkommen kommerzieller
Massenmedien und der Auseinandersetzung mit den Folgen fiir die Gesellschaft eine
materialistische Medientheorie. Wichtige Vertreter hierbei waren die Soziologen Max

Horkheimer und Theodor Adorno. Sie kritisierten die 6konomische Abhingigkeit der

7 Habermas 1990, S. 77.
* Ebenda.

" Habermas 1988, S. 480.
% Vgl. Habermas 1990, S. 78. Vgl. ausfiihrlich zur wirtschaftlichen Berichterstattung in den sog. Fugger-
zeitungen, Kempter 1936.

°!' Habermas 1990, S. 276.

%2 Habermas 1990, S. 277.

3 Winter/Karmasin 2001, S. 211.



audiovisuellen Kulturindustrie und stellten den Warencharakter der Produkte sowie die
Verschmelzung der Publizistik mit der Werbung heraus. Die Kulturindustrie stiinde
demnach fiir das Gegenteil von Aufkldrung und Befreiung und verhindere systema-
tisch die Bildung autonomer, bewusst urteilender Individuen, da sie aggressiv, totalitéir

. s 54
und manipulativ wirke.

Fiir Meier und Jarren liefert die ,kritische Betrachtungsweise” allerdings nur einen
eindimensionalen Zugang zum Kommerzialisierungsprozess und weist auch empiri-
sche Schwichen auf. Als Erkldrungsbeitrag des 6konomischen Bedeutungszuwachses
bilden dagegen die Theorien von Habermas einen geeigneten Orientierungsrahmen,
bei der auch Medienorganisationen eine zentrale Rolle spielen: ,,In dem Mafle, in dem
aber die Offentlichkeit fiir geschiftliche Werbung in Anspruch genommen wird, wir-
ken unvermittelt Privatleute als Privateigentiimer auf die Privatleute als Publikum ein.
Dabei kommt, gewiss, die Kommerzialisierung der Presse der Verwandlung der Of-

fentlichkeit in ein Medium der Werbung entgegen.“55

In der Weiterfiihrung des Strukturwandels der Offentlichkeit von Jiirgen Habermas di-
agnostiziert Kurt Imhof einen zweiten bzw. neuen Strukturwandel der Offentlichkeit
seit Ende der 50er-Jahre. Dieser zeichnet sich im Medienbereich im Allgemeinen
durch Entwicklungen wie die Ablosung des Staatsbiirgertums durch ein Publikum von
Medienkonsumenten aus und wird im Konkreten unter anderem gepréigt durch eine
verstirkte Privatisierung des Offentlichen.*® Die Ausdifferenzierung des Medien-
systems im Ubergang zum neoliberalen Geschiiftsmodell fiihrte zu einer Ausrichtung
der Medien an die Marktlogik und zu einer Umstellung sozialrdumlich gebundener,
privatrechtlicher Medienunternehmen auf beliebiges Investitionskapital mit hohen
Renditeerwartungen.”’ Ob es allerdings auch in Spanien wie in vielen anderen westeu-
ropdischen Lindern zu einer von Imhof unterstellten Abkopplung der Medien von ih-
ren sozialrdumlich und -moralisch gebundenen Tridgern (Parteien, Verbédnde, Kirchen)
gekommen ist, bleibt fraglich. Will man aber die Ursachen der Verinderungen der
Medienindustrie und der darin prigenden Akteure sowie die Folgen auf die Gesell-
schaft genauer beleuchten, sind transdisziplindre Blickwinkel auf die Problematik der

Okonomisierung erforderlich.

* Vgl. Adorno 1999.

* Habermas 1990, S. 284.
% Vgl. Imhof 2008, S. 27-46.
7 vgl. Imhof 2008, S. 37.
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2.2.2 Okonomisierung aus systemtheoretischer Perspektive

Die Systemtheorie spielt im mediendkonomischen Diskurs bisher keine tragende Rol-
le. Ein systemtheoretisch orientierter, empirischer Nachweis der Okonomisierung ist
bis heute auch nicht erbracht worden. Eine theoretische Annidherung kann aber aus der
Perspektive einer autopoietischen Systemtheorie erfolgen. Luhmann charakterisiert
seine Systemtheorie als ,,Theorie der sich selbst herstellenden, autopoietischen Syste-
me*“>®. Unter Autopoiesis versteht Luhmann demnach eine ,,Produktion des Systems
durch sich selber“®. Diese Theorie fokussiert sich ,,auf emergente Eigenschaften von

«60 wie z. B. den von Adam Smith

Systemen® und analysiert ,,abstrakte Eigenschaften
als ,,invisible hand* bezeichneten Marktmechanismus, der auf eine systemische Logik
abzielte. Aus systemtheoretischer Sicht nehmen sich Mediensystem und 6konomisches
System nur unter Bezugnahme auf ihre jeweiligen Steuerungsmedien Geld und Publi-
zitiit wahr. Wie stark die Okonomie Eingang in das Mediensystem gefunden hat, dis-

kutiert Siegert auf drei Ebenen:*’

a) Selbst- und Kontextsteuerung: Greift man auf die Unterscheidung zwischen opera-

tiver Selbst- und Kontextsteuerung zuriick, kann eine Okonomisierung mit der be-
sonderen Eignung von Geld als Medium der Kontextsteuerung erklidrt werden. Die
Einfiihrung des privaten Rundfunks war durch die Ausrichtung der Medienunter-
nehmen auf Gewinnmaximierung unverkennbar mit der Zunahme von 6konomi-
schen Handlungen verbunden. Die 6konomischen Akte nahmen durch den Bor-
sengang zu und verstérkten sich durch gegenseitige Unternehmensverflechtungen.
Die Deregulierung der Medien fordert also eine monetire Kontextsteuerung.

b) Sach- und 6konomisches Ziel: Medienorganisationen bilden die Schnittmenge

zwischen dem Sachziel (Veroffentlichung) und dem 6konomischen Ziel (Geld).62
Okonomisierung wird hier unter anderem im Wandel des Berufsbildes des Journa-
listen deutlich, der wiederum — je hoher er in der Hierarchie angesiedelt ist — auch

verstiarkt Managementaufgaben ausiiben muss. Eine bei Journalisten durchgefiihrte

% Luhmann 1997, S. 79.

Luhmann 1997, S. 97. Autopoietisch bzw. Autopoiesis setzt sich aus zwei Komponenten zusammen:
Lauto®, ,,selbst” und ,,poiein“ oder ,,producere” = schaffen, organisieren, produzieren. Eine ausfiihrliche
Erklirung autopoietischer Systeme liefert Berghaus 2003, S. 46-55.

0 Siegert 2001, S. 167.
' vgl. Siegert 2001, S. 169-174.
2 vagl. Siegert 2001, S. 171.
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Studie bestitigt die Fremdsteuerung durch die Okonomie auf verschiedenen Ebe-

3
nen.(’

¢) Interaktionen: Interaktionen zwischen den Systemen Medien und Okonomie sind
nicht nur ein Beleg fiir intensive Beziehungen untereinander, sondern sind auch
die Basis fiir Interpenetrationen. Diese Interpenetrationen finden besonders deut-
lich in Medienorganisationen statt. Im Beziehungsgeflecht zwischen Medien und
Okonomie muss also Geld in Publizitit und Publizitit in Geld konvertiert werden.
Monetire Einnahmen als konkreter Output des 6konomischen Systems, beispiels-
weise aus dem Verkauf von Eigenproduktionen und Werbeschaltungen, werden
zum Input und zur notwendigen Ausstattung beim publizistischen System iiber die

Programmproduktion.

Diese beispielhaften Ausfithrungen anhand der vorgestellten Ebenen liefern zahlreiche
Belege fiir eine Okonomisierung der Medien. Okonomische und publizistische Syste-
me iiberlappen sich und bilden die Grundlage fiir so genannte Interpenetrationszonen.
Das sind jene Bereiche, in denen die wechselseitige Anpassung an die je andere Ope-
rationslogik offensichtlich wird. Siegert macht diese Zonen auf der Medieninhalte-
Ebene mit PR und Werbung, auf der Ebene der Online-Okonomie und in der immen-
sen Entwicklung der Organisations- und Unternehmenskommunikation aus. Beleuchtet
man insbesondere die Medieninhalte-Ebene niher, so lassen sich folgende aktuellen
Entwicklungen feststellen: Die sich ausdifferenzierenden Werbesonderformen wie
Sponsoring oder Productplacement einerseits, und die zunehmende Hybridisierung
publizistischer und 6konomischer Funktionen andererseits, wie Infomercials oder Ad-

vertorials. *

Die Systemtheorie erklirt gesellschaftliche Dynamik und Differenzierung mit Hilfe
gesellschaftlicher Teilsysteme, die strukturell gekoppelt sind und eigene binédre Codes
zur internen Verarbeitung von Umwelteinfliissen entwickelt haben. Eine Okonomisie-
rung massenmedialer Prozesse kann daher auf das System Massenmedien kaum Ein-
fluss haben, da Massenmedien mit einem anderen Code belegt sind als Wirtschaft.%
Die Systemtheorie kann also nur dann einen Beitrag zur Okonomisierungsdebatte leis-
ten, wenn sie auf Ansitze der Interpenetration zuriickgreift, in denen es zur Herausbil-

dung von Zonen kommt, in denen sich die Systeme Okonomie und Medien iiberlap-

 vgl. Weber 2000, S. 146 ff.
® Vgl. Heinrich 1999, S. 547-551.
% Vgl. Wehmeier 2001, S. 307.
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pen. Ein weiterer Beitrag, den die Systemtheorie leisten kann, wird mit Hilfe der Ak-

teur-Struktur-Dynamiken im Fortgang des Kapitels noch vorgestellt.

2.2.3 Okonomisierung aus akteurtheoretischer Perspektive

Akteurtheoretiker erkliren die Okonomisierung weniger mit Hilfe iibergeordneter, sys-
temischer Strukturbildungen, sondern vielmehr auf der Organisationsebene. Sie gehen
von der Pramisse aus, dass Rundfunkorganisationen sowohl publizistische als auch
okonomische Entscheidungsprogramme und Handlungen aufweisen.® Da Akteurtheo-
retiker sich hdufig auf das Modell des ,.,homo oeconomicus*®’ beziehen, erkldren sie
Okonomisierung weniger als neues Phiinomen, sondern vielmehr als eine dominantere
Fokussierung auf 6konomische Handlungen. Aretz spricht hier von einem ,,0konomi-
schen Imperialismus®. Eine These, mit der sich Frank Schirrmacher in seinem Buch
,JEgo — Das Spiel des Lebens* intensiv beschiftigt.”® Darin beschreibt der Autor den
Wandel des ,,homo oeconomicus® zum ,,0konomischen Agenten” im digitalen Zeital-
ter. Er ist ,,ein Handelnder fiir den Menschen, in Computercode gegossen nach den
Gesetzen der Okonomen“®. Das Wachstumshormon des Skonomischen Agenten ist
insbesondere dann problematisch, wenn es sich auf Feldern in Rundfunkorganisatio-
nen ausweitet, die vorher dem publizistischen System zugeordnet wurden. Saxer
spricht in diesem Zusammenhang bei Rundfunkunternehmen von einer ,,Verstirkung
okonomischer Einfliisse, in erster Linie der Werbewirtschaft, auf die Strukturen und
Funktionen von Mediensystemen und deren Konsequenzen fiir die Medienprodukti-

on* 70

% vagl. Siegert 1996, S. 50.

" vagl. ausfiihrlich Aretz 1997.

% vagl. Schirrmacher 2013, S. 15: Unter ,,5konomischem Imperialismus* versteht Schirrmacher ,,Gedan-

kenmodelle der Okonomie, die praktisch alle anderen Sozialwissenschaften erobert haben und sie be-
herrschen.*

% Schirrmacher 2013, S. 37. Der ,,6konomische Agent handelt nach den Regeln der Spieltheorie. Zu-
néchst iibernahm er strategische Entscheidungen beim Militér, dann auch 6konomische Entscheidungen

in den Mirkten (inzwischen auch soziale Entscheidungen im menschlichen Leben).

" Saxer 1998, S. 10.

22



2.2.4 Okonomisierung aus organisationssoziologischer Perspektive

Eine Okonomisierung auf organisationaler Ebene kann dann konstatiert werden, wenn
wirtschaftliche Ziele die publizistischen Entscheidungen zunehmend dominieren.”’
Altmeppen differenziert den Okonomisierungsbegriff organisationssoziologisch in ei-
ne Okonomisierung der Entscheidungsprimissen und somit der Strategien von Medi-
enunternehmen, eine Okonomisierung der Planungs- und Produktionsprozesse und ei-
ne Okonomisierung der Ressourcenallokation und des Angebots.” Demnach iiber-
nehmen Rundfunkorganisationen als 6konomische Akteure einen aktiven Part in Pro-
zessen der Okonomisierung. Deren Strategien beeinflussen dabei die Marktstrukturen,
wie umgekehrt die Marktstrukturen die Strategien beeinflussen. Umweltverdnderungen
konnen Restrukturierungen auslosen, wenn beispielsweise der Prisa-Konzern umfas-
sende Organisationsdnderungen vornimmt, um den Konzern an die neuen Geschiifts-
modelle des Pay-TV oder des digitalen Antennenfernsehens anzupassen. Andererseits
wirken gerade diese organisationalen Veridnderungen rekursiv auf die Mirkte. Die
Wettbewerber passen daraufhin ihre Strategien ebenfalls an die neuen Gegebenheiten
an. Verstérkt tritt dabei das Unternehmensergebnis als Mafstab des Erfolgs in den
Vordergrund und verdréngt dabei publizistische Vorgaben. Im Ergebnis diagnostiziert

Altmeppen eine Spirale der C)konomisierung.73

2.2.5 Okonomisierung aus wirtschaftswissenschaftlicher Perspektive

Da das Okonomische aus der Theorieperspektive heraus in der Evolution von Medien
schon immer latent vorhanden war, konnte sich die Kommerzialisierung zu keinem
Schliisselbegriff in der Wirtschaftswissenschaft etablieren.”* Heinrich nutzt den um-
fassenderen Begriff der Okonomisierung und versteht darunter einen Prozess der Zu-
nahme der Bedeutung des Okonomischen als einer Verhaltensweise, die den Men-
schen spitestens seit der Einfithrung der Tausch- und Geldwirtschaft geprégt hat.
Konkreter definiert er Okonomisierung als ,,die Zunahme monetirer und egoistischer
Elemente in der Nutzenfunktion und eine zunehmend striktere Anwendung des Nut-

zenmaximierungspostulats. Beides wird durch die Zunahme des Wettbewerbs indu-

"' vgl. Altmeppen 2000, S. 225-239.
™ Vgl. ausfiihrlich Altmeppen 2001, S. 195-205.
™ Vgl. Altmeppen 2001, S. 203.

™ Der Begriff taucht weder in einschldgigen Lexika noch in Handbiichern auf. In der zweibindigen ,Me-

dienokonomie* von Jiirgen Heinrich kommt das Stichwort Kommerzialisierung nicht vor.
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ziert.“” Ausgangspunkt dieser Definitionen ist, dass insbesondere die audiovisuellen
Medien bis Mitte der 80er-Jahre in den meisten Lindern Westeuropas durch einen 6f-
fentlich-rechtlichen oder staatlichen Ordnungsrahmen geprigt waren, also primér den
Systemen Politik und Kultur und erst nachrangig dem System Wirtschaft zugeordnet
worden waren.”® Eine Unterscheidung zwischen den Begriffen der Okonomisierung
und Kommerzialisierung erscheint Heinrich nicht sinnvoll, letzterer erscheint ihm die
,abwertend gemeinte Bezeichnung® des Ersteren zu sein, ,,meist im Gegensatz zur
Kultur“.”” Heinrich spricht von Kommerzialisierung als den Bemiihungen von Medi-
enunternehmen, die ,,produktive und allokative Effizienz ihrer Produktion zu steigern,
also billiger zu produzieren und genauer das zu produzieren, was den Wiinschen des
Publikums entspricht“78. Aus wirtschaftswissenschaftlicher Sichtweise wird das The-
ma Kommerzialisierung in der Regel nicht problematisiert. Eine rein wirtschaftswis-

senschaftliche Betrachtungsweise reicht daher nicht aus.

2.2.6 Okonomisierung aus unternehmensstrategischer Perspektive

Karmasin und Winter unterscheiden zwischen Okonomisierung als allgemein gesell-
schaftlichen Prozess, und Kommerzialisierung als einen von Medienunternehmen vo-
rangetriebenen, zunehmend globalen Prozess.” Ursachen fiir die globale Kommerzia-
lisierung vorherrschender Mediensysteme machen die Autoren bei den wirtschaftswis-
senschaftlichen Vordenkern Theodor Levitt und Michael Porter aus.® Levitt zufolge
sind Unternehmen nur dann wettbewerbsfihig, wenn sie in den globalen Wettbewerb
mittels Internationalisierungsstrategien eintreten. Porter hat in seinem Buch iiber
Wettbewerbsvorteile mit der Wertschopfungskette einen fiir die Betriebswirtschafts-
lehre bahnbrechenden strategischen Rahmen vorgelegt. Nach Harting bezeichnet

,Wertkette® ,,die Stufen des Transformationsprozesses, die ein Produkt oder eine

> Heinrich 2001 (a), S. 159.

" Die im Vergleich zu den USA diametrale Auffassung bei der Institutionalisierung der Medien hat unter

anderem zur Konsequenz, dass der Okonomisierungsprozess von der amerikanischen Kommunikati-
onswissenschaft in viel geringerem Ausmaf als ,,Systemproblem™ heute noch wahrgenommen wird.
Siehe hierzu Meier/Jarren 2001, S. 146.

" Heinrich 2001 (a), S. 159.

"8 Heinrich 2001 (b), S. 171.

» Vel. ausfiihrlich Karmasin/Winter 2001, S. 206-217.
80 vgl. Levitt 1983 und Porter 2000.

=
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Dienstleistung durchliuft, vom Ausgangsmaterial bis zur endlichen Verwendung*®'.

Das Management eines Unternehmens stellt systematisch jede einzelne Wertschop-
fungsstufe in den globalen Wettbewerb mit anderen Unternehmen. Daraus resultiert
ein enormer Kommerzialisierungsdruck im Hinblick auf die Optimierung der eigenen
Wertschopfung. Diese neue strategische Ausrichtung der groiten Medienunternehmen
hat zu den bereits dargestellten Konzentrationstendenzen gefiihrt und kann als zentrale
Ursache der globalen Kommerzialisierung der Medienkultur ausgemacht werden. Auf
jeder einzelnen Wertschopfungsstufe kann die Kommerzialisierung beobachtet und
identifiziert werden. Ein Indikator der Wertschopfungsstufe Investition kann bei-
spielsweise die Anzahl von Mergers & Acquisitions-Aktivititen sein, also die Vorgén-
ge zum Erwerb von Unternehmen und Unternehmensbeteiligungen. Karmasin und
Winter weisen aber auch darauf hin, dass die Eroffnung neuer strategischer Optionen
auch gesellschaftliche Implikationen hat. Beide Autoren postulieren bei der verstéirkten
Betrachtung der Rolle der Medienorganisationen im Kontext der strukturellen Verin-
derungsprozesse auch die Erforschung der Globalisierung medialer Produkte und

Dienste.

2.2.7 Okonomisierung aus politokonomischer Perspektive

Im Verstdndnis der politischen Okonomie greift der Begriff ,,Okonomisierung“ zu
kurz. Es geht vielmehr um eine weitere Epoche der fortschreitenden ,,Kapitalisierung™
der Medienindustrie. Auch bei dieser Sichtweise gilt die Priamisse, dass bei der Medi-
enproduktion erwerbswirtschaftliche Kriterien von Anfang an inkludiert waren und ei-
ne zunehmende Rolle spielen. Knoche macht darin ,,eine radikale Subsumtion des ge-
samten Mediensystems unter die allgemeinen Kapitalverwertungsbedingungen‘‘82 aus.
Zwar handelt es sich dabei lediglich um einen ,,neuen Kapitalisierungssohub“83, der
allerdings insoweit von grundsitzlicher Bedeutung ist, als er auch urspriinglich nicht-
kapitalisierte Bereiche der Medienwirtschaft, wie beispielsweise den offentlichen-

rechtlichen Rundfunk miteinschlief3t.

8 Harting 1994, S. 20.
82 Knoche 2001, S. 177.
% Ebenda.
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Mosco verwendet grundsitzlich den Begriff der ,Merkantilisierung* und beschreibt
diesen als einen Transformationsprozess von einem Nutzwert in einen Tauschwert.*
Fiir Mosco stellt die Kommerzialisierung daher ein Ergebnis staatlicher Aktivititen
dar: Commercialization ,.takes place when the state replaces forms of regulation based
on public interest public, service, and related standards, such as universality, with
market standards that establish market regulation“gs. Die politische Okonomie der
Kommunikation beschiftigt sich umfassend mit dem Mediensystem und seinen Aus-
wirkungen auf die bestehenden Gesellschaftsstrukturen. Sie versteht sich als ,,auf der
Marx schen Kritik der politischen Okonomie basierende Weiterentwicklung einer ak-
tuellen Kapitalismusanalyse und -kritik als historisch-materialistische Gesellschafts-
analyse“86. Die politische Okonomie setzt Abhiingigkeiten in erster Linie der politi-
schen, aber auch der wirtschaftlichen und kulturellen Beziehungen zwischen den
michtigen gesellschaftlichen Akteuren voraus. Besonders die Markt- und Machtkon-
zentration in der Medienindustrie wird als Ursache fiir die publizistischen Leistungsde-
fizite ausgemacht. Fiir diese Defizite wiederum kann eine stark unter marktwirtschaft-
lichen Pramissen agierende Ordnungspolitik verantwortlich gemacht werden. Eine po-
litbkonomische Betrachtungsweise liefert also durch das Einbeziehen vom Faktor
Macht in 6konomischen Beziehungen und das gegenseitige Potenzial der Beeinflus-
sung von Gesellschaft und Staat einen weiteren Erklirungsbeitrag fiir den Okonomi-
sierungsprozess der Medien. Dieser kann aber erst gelingen, wenn ein empirischer Zu-
sammenhang zwischen den wirtschaftlichen Produktionsbedingungen und den publi-

zistischen Leistungen hergestellt werden kann."’

2.2.8 Okonomisierung aus wirtschaftspolitischer Perspektive

Die wachsende Okonomisierung der gesamten Mediensysteme signalisiert auch Ver-
anderungen hinsichtlich politischer Gestaltungsziele, so dass medienpolitische Wei-
chenstellungen und Strukturentscheidungen im Zuge der neuen technologischen Ent-
wicklungen im Informations- und Kommunikationssektor immer mehr wirtschafts-

politisch motiviert sind, weil eben die Medien als Teilbereich des Wirtschaftssystems

84 . . S . .
Vgl. Mosco 2009, La economia politica de la comunicacién, reformulacién y renovacién. Barcelona

2009. Mosco beschiftigt sich mit den Formen und Ebenen der Merkantilisierung und ihren Auswirkun-
gen auf soziale Prozesse im 6ffentlichen Leben, S. 207-252.

8 Mosco 1996, S. 202.
8 Knoche 2001, S. 180.
¥ Vgl. Meier/Jarren 2001, S. 149 f.
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einen Expansion und Wachstum verheilenden Sektor darstellen. Saxer spricht in die-

k“gs, also von einer

sem Zusammenhang von einer ,,Uberfremdung der Medienpoliti
Uberlagerung medienpolitischer durch wirtschaftspolitische Ziele. Wirtschaftspoliti-
sche MaBnahmen konnen Treiber der Okonomisierung des Mediensektors sein. Ande-
rerseits werden bei zu starken Auswiichsen der Okonomisierung auch wirtschaftspoli-
tische Interventionen verlangt. Fiir die hier betrachtete Medienwirtschaftspolitik lassen
sich je nach volkswirtschaftlicher Schule zwei Sichtweisen unterscheiden: Die neo-
klassische und die keynesianische Perspektive. Die Neoklassik vertraut auf die freie
Entfaltung der Marktkrifte und auf die Konsumentensouverénitit der Nachfrage. Die-
ser Zugang sieht somit grundsitzlich mit einer Okonomisierung den Bedarf fiir alle re-
gulatorischen Erfordernisse erfiillt.*® Wihrend sich die neoliberale Regulierungsdis-
kussion auf die Beseitigung von Staatsversagen fokussiert, begriindet die keynesiani-
sche Wirtschaftspolitik Regulierungen aufgrund von umfassendem Marktversagen. Im
Gegensatz zur Neoklassik bedarf es bei der politischen Okonomie keynesianischer
Tradition also eines Katalogs an Regulierungsaktivititen. Grisold bezeichnet Okono-
misierung als ,,verstarkte Ausrichtung auf den Markt als bestes Allokationssystem,
verbunden mit erhohter Profitorientierung, Einfluss der Werbewirtschaft und dem Be-
miihen um Effizienzsteigerung“*’. Im Rundfunksektor identifiziert Grisold dabei eine
zunehmende ,,.Dominanz der iiber den Markt angebotenen Rundfunkprodukte als Folge

. .. 91
von Privatisierungen*”".

Inwieweit also iiber die Wirtschaftspolitik die Okonomisierung am Fernsehsektor aus
wirtschaftspolitischer Perspektive konkret befordert wurde, soll an dieser Stelle nur in
Ansitzen skizziert werden, bevor in den folgenden Kapiteln die strukturellen Beson-

derheiten des spanischen TV-Sektors analysiert werden:

- Neoliberale Politikausrichtung: Die Ausprigung neoliberaler Politik nimmt insbe-
sondere auch innerhalb der Europidischen Union stark zu. Die meisten Wirtschafts-
ordnungen der westlichen Industrienationen, so auch die soziale Marktwirtschaft in

Deutschland, basieren heute auf den grundlegenden Prinzipien des Neoliberalis-

% Saxer 1981, S. 77-90.

% Vgl. Grisold 2001, S. 238.
* Ebenda, S. 240.

! Ebenda.
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mus’. Viele europiische Linder definierten ihre medienpolitischen Ziele und Prio-
ritdten neu — weg von kulturpolitischen Zielen hin zu Werten wie Fortschritt, Wett-
bewerb, Wachstum, Effizienz, Marktgerechtigkeit und Publikumsakzeptanz.

Neues Verstindnis der Wirtschaftspolitik: Uber eine Verschiebung des Problem-
bewusstseins von Marktversagen hin zu Staatsversagen folgte ein Wechsel im Ver-
stindnis tiber Funktion und Ausgestaltung von Wirtschaftspolitik. Erkennbar ist
diese neue Ausrichtung zum einen durch die Beschrinkung der Wirtschaftspolitik
auf Wettbewerbspolitik bzw. Standortpolitik fiir regionale Medienunternehmen, die
den Fernsehsektor als profitablen Wirtschaftszweig und als Zukunftsbranche er-
kannt haben. Rendite- und Gewinnerwartungen an Akteure im Mediensektor wer-
den also zunehmen. Zum anderen erfolgte eine Verschiebung der Eigentumsstruktu-
ren im Fernsehen zu Gunsten vermehrt privatwirtschaftlicher Unternehmen.

Aktive technologieorientierte Wirtschaftspolitik: Wesentliche Impulse fiir den tech-
nischen Wandel gingen von der Entwicklung der Computer-, Laser-, Satelliten-,
Kabel- und Antennentechnologien aus. Die Digitalisierung der unterschiedlichen
Verbreitungswege und die Ausweitung des audiovisuellen Sektors auf die Tele-
kommunikationsbranche fiihrten letztendlich zu einer effizienteren Ubertragungs-
technik. Viele Regierungen entdeckten den Informations- und Kommunikationssek-

tor als Feld fiir eine aktive Technologie- und Wirtschaftspolitik neu.

Wenn die Okonomisierung der Medien aus den skizzierten Entwicklungsstringen den

gesellschaftlichen Zusammenhalt gefihrdet — etwa im Hinblick auf die marktliche Be-

reitstellung von Mediengiitern —, dann darf die Wirtschaftspolitik nicht aus ihrer ge-

sellschaftlichen Verantwortung entlassen werden.

Zunichst geht es aber darum, die Triebkrifte des Okonomisierungsprozesses auf der

Makroebene und auf der Ebene von Medienunternehmen, der sog. Mesoebene, zu

identifizieren.

92
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Die Ideen des Neoliberalismus, dessen fithrender Vertreter in Deutschland Walter Eucken (geboren
1891, gestorben 1950) war, basieren zum groBen Teil auf den negativen Erfahrungen mit dem ungezii-
gelten Liberalismus des Laissez-faire im 19. Jahrhundert, als der Staat die Wirtschaft komplett dem
freien Spiel der Marktkrifte iiberlief. Staatliche Eingriffe in die Wirtschaft sind deshalb aus Sicht des
Neoliberalismus dann gerechtfertigt und notwendig, wenn sie z. B. das Marktgeschehen foérdern und die
Bildung von Monopolen oder Kartellen verhindern, Konjunkturschwankungen ausgleichen oder dem
sozialen Ausgleich dienen. Die deutsche Variante des Neoliberalismus wird auch als Ordoliberalismus
bezeichnet. Die angelsichsische Variante mit ihrem Hauptvertreter Friedrich August von Hayek (gebo-
ren 1899, gestorben 1992) setzt mehr auf die Selbststeuerung der Marktwirtschaft. Vgl. Duden Wirt-
schaft von A bis Z 2009.



2.3 Triebkriifte des Okonomisierungsprozesses
2.3.1 Okonomisierung auf der Makroebene

Auf der Makroebene wird Okonomisierung als ein Prozess der Globalisierung und In-
ternationalisierung, der Deregulierung bzw. Liberalisierung und Privatisierung sowie
der Digitalisierung und Konvergenz von ganz verschiedenen Technologien, Mirkten
und Branchen angesehen. Als wesentliche epochale Triebkrifte gegenwirtiger Medi-
enentwicklung sieht Schulz technologischen Wandel, System-Expansion, Privatisie-
rung und Internationalisierung.” Kiefer zihlt ihnliche Trends unter dem Oberbegriff
der Okonomisierung im Sinne ihrer Unterstellung unter 6konomische Rentabilitit auf:
Internationalisierung und Globalisierung, Privatisierung und Deregulierung, Kommer-
zialisierung, wobei letztere eng mit den beiden ersten Trends verkniipft ist.”* Im Zuge
des Konvergenzprozesses sind Triebkrifte in den drei Bereichen Technologie, Ord-
nungspolitik und Nachfrage aufzuspiiren.”” Langzeitstudien belegen, dass die Medien-
nutzung ein zentrales Bediirfnis der Nachfrager zu sein scheint, auf das die Medienun-

ternehmen kontinuierlich mit Produktinnovationen reagieren miissen.

Damit sind keineswegs alle Verdnderungen im Umfeld von Medienunternehmen the-
matisiert, aber es sind zumindest jene Themen, die in der Agenda der Medien weit

oben rangieren.

2.3.1.1 Internationalisierung und Globalisierung

Die Okonomisierung ist untrennbar mit der Internationalisierung und Globalisierung
des Rundfunks verbunden. Im Hinblick auf 6konomische Sachverhalte sind die Begrif-
fe nicht ganz klar gegeneinander abgrenzbar, sie verdeutlichen aber zwei Phinomene:
zum einen ein volkswirtschaftliches, welches das Zusammenwachsen der Weltmérkte
beschreibt, zum anderen ein betriebswirtschaftliches, welches die Aktivititen der Un-
ternehmen im Sinne einer Internationalisierung ihrer Betéitigungsfelder wiedergibt. Im
Folgenden soll der Begriff der Globalisierung volkswirtschaftlichen Charakter haben,
indem er fiir die angefiihrten Veridnderungen der Weltwirtschaft steht, das aktive be-

triebswirtschaftliche Verhalten der Unternehmen beschreibt dagegen der Begriff der

% Vgl. Schulz 1992, S. 155.
% Vgl. Kiefer 2001, S. 19-24.
% Vgl. Zerdick et al. 2001, S. 140 f.; Wirtz 2004, S. 45 f.; Thielmann 2000, S. 19 f.
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Internationalisierung.”® Die zunehmende internationale Faktormobilitit schlieBt dabei
nicht nur Giiter und Kapital, sondern auch Informationen, Wissen, Kenntnisse und Fer-
tigkeiten mit ein. Das Ergebnis sind ,,weltumspannende Produktions- und Absatznetze,
die hierarchisch organisierte nationale Produktionsstrukturen immer mehr verdrin-
gen“97. Es handelt sich um Prozesse, in deren Folge die Nationalstaaten und ihre Sou-
verdnitédt durch transnationale Akteure unterlaufen und durch wechselseitige regional-
globale Beziehungsnetzwerke quer verbunden werden. Die Internationalisierung im
Rundfunkbereich bezieht sich also vor allem auf die Bildung von international agie-
renden Konzernen sowie auf zunehmende weltweite Unternehmensverflechtungen.
Hier spielen transnationale Kapitalbeteiligungen und Unternehmensgriindungen eine
tragende Rolle, aber auch internationale Koproduktionen, internationaler Program-
maustausch, internationale Vermarktung von Informations- und Unterhaltungsangebo-
ten und internationale Werbeaktivitidten. Dieser Prozess hat in den 90er-Jahren, insbe-
sondere in den USA, zu steigenden Unternehmenskonzentrationen gefiihrt. Sdnchez-
Tabernero beschreibt den Begriff der Medienkonzentration als Phénomen, da einige
wenige Unternehmen zunehmend im Mediensektor prisent sind: ,,Concentration of a
media market can be defined as an increase in the presence of one or a handful of me-
dia companies in any market as a result of various possible processes: acquisitions,
mergers, deals with other companies, or even the disappearance of competitors*®.
Konzentrationsprozesse fithren nicht nur zu dominanten Marktpositionen, sondern

verwissern die Gewéhrleistung von freier Meinungséuflerung und Medienvielfalt.”

Wie weit dieser Konzentrationsprozess auf den internationalen Medienmirkten bereits
fortgeschritten ist, wird deutlich, wenn man die 50 gréten Medienkonzerne der Welt

daraufhin im Léngsschnittvergleich zwischen den Jahren 1995 und 2015 analysiert.

Tabelle 1: Die 50 grofsten Medienkonzerne nach Herkunft und Umsatz

Lénder/ Anzahl der Umsatz in Mrd. € Umsatzanteil
Regionen Unternehmen
1995 2015 1995 2015 1995 2015
USA 14 27 58,75 371,94 36,7 % 70,7 %
Europa 25 19 68,89 74,86 43,0 % 14,2 %
davon:
Deutschland 8 2 25,75 22,96 16,0 % 4.4 %

9

X

Vgl. Bea 1997, S. 419.

Klodt 1998, S. 28.
Séanchez-Tabernero 1993, S. 7.

% Vagl. Lange/van Loon 1991, S. 12.

9

3

9

3
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Frankreich 4 2 12,68 17,26 7.9 % 3,3 %
GroRbritannien 7 4 18,04 22,84 11,3 % 43 %
Italien 3 1 4,73 341 3,0 % 0,6 %
Niederlande 2 2 5,40 8,39 3.4 % 1,6 %
Luxemburg 1 0 2,28 - 1,4 % -
Japan 9 5 24,50 36,73 15,3 % 7,0 %
Kanada 0 2 - 12,34 - 2,3 %
Brasilien 0 1 1,69 5,20 1,0 % 1,0 %
Mexiko 0 1 - 4,54 - 0,8 %
Siidafrika 0 1 - 4,89 - 0,9 %
Australien 1 0 6,33 - 4,0 % -
China 0 2 - 15,51 2,9%
SUMME 50 50 160,16 526,01 100 100

k. A.: Keine Angabe, da die Medienkonzerne des jeweiligen Landes nicht im Ranking der Top 50 gelistet sind.

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hachmeister/Rager 1997, S. 17 f. und
http:/www.mediadb.eu/rankings/rankings.html.

Stellt man auf die geografische Herkunft der Medienkonzerne ab, so entfallen knapp
85 Prozent der Umsitze im Jahr 2015 auf europdische und US-amerikanische Konzer-
ne, wie Tabelle 1 zeigt. Dabei lag Europa im Jahr 1995 nach dem Umsatzanteil (43 %)
und der Zahl der Unternehmen (N=25) noch deutlich vor den USA (36,7 %; N=14).
Im Jahr 2015 haben sich die Umsatzanteile deutlich zu Gunsten der USA verschoben
und vereinen 70 Prozent der Umsitze zu Lasten Europas (14,2 %), insbesondere
Deutschlands und GroBbritanniens sowie zuungunsten Japans (7,0 %). Die Zugangs-
hiirden fiir einen Einstieg in andere Mérkte sind aber grofl und mit hohen Risiken und
Anfangsinvestitionen verbunden, insbesondere im Fernsehbereich. Der Einstieg in den
Markt kann daher oft nur von groBen Medienkonzernen vorgenommen werden, was
den Prozess der Internationalisierung begiinstigt. In Spanien und Mexiko hat sich mit
Prisa und Televisa auf ihrem jeweiligen Heimatmarkt daher jeweils nur ein breit
diversifizierter und weltweit titiger Medienkonzern entwickelt. Der wichtigste Grund
fiir diesen zunehmenden Konzentrationsprozess liegt in der Suche nach neuen Mirkten
und damit nach Unternehmenswachstum. Die Unternehmen versuchen raumlich oder
sektoral zu wachsen, indem sie auf ausldndischen Mirkten Fu3 zu fassen versuchen
oder indem sie beginnen, sich in anderen Medienbereichen zu betitigen. Diese Unter-

. . . . . 100
nehmensverflechtungen konnen in unterschiedlichen Varianten auftreten.

Bei der horizontalen Integration schlieBen sich Medienunternehmen gleichen Typs zu-

sammen, also beispielsweise Fernsehunternehmen mit anderen Fernsehunternehmen.

100 Vgl. Meier 1998, S. 151 ff.; vgl. auch Lange/van Loon 1991, S. 9 f., Heinrich 2001 (a) und Knoche
1996.
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Bei einer vertikalen Integration beteiligt sich ein Medienkonzern in vor- und nach-
gelagerten Mirkten. Ein Unternehmen, das Filme produziert, beteiligt sich zum Bei-

spiel an Filmverleihgesellschaften oder an Kinos.

Bei der multimedialen Konzentration ist ein Medienkonzern an verschiedenen Medien

beteiligt, also zum Beispiel an Zeitungen, an Radio- und an Fernsehstationen.

Eine weitere Variante der Unternehmensverflechtung ist die multisektorale Integra-
tion. Dies bedeutet fiir einen Konzern, dass er iiber die Medienbranche hinaus auch in
anderen Branchen titig ist. Inzwischen wird aber fernab einer solchen multisektoralen
Integration verstirkt ,,medienfremdes* Kapital aus den verschiedensten Wirtschafts-
sektoren oder Finanzkapital in Form von Krediten oder Aktienkapital in der Medien-

. . . 101
industrie eingesetzt. 0

Insgesamt handelt es sich um einen dynamischen Verflech-
tungsprozess mediensektoriibergreifender Kapitalbewegungen mit dem Ergebnis der
Erweiterung der traditionellen Medienindustrie und umfassender Verflechtungen zwi-
schen den heute nicht mehr trennscharf unterscheidbaren Sektoren der Medienindust-
rie. Knoche verweist hierzu bereits auf den Weg zu einer einheitlichen ,,universalen*

Medienindustrie.

Weitergehende betriebswirtschaftliche Griinde fiir internationale Konzentration und
Ausfithrungen zu den unternehmensstrategischen Konzepten der groften Medien-
konzerne werden ausgefiihrt in Kapitel 5, um die gegenwirtige Entwicklung der Medi-

enbranche wenigstens in Ansétzen erkldren zu konnen.

Der Trend zur Internationalisierung der Rundfunkmérkte hat ferner Ursachen im dis-
tributiven bzw. technischen Bereich. Der Verbreitungsmodus des Fernsehens hélt sich
technisch nicht an Landesgrenzen. Die bahnbrechende technische Voraussetzung fiir
die Internationalisierung der Mediendistribution war das Aufkommen der Satelliten.
John F. Kennedy, der 35. Prisident der Vereinigten Staaten, stellte am 11. Juli 1962
der Weltoffentlichkeit den Satelliten Telstar 1 vor, der einen Tag zuvor von Cape
Canaveral auf der Spitze einer Thor-Delta-Rakete ins All geschickt wurde:

, Diese Errungenschaft ist ein herausragendes Beispiel auf einem der bedeutends-

ten Gebiete des menschlichen Strebens. Obwohl sie nur ein Vorspiel ist, dffnet sie

die Vision einer Ara der internationalen Kommunikation. Es gibt kein bedeutende-
res Gebiet als das der menschlichen Kommunikation, und wir miissen nun die ver-

"' vgl. Knoche 1999, S. 154.
192 vgl. Knoche 1999, S. 155.
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wirklichten Vorteile nutzen und dieses Medium fortan weise und effizient einsetzen,
um eine grofiere Verstindigung der Menschen weltweit zu erreichen. “'®

Gemeint ist der erste zivile Telekommunikationssatellit, der neben Telefon-, Fax- und
Datentransfers auch die Liveberichterstattung fiirs Fernsehen zwischen den Kontinen-

ten Europa und Amerika erméglichte. 104

Fiir Medienunternehmen ergab die innovative Technik die Chance, ihr Publikum und
damit vor allem auch ihre Werbemirkte zu expandieren. Die Internationalisierung der
Distribution wirkte sich sehr schnell auf die Produktebene aus. Produkte, die fiir inter-
nationales Publikum konzipiert werden, lassen sich eben erfolgreicher vermarkten. Bei
der internationalen Vermarktung hat vor allem der Handel mit Programmrechten eine
besondere Bedeutung erlangt. Hauptmotiv der Internationalisierung auf Produktebene
ist wiederum die Marktexpansion und damit die Verbesserung von Refinanzierungs-

moglichkeiten der immer teurer werdenden Medienprodukte.

Internationalisierung auf der Unternehmensebene bedeutet zum einen Zuwachs inter-
nationaler Aktivitdten nationaler Konzerne, zum anderen eine steigende Zahl von Ko-
operationen und Joint Ventures zwischen Unternehmen aus verschiedenen Lindern,
die Griindung gemeinsamer Tochtergesellschaften internationaler Partner und schlief3-

lich die internationalen Kapitalbeteiligungen an jeweils nationalen Gesellschaften.

Diese drei aufgefiihrten Ebenen Distributionsebene, Produkt- und Unternehmensebene

. : . . . 105
verschmelzen weitgehend in den internationalen Medienkonzernen.

Die Folge dieses Phinomens: Medieninhalte kommen aus immer weniger unabhingi-
gen Quellen, werden auf internationale Verwertungsmoglichkeiten hin konzipiert und
moglichst weltweit distribuiert. Medieninhalte werden dabei zum Teil zu Dumping-
preisen so ausgerichtet, dass ein ,,Minimum an Akzeptanz in moglichst vielen Gesell-
schaften zu erwarten ist“'®®. Kulturelle Besonderheiten der verschiedenen Vélker und
Gesellschaften werden in solchen Medienangeboten immer weniger beriicksichtigt.

Bei der Internationalisierung von Medienmirkten steht vor allem die Amerikanisie-

193 7it. nach Graff 2012, in: Siiddeutsche Zeitung v. 9.07.2012.

1% Ebenda. Livebilder wie die Kronung der englischen Konigin Elisabeth II. am 02.06.1953 wurden bis
dahin tiber Uberseekabel, zeitlich versetzt, in die Welt gesendet. Denn Liveschalten zwischen den Kon-
tinenten gab es zuvor nicht.

1% Diskutiert werden diese Entwicklungen zumeist unter dem Aspekt einer weltweiten Konzentration, vgl.

Kiefer 2001, S. 108-113.
1% Hoffmann-Riem 1990, S. 252.
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rung bzw. das ,,Schlagwort vom Medienimperialismus der USA“'"” im Vordergrund.
Mit seinen nordamerikanischen Programmformaten feiert das ,,globale Infotainment®
seinen Siegeszug beim weltweiten Publikum.'® Der Musiksender MTV fing so mit
seinem globalen Angebot an, diversifizierte aber und passte sich Ortlichen Besonder-
heiten an.'® Tendenzen der Kommerzialisierung werden auch dadurch geftrdert, dass
die englische Sprache am weitesten in verschiedenen Lindern verbreitet ist, englisch-
sprachige Programme aber groftenteils von kommerziellen Veranstaltern, insbesonde-
re von amerikanischen Networks stammen. Anders als Frankreich war Spanien bereits
in der Friihzeit der Fernsehgeschichte den kommerziellen Programmangeboten ameri-

kanischer Veranstalter ausgesetzt. 10

Es ist zu konstatieren, dass die Entstehung der globalen Medienindustrie in hohem
Male mit der Entwicklung der globalen Marktwirtschaft korrespondiert. Global agie-
rende Unternehmen bieten einerseits weltweite Informations- und Unterhaltungsange-
bote, andererseits stellen diese globale Werbezeitfenster fiir die mittlerweile ebenfalls
global agierende Werbeindustrie zur Verfiigung. Inzwischen wird bei der Distribution
dieser globalen Angebote die Bedeutung von Satelliten zunehmend vom Internet rela-
tiviert. Mit dem World Wide Web wird schon seit vielen Jahren die globale Nutzung
ortlicher Onlineangebote und per Streaming auch von Radio und Fernsehen ermog-
licht. In den letzten Jahren entwickelte sich Internetfernsehen iiber das Internet Proto-
col TV (IPTV), womit der Zugang zu einer unerschopflichen Zahl von TV-
Programmen ermoglicht wird. Mirkte entwickeln sich demnach zunehmend weg vom
nationalen Raum und reagieren auf Nachfragen, die in groBen wie in kleinen Rdumen
zunehmen. Insbesondere der Verzicht auf ein Programmangebot mit nationaler Identi-

tit ermoglicht die groBflichige und internationale Vermarktung.'"!

Auf globale Medieneinfliisse, insbesondere durch transnational titige Medienkon-
zerne, wie Time Warner Inc., News Corporation oder Bertelsmann, Europas groBtes

Medienunternehmen, das frithzeitig einen sehr starken Einfluss auf den spanischen

"7 Hoffmann-Riem 1990, S. 253.
1% Thussu 2000, S. 323.

19 Im Jahre 2007 hatte MTV Networks International 145 lokal operierende TV-Kanile im Angebot, dazu
300 digitale Angebote. Die Diversifikation erfolgte in neuen Musikfarben (Black Music, Latino Musik)
und betrieb auf verschiedenen Mirkten wie MTV Radio, MTV Shops etc. unterschiedliche Programme.
Vgl. Kleinsteuber/Thomal 2009, S. 68.

119 pie Ausstrahlung erfolgte grundsitzlich in Form von Untertitelungen und Synchronisationen in spani-
scher Sprache. Ausfiihrlicher im historischen Abriss unter Kapitel 5.1.1.

"' vgl. Hoffmann-Riem 1990, S. 253.

34



Medienmarkt nahm, folgen lokale Gegenbewegungen durch regionale Anbieter, die
sich auf eigene Traditionen besinnen. Dieses Marktphdanomen hat der Soziologe Ro-
land Robertson als ,,Glokalisierung* bezeichnet.!"? Globale Kommunikationsstrome
haben sich aber auch noch zu zwei weiteren Typen diversifiziert, und zwar zur inter-
kulturellen und der transkulturellen Kommunikation. ' ,.Interkulturelle Kommunika-
tion wird in ihrem Charakter von der Staatenwelt und den internationalen Beziehungen
bestimmt.“'* Typische interkulturelle Akteure in der globalen Kommunikation sind
Anbieter von Auslandsrundfunk wie der BBC World Service oder auch die Deutsche
Welle (DW-TV), eine Anstalt des 6ffentlichen Bundesrechts mit dem Programmauf-
trag, Auslidndern ein ,,umfassendes Bild des politischen, kulturellen und wirtschaftli-
chen Lebens in Deutschland zu vermitteln und deutsche Auffassungen zu wichtigen
Fragen darzustellen und zu erldutern (§ 4 DWG). Als transkulturelle Kommunikation
wird der ,,Briickenschlag iiber Kulturgrenzen hinweg* bezeichnet, ,,wie ihn Biirger un-

. 11
tereinander gestalten®. 5

Inzwischen ermoglicht das Internet vielen Millionen Usern, am globalen Austausch
teilzunehmen oder auch eigene Plattformen aufzubauen, tiber die virtuelle Gemein-
schaften {iber weite Distanz hinweg etabliert werden konnen. Soziale Netzwerke wie
Facebook haben sich zu einer weltumspannenden Gemeinschaft etabliert, die inzwi-
schen zwolf Mal mehr Mitglieder haben als die Bevolkerung der Bundesrepublik
Deutschland. Die Zivilgesellschaft ist somit zu einem eigenstandigen Akteur der glo-
balen Kommunikation geworden.''® Zusammenfassend lisst sich also in der globalen
Kommunikation eine triale Ordnung konstatieren, in der kommerzielle, staatlich-
offentliche und nicht-kommerzielle Akteure in der globalen Medienindustrie nebenei-
nander existieren. Wesentliche Treiber im Wandel zur globalen Medienindustrie waren
neben der Sittigung der heimischen Mirkte und der rechtlichen Einschrankungen bei

den Beteiligungsverhiltnissen von Medienunternehmen vor allem Anderungen der in-

2 Vgl. Robertson 1995. Vgl. Garcia Canclini 1995, S. 70. Garcia Canclini hat den Terminus insbesondere
im Umfeld japanischer Unternehmen ausgemacht.
'3 Vgl. Kleinsteuber/Thoma 2009, S. 69.

14 Vgl. Kleinsteuber/Thomafl 2009, S. 70. Begriinder der Erforschung interkultureller Kommunikation ist
Edward T. Hall, der am amerikanischen Foreign Service Institute unterrichtete.

"> Ebenda.
"1 Ebenda.
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stitutionellen Rahmenbedingungen im Zuge einer neoliberalen Politik der Privatisie-

rung und Deregulierung.'"’

2.3.1.2 Privatisierung und Deregulierung

Privatisierung steht meist im Kontext des Begriffs Deregulierung.''® Sowohl Privati-
sierung als auch Deregulierung zielen auf eine Verschlankung des Staates ab. Die Be-

griffe werden in der Literatur unterschiedlich bewertet.

Nach Hemming/Mansoor ist die Privatisierung als Schlagwort eine Erfindung der
80er-Jahre.'"” Die Pionierrolle fiir eine umfassende Privatisierungspolitik iibernahmen
zu jener Zeit Margaret Thatcher in GrofBbritannien und Ronald Reagan in den USA,
basierend auf den wirtschaftsliberalen Ideen von Milton Friedman und anderen Vertre-
tern der sogenannten Chicagoer Schule als theoretischem Fundament.'*® Die daraufhin
sich entwickelnde Privatisierungswelle in den EG-Lindern kann auf vier wesentliche

Ursachen zuriickgefiihrt werden: !

1. Die Erwartungen der meisten Verstaatlichungen der Nachkriegszeit haben sich
nicht erfiillt. Staatsunternehmen waren in vielen Lédndern iiberwiegend geprigt
durch geringe Personalproduktivitit, hdaufige Arbeitskdmpfe, geringe Innovations-
kraft und fehlende Kunden- und Marktorientierung. Hohe Verluste und schlieBlich
der Zwang zum Personalabbau waren hiufig die Folgen.

2. Die Verschuldung der offentlichen Haushalte hat sich in den meisten EU-Landern
dramatisch erhoht. Verkidufe staatlicher Unternehmen sind daher ein geeignetes
Instrument, die Haushalte einerseits durch einmalige Einnahmen und andererseits
durch die Vermeidung zukiinftiger Zuwendungen zu entlasten.

3. Ideologische Griinde haben das Ausmalf} der Privatisierungswelle gepridgt und ge-

fordert. Seit Beginn der 80er-Jahre ist in vielen EU-Léndern eine neoliberale

"7 v gl. Weymouth/Lamizet 1996, S. 20.

""® Der Zusammenhang zwischen Privatisierung und Deregulierung ist in der Literatur aufgrund von sich
unterscheidenden Begriffsverstindnissen jedoch umstritten, vgl. Kimmerer 2001, S. 55.

19 Privatisierung wird 1983 erstmals in ,,Webster's Ninth New Collegiate Dictionary* erklirt, das die
erstmalige Verwendung des Begriffs auf 1948 datiert, vgl. ausfiihrlich Hemming/Mansoor 1988. Vgl.
auch Kdmmerer 2001, S. 7.

120 Chicagoer Schule bezeichnet eine bestimmte Denkrichtung in der Wirtschaftswissenschaft, die als pra-

gende Merkmale die neoklassische Preistheorie und die freie Marktwirtschaft als effizientestes Mittel
zur Ressourcenallokation und Einkommensverteilung aufweist, vgl. ausfiihrlich Reder 2008, S. 760-
765.

121 vgl. Riese 1999, S. 20.
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Grundstromung erkennbar, die durch einen hohen Glauben an die Marktkrifte und
eine Skepsis gegeniiber staatlichen Eingriffen gekennzeichnet ist. Dabei zeichnete
sich ab, dass Privatisierungsprogramme nicht eine ausschliefliche Domine kon-
servativer Politiker waren, die insbesondere vom Thatcherism in GrofBbritannien
geprigt war; auch sozialdemokratische und sozialistische Regierungen in Schwe-
den und Spanien haben umfangreiche Privatisierungsprogramme eingeleitet.

4. Das vorrangige wirtschaftspolitische Ziel der meisten EU-Linderregierungen, die
Konvergenzkriterien zu erfiillen und damit die Chance eines gemeinsamen Wéh-
rungs- und Wirtschaftsraumes zu wahren, 16ste nahezu einen Privatisierungsboom
seit 1996 aus. So haben die europédischen Siidstaaten Portugal, Italien, Griechen-
land und Spanien, die noch ein Jahr zuvor simtliche Aufnahmebedingungen fiir
die geplante Europidische Wihrungsunion verfehlten, ihre Privatisierungspolitik
vor dem Hintergrund der Entscheidung iiber die Teilnahme der Lénder an der
Wirtschafts- und Wéhrungsunion im Frithjahr 1998 intensiviert. Die ambitionier-
testen Privatisierungsprogramme wurden im Zeitraum 1997 bis 1999 in den Lin-
dern Italien, Frankreich und Spanien durchgefiihrt, die in der EU im Jahre 1999
zusammen 87,5 Prozent der Privatisierungserlose vereinigten.'> In Spanien konn-
ten unter der konservativen Regierung in den Jahren 1996 (4,9 Mrd. $) und 1997
(6,0 Mrd. $) mehr Privatisierungserlose erzielt werden als in den vorhergehenden

T . 123
zehn Jahren unter der sozialistischen Regierung.

In diese Privatisierungsira ist die Medien- und Kommunikationsindustrie in besonde-
rer Weise einbezogen. Der erweiterte Privatisierungsbegriff umfasst dabei drei mitei-

L 124
nander verbundene Privatisierungsebenen:

- materielle Privatisierung: Der Staat zieht sich aus der Giiterproduktion zuriick und
iberlédsst es dem Markt, in welcher Art und in welcher Menge die entsprechenden
Giiter produziert werden. Sie erfolgt oft durch die VerduBerung offentlicher Unter-
nehmen an Private, 125

- funktionale Privatisierung: Der Staat beauftragt private Unternehmen mit Aufgaben,

die zuvor von der 6ffentlichen Hand erfiillt wurden. Der Staat bedient sich dabei zur

122 vgl. Gamir 1999, S. 35.
' Vgl. Gémez 1998, in: El Pais Domingo v. 17.05.1998. Vgl. auch Kapitel 5.1.2.
124 Vgl. Erdmeier 1998, S. 20 sowie Knoche 1999, S. 181 f.

' In diesem Fall spricht man auch von Vermdgensprivatisierung; vgl. Rittner/Dreher 2007, S. 196.
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Erfiillung seiner Aufgaben lediglich der Hilfe von Privaten, ohne dass es dabei zu
einer Ubertragung der offentlichen Aufgabe selbst kommt,'*°

- formelle Privatisierung: Eine von o6ffentlichen Haushalten wahrgenommene Aufga-
be verbleibt auch weiterhin in der Verantwortlichkeit des Staates, lediglich die
Rechtsform wird in eine Gesellschaft des Privatrechts gewandelt, wobei das staatli-

che Eigentum weiterhin besteht. 127

Die Medienindustrie ist auf allen drei genannten Ebenen staatlicher Privatisierungspo-
litik beteiligt. Beispielgebend fiir materielle und zugleich funktionale Privatisierung ist
zum einen die Privatisierung der Telekommunikationsinfrastruktur, zum anderen die
Privatisierung von o6ffentlich-rechtlichem Rundfunk. Die spektakuldrste Privatisierung
im Rundfunk gab es 1987 in Frankreich; damals war der Aufbau privater Sender auf
dem Hohepunkt, den Bieterkampf um das franzosische ,,Erste”, den Sender TF1, ge-
wann schlieBlich Francis Bouygues, einer der reichsten Bauunternehmer weltweit.'?®
Als Beispiel fiir eine funktionale Privatisierung kann die Zulassung privatwirtschaftli-
cher Fernsehveranstalter in einem ehemals ausschlieflich 6ffentlichen Bereich gelten
und als formelle Privatisierung die Kommerzialisierung auf bestimmten Ebenen des
offentlich-rechtlichen Rundfunks.

Durch die Einfiihrung privaten Rundfunks hat der 6ffentliche Rundfunk in den meisten
europdischen Lindern seine Monopolstellung verloren. In vielen europidischen Lin-
dern bildeten sich duale Rundfunksysteme mit einer 6ffentlich-rechtlichen und einer
privatwirtschaftlichen Séule aus. Von letzterer profitierten Medienindustrie und auch
medienfremde Kapitalgeber insbesondere wegen der Privatisierungspolitik des Staates.
Okonomische Zielsetzungen nahmen somit eine zentralere Rolle im Rundfunksystem
ein.'” Durch dieses neue Konkurrenzverhiltnis beteiligt sich der 6ffentliche Rundfunk
zum Teil als Akteur im 6konomischen Handlungsfeld. Offentliche Veranstalter muss-
ten sich daher im Wettbewerbsumfeld vollig neu positionieren und begannen, durch
erhohtes Kostenbewusstsein und Wettbewerbsdenken auch Elemente der Handlungs-

logiken privater Veranstalter zu tibernehmen und somit ein mehr kommerziell gepréig-

126 vgl. Kiimmritz 2009, S. 5.

127 vgl. Kiimmritz 2009, S. 4.

'8 Siehe hierzu die ausfiihrliche Analyse von Meise 1995, S. 236-255.
1% Vgl. McQuail 1990, S. 315.
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tes Konzept fiir ihre Aktivititen zu entwickeln.'* Das fiihrte teilweise zu einem Pro-

zess der Selbstkommerzialisierung des 6ffentlichen Rundfunks. "'

Die zweite wichtige strukturelle Verinderung ist die Deregulierung der Mirkte. Hiu-
fig ist in diesem Zusammenhang von Liberalisierung von Mérkten die Rede, da im
weiteren Sinne eine Deregulierung meist auf eine Liberalisierung von Mirkten hinaus-
liuft."** Gemeint ist der Abbau von staatlichen Vorgaben in Form von Normen und
Vorschriften, die die 6konomischen Aktivititen von Unternehmen einer Branche regu-

. 133
lieren.

Derartige Regulierungsvorgaben konnen ,,den Zutritt zu einem Markt, die
Preise und bestimmte Merkmale von Giitern und Dienstleistungen oder bestimmte
Verfahren betreffen.“'** Deregulierungen werden demnach damit begriindet, dass dann
hohe Regulierungskosten vermieden werden konnen und dass das gesellschaftliche
Wohlfahrtsziel besser zu erreichen sei, wenn die Marktkrifte eine groere Entfaltungs-
freiheit erhielten. Generelles Ziel der Deregulierung ist es, sektorspezifische Regelun-
gen in das Wirtschafts- und Wettbewerbsrecht zu iiberfithren, vorausgesetzt, es sei
kein Marktversagen zu erwarten. 135 Mit der Etablierung einer dualen Rundfunkstruktur
wurde eine derartige Uberfiihrung vollzogen. Mit dem Riickzug des Staates aus Infra-
strukturbereichen (u. a. Verkehr, Post und Telekommunikation) und mit dem Abbau
staatlicher Regulierung und Kontrolle zu Gunsten von Mirkten als Koordinationsfor-

men wird die Wirtschaft einen gewichtigeren Faktor im Mediensystem einnehmen.

Der Sektor Medien und Kommunikation ist in Spanien hochst unterschiedlich geregelt.
Ubergeordnet existieren die zwei Regulierungsbereiche Telekommunikation und Me-
dien. Beide Bereiche wurden in den letzten Jahren deutlich liberalisiert und der freie
Wettbewerb damit gefordert. Die Folge fiir die TV-Unternehmen ist ein zunehmender

brancheninterner und -tibergreifender Wettbewerb.

,.Deregulierung* heiflt nicht zwangsliufig, dass es weniger ,,Regeln® gibt. Im Gegen-
teil: Auf nationaler und auf europdischer Ebene war ein vollstindiger Satz neuer Richt-

linien und Vorschriften erforderlich, um die Politik der Deregulierung in die Praxis

130 vgl. Blumler 1997.
3! Vgl. Hoffmann-Riem 1990, S. 257 f.
12 Vgl. Rockenhiuser 1999, S. 29.

133 Hintergriinde zu grundsitzlichen Fragen der Deregulierung und Privatisierung sind u. a. bei Soltwedel
1986 und Vickers/Yarrow 1988 zu finden.

134 Vgl. Vowe 2006, S. 39, in: Bentele/Brosius/Jarren (Hg.): Lexikon Kommunikations- und Medienwis-

senschaft, Wiesbaden 2006.
' Vgl. Thielmann 2000, S. 27.
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umzusetzen. Auf nationaler Ebene mussten neue Mediengesetze fiir den privaten bzw.
kommerziellen Rundfunk erlassen werden, die in der Regel Bestimmungen iiber die
Herkunft der Finanzierung, die Programmgrundsitze, die Sicherstellung pluralistischer
Meinungsvielfalt, die Organisationsform, die staatliche Uberwachung und den Zugang
zu Ubertragungskapazititen enthalten. Dariiber hinaus wurden im Zusammenhang mit
Privatisierungen in OECD-Léndern zahlreiche Regulierungsbehorden eingerichtet. Gi-
andomenico Majone spricht daher davon, dass Deregulierung ,.ein notorisch missver-

. 1 . 136
standlicher Terminus‘

sei. Aus der Perspektive der Theorie des regulativen Kapita-
lismus wird vertreten, dass das Ausmaf} der Regulierung durch die Bemiihungen um
Privatisierung und Globalisierung seit Anfang der 1980er-Jahre eher zu- als abge-

nommen habe. >’

Erste Deregulierungsversuche des spanischen Fernsehens begannen bereits frithzeitig
in den Jahren 1981 und 1982 unter der Regierung der Unidn de Centro Democrdtico
(Sudrez und Calvo Sotelo), die — erfolglos — die Privatisierung der Massenmedien be-
firworteten. Erst unter der sozialistischen Regierung wurde nach anfinglichem Wider-
stand aufgrund des externen Drucks die Genehmigung fiir die neuen Gesetze der Tele-
kommunikation (Ley de Ordenacion de las Telecomunicaciones) im Jahr 1987 und des
Privatfernsehens (Ley de TV Privada) im Jahr 1988 erteilt. Drei wesentliche Ereignisse

markieren den langen Weg der Deregulierungsphase des spanischen TV-Systems13 8

1. Die Zulassung offentlicher, regionaler TV-Veranstalter der Autonomieregionen in
den Jahren 1982 bis 1989 und der daraus folgende erhohte Wettbewerb innerhalb
des offentlichen TV-Systems.

2. Der Riickzug der spanischen Subventionen von RTVE im Jahr 1983 und der damit
verbundenen Folge einer weitgehenden Vollfinanzierung von RTVE durch Wer-
bung.

3. Die Zulassung privat-kommerzieller TV-Anbieter in den Jahren 1989 und 1990,
die ein kommerzielles Wettbewerbsumfeld in der spanischen TV-Landschaft ebne-

te.

1% Majone 2009, S. 11.

'3 Regulativer Kapitalismus (engl. regulatory capitalism) bezeichnet eine sozialwissenschaftliche These,

nach der es unter den Bedingungen von globaler Marktoffnung und Privatisierung seit den 1990er-
Jahren zu einem neuen Regulierungsschub kommt. Entwickelt wurde diese These u. a. von den spani-
schen und israelischen Politologen Jacint Jordana und Levi-Faur. Vgl. ausfithrlich: Levi-Faur 2005:
Siehe auch Levi-Faur/Puig 2006.

"8 Siehe hierzu ausfiihrlich Kapitel C.3. Vgl. Bustamante 1999, S. 55.
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Fiir eine Verschirfung des kommerziellen Wettbewerbsumfelds wird in den 90er-
Jahren eine weitere wichtige Triebkraft des Okonomisierungsprozesses sorgen: die
Digitalisierung.

2.3.1.3 Digitalisierung und Konvergenz

Die technische Konvergenz wird als Folge der Digitalisierung verstanden. Die Europé-
ische Kommission beschiftigte sich bereits in ihrem ,,Griinbuch zur Konvergenz der
Branchen Telekommunikation, Medien und Informationstechnologie und ihre ord-
nungspolitischen Auswirkungen® ausfiihrlich mit dem Themenkomplex der Konver-
genz. Demnach basiere Technologiekonvergenz ,,auf der gemeinsamen Anwendung
digitaler Technologien auf Systemen und Netzen, iiber die Dienstleistungen erbracht
werden“'*. Bei der Skizzierung der Transformationen muss die technische Sichtweise

. R : 140
um rezeptive und rdumliche Komponenten erweitert werden.

Unter Digitalisierung wird die Umstellung von Kommunikationstechnologien von ana-
log auf digital verstanden. Die zu tibertragenden Informationen beim analogen Verfah-
ren in Form von Schwingungen werden in digitale Einheiten, in sog. Bits, die in 0 und

1 codiert werden, umgewandelt.141

Die Digitalisierung macht es moglich, Informatio-
nen in komprimierter Form aufzuzeichnen, zu bearbeiten, zu speichern und somit be-
liebig oft wiederzuverwenden sowie unabhingig vom physischen Medium zu tibertra-
gen. ,,Die wesentlichen Vorteile von digital vorliegenden Inhalten liegen insbesondere
in dem geringen physischen Speicherbedarf, in der einfacheren Kopierbarkeit ohne
Qualitétsverluste, in der flexibleren Nutzbarkeit sowie der nahezu vollstindigen Eli-
minierung des Gebrauchs- und LagerverschleiBes.'* Die Digitalisierung sichert zu-
dem eine erweiterte Kompatibilitit technischer Gerite, eine hohere Ubertragungsquali-
tit und eine umfassendere Bearbeitbarkeit der Inhalte. Auf der Frequenz eines analo-
gen TV-Sendesignals konnen z. B. flexibel etwa sechs digitale Programme ausge-

strahlt werden.'*® Durch die Kanalvervielfiltigung steht den Rezipienten eine groBere

139 Europiische Kommission 1997, S. 2.

19 vgl. zur Konvergenz und Digitalisierung u. a. Meier 1999; Zerdick/Atropé 1999; Piitz/Steinmiiller 1997
sowie Siegert 1999, S. 49 f.

'l Vgl. Kleinsteuber 2006, S. 46. Zur Digitalisierung der Information vgl. auch Heinrich 2001 (a), S. 196 f.
und Habann 1999, S. 80.

12 Hess/Schulze 2004, S. 47.
' Vgl. Kleinsteuber 2006, S. 46.
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Programmauswahl zur Verfiigung. Durch die Riickkanalfihigkeit der Digitalkanile
entstehen neue interaktive Beteiligungsmoglichkeiten der Zuschauer. Massen- und In-
dividualkommunikation werden in ersten Ansdtzen miteinander verschmolzen. Letzt-
endlich ermoglicht die Digitalisierung auch den zeitlich und rdumlich unabhingigen
Abruf von TV-Inhalten. Rdumliche Unabhiéngigkeit wird ermoglicht, weil u. a. die di-
gitale Terrestrik die Hausgebundenheit des Fernsehens aufhebt und somit einen mobi-
len, portablen und kabellosen Empfang garantiert. Zeitliche Unabhéngigkeit wird rea-
lisiert, weil der Abruf digital gespeicherter TV-Inhalte jederzeit nach der Erstausstrah-

lung abgerufen werden kann.

Pagel verdeutlicht die gravierenden Wirkungen von Digitalisierungsprozessen in der

Produktion von Fernsehinhalten anhand von vier Ausbaustufen: '**

1. Analoge Produktionsweise,

2. Produktion mit bandgestiitzten digitalen Inseln in Redaktion, Technik und Studios
(seit Mitte der 90er-Jahre),

3. Servergestiitzte vernetzte digitale Produktionsweise zwischen den Redaktionen und
allen anderen beteiligten Abteilungen wie Archiv und Bearbeitung (derzeitiger
Stand),

4. Medieniibergreifende, integrierte Produktionsmechanismen zwischen TV, Internet

und digitalen Diensten (kiinftig).

Digitale Technik bildet somit die technologische Voraussetzung der Konvergenz, da
alle Stufen des digitalen Wertschopfungsprozesses (Contententwicklung, Produktion,

Distribution, Nutzung) sektoriibergreifend einbezogen werden.'*’

Die Digitalisierung
wirkt somit wie ein Wachstumshormon unterschiedlicher Medienindustrien zu einem
kollaborativen Verbund, seien es die Inhalte-Anbieter, die Vertreter der Computerin-
dustrie, die Endgeritehersteller oder die Telekommunikationsunternehmen (Konver-
genz auf den TIME-Mirkten).'*® Die Folgen der Digitalisierung verschirfen auch den
Wettbewerb, der durch eine Vervielfachung der Anbieter auch aus urspriinglich medi-
enfremden Branchen und einer verstidrkten Ausrichtung auf globale Mirkte intensiviert
wird. Mit der Digitalisierung geht somit ein Trend zur flichendeckenden Vernetzung

der Medienangebote der gesamten Wirtschaft einher.

" ygl. Pagel 2003, S. 129 f.
5 ygl. Gliser 2008, S. 309; vgl. auch Wirtz 2001, S. 499.
146 vgl. Zerdick et al. 2001, S. 132 f.
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Macht es daher angesichts dieser Triebkrifte als Treiber des Okonomisierungs-
prozesses noch Sinn, die Identifizierung und Analyse auf das spanische Fernsehsystem
zu begrenzen? Im Rahmen dieser Arbeit wird davon ausgegangen, dass die prigenden
Faktoren, die sich im nationalen Rahmen historisch entwickelt haben, es gerechtfertigt
erscheinen lassen, das Fernsehsystem innerhalb der spanischen Grenzen als illustrie-

rendes, typisches Beispiel zu betrachten.

Trotz einer voranschreitenden Entgrenzung der Mediensysteme erlaubt es erst die
Kenntnis des bestehenden spanischen Fernsehsystems und ihrer konkreten Erschei-
nungen, Entwicklungstendenzen und Probleme, solche Prozesse wie Internationa-
lisierung und Globalisierung, Privatisierung und Deregulierung sowie Digitalisierung
und Konvergenz als Treiber der Okonomisierung empirisch nachvollziehbar festzustel-

len und ihre Durchschlagskraft ermitteln zu konnen.

2.3.2 Okonomisierung auf der Mesoebene

Eine zweite Form der Okonomisierung entsteht durch das Handeln von Medienunter-
nehmen. Im Mesobereich sind folglich die Medienunternehmen Gegenstand der Unter-

suchung.

Bis auf die vorwiegend europdische Erscheinung des offentlich-rechtlichen Rundfunks
mit einer bestimmten normativen Orientierung sind Medienunternehmen grundsitzlich
erwerbswirtschaftlich ausgerichtet. Medienunternehmen konnen ,,als Systeme organi-
sierten Handelns aufgefasst werden, die sich iiber ihre Ziele und Strukturen konstituie-
ren“'*’. Sie stellen einen Wirtschaftsfaktor von wachsender 6konomischer Bedeutung
dar und sind in ein System O6konomischer Beziehungen eingebettet. Medienprodukte
werden folglich nach Markt- und Wettbewerbsprinzipien bereitgestellt und dienen der
Gewinnerzielungsabsicht. Im Gegensatz zu den meisten anderen Unternehmen miissen
Medienunternehmen neben dem Profitprinzip auch publizistische Ziele verfolgen. Der
bereits erwéihnte Doppelcharakter der Medien — Kiefer spricht in diesem Zusammen-
hang vom Kuppelprodukt der Medien'*® — verheift doppelte Erwartungen, die an die
Medien gekniipft sind, ndmlich ,.einerseits 6konomische Gewinnerwartungen der Me-

dienunternehmen und andererseits publizistische Leistungserwartungen der Gesell-

"7 Altmeppen 2001, S. 187 £.; vgl. auch Ortmann/Sydow/Tiirk 1997, S. 317.
8 yel. Kiefer 2001, S. 151 f.
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schaft“'*’. Sowohl auf dem Rezipienten- wie auf dem Werbemarkt erfolgreich sein zu

miissen, erklirt die Dichotomie dieser Ziele.

Diesen Funktionskoordinaten entsprechen bestimmte Strukturen von Medien, also vor
allem Regeln und Ressourcen, die von Akteuren oder sog. Akteurkonstellationen'™
gestaltet, umgewandelt und instrumentalisiert werden. Die wiederum — somit schlieft
sich der Kreis — handeln in einer Dopplung: In diesen Doppelkreislauf sind Funktionen
(monetir, gesellschaftlich), Strukturen (6konomisch, publizistisch), Akteure (z. B. TV-

Sender) und ihr Handeln unentrinnbar eingebettet.

Die Stadien dieses Kreislaufes — Generierung, Produktion und Distribution — sind in-
terdependent. Okonomische Effekte wirken — zum Teil unterschiedlich — auf allen drei
Stufen von der Generierung iiber die Produktion bis zur Distribution. Im Vordergrund

stehen dabei die Aspekte der produktiven und allokativen Effizienz.'”’

Dass die Medienunternehmen nach eigenen Regeln und Operationsweisen handeln,
dass sie ein funktionales Teilsystem der Gesellschaft sind, ist im systemtheoretischen
Sinne bereits anerkannt. Medienunternehmen sind Leistungsorganisationen und als
solche handeln sie in erster Linie nach erwerbswirtschaftlichen Kriterien, also ,,nach
der Devise von Zahlung/Nichtzahlung, nicht nach dem Code von offentlich/nicht-
offentlich, der fiir den Journalismus die zentrale Handlungsanleitung ist“'>. Die iiber
Markthandlungen erfolgten Zahlungen — und nicht die Veroffentlichungen — entschei-
den tiber den Fortbestand und die zukiinftige Entwicklung der Medienunternehmen.
Dass die Medienunternehmen aber nicht nach der eigenen Fasson handeln konnen,
sondern strukturell gekoppelt sind, ist bereits selbsterkldrend, wenn auf das im Rund-
funksektor magische Wort ,,Quote aufmerksam gemacht wird. Quote heif3t, den Kon-
sumenten (Semantik des Okonomen) bzw. den Rezipienten (Semantik des Kommuni-
kationswissenschaftlers) als Souverin zu fokussieren. Dieser Souverin als Korrektiv
ist jedoch nur ein Element der Umwelt, mit dem sich Medienunternehmen auseinan-
dersetzen miissen. Politische Interessen, rechtliche Regelungen, technologische Ent-
wicklungen und kulturelle Denkmuster stellen weitere gewichtige Faktoren dar, deren
Mechanismen und Strukturen in letztlich nicht prognostizierbarer Weise auf das Medi-

enunternehmen einwirken wie umgekehrt das Medienunternehmen deren Mechanis-

' Altmeppen 2000, S. 225.

139 ygl. Schimank 2000, S. 211 f.
15! ygl. Heinrich 2001 (b), S. 159 f.
132 Altmeppen 2001, S. 196.
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men und Strukturen beeinflusst. Diese Konsequenzen hingen entscheidend von der
Dynamik des Mediensektors bzw. des im Zentrum des Erkenntnisinteresses dieser Ar-
beit stehenden Fernsehsektors ab. Eine Marktorientierung, die permanent konomische
Entscheidungen herausfordert, bestimmt das Marktverhalten der Medienunternehmen.
Dementsprechend sind strategische Entscheidungen der Medienunternehmen bestim-
mende Treiber der ()konomisierung auf der Mesoebene, die immer dann auszumachen

sind, wenn wirtschaftliche Ziele die publizistischen Entscheidungen dominieren. 153

2.4 Zwischenfazit: Megatrend Okonomisierung als komplexe
Problemorientierung

Die Annzherung an den Begriff der Okonomisierung kann nicht nur von einer Diszip-
lin allein geleistet werden. Es sind schon transdisziplindre Zuginge erforderlich, um
diesen komplexen und dynamischen Prozess erfassen zu konnen. Die Probleme mit
einer eindeutigen Begriffswahl liegen in den vielfiltigen Ausprigungen von Okonomi-
sierungs- und/oder Kommerzialisierungsprozessen, die zudem kaum in einen kausalen

Zusammenhang gebracht werden konnen. 154

Es geht bei der Okonomisierung nicht um die Frage, ob es sich hier um ein neues Phi-
nomen handelt. Okonomisches Handeln ist fiir Medienunternehmen konstitutiv. Die
Werbewirtschaft ist beispielsweise immanenter Bestandteil des Mediensystems. Diese
Tatsache liefert auch keinen Nachweis fiir Okonomisierung. Einen Beleg liefert viel-
mehr die Entwicklung der letzten zwei Jahrzehnte, die zu einer stetig wachsenden
Auspriigung des Okonomisierungsgrads fiihrte. Beispielsweise lisst sich diese Ent-
wicklung an der Ausdehnung, Intensivierung, Individualisierung und Konzentrierung

der Werbung festmachen.

Die wirtschaftliche Entwicklung hat in den 80er-Jahren den Wandel der Mediensyste-
me beeinflusst. Spanien hat durch die Mitgliedschaft in der Europédischen Gemein-
schaft viele zusitzliche Vorteile gewonnen. Eine auf Wachstum angelegte Wirt-
schaftspolitik hat auch den Kommunikationssektor stimuliert. Eine prosperierende
Wirtschaftsentwicklung schafft Kaufkraft und damit Nachfrage nach Medien-
produkten. Dies fiihrt vor allem zu einer verstirkten Aktivierung der Werbetreibenden

und sichert somit dem Unternehmen hohe Erlose aus der Werbung. Saxer sieht daher

13 Vgl. Altmeppen 2001, S. 197.
13yl Jarren/Meier 2001, S. 152; vgl. auch Knoche 2001, S. 184 f.
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die Ursache der Okonomisierung in der michtigen Werbewirtschaft. Knoche geht aus
politokonomischer Perspektive noch weiter, indem er in einer weiter fortschreitenden
,.Kapitalisierung* der Medienindustrie die Finanzinvestoren als Ursache fiir diese

Entwicklung ausfindig macht.

Im Rahmen dieser Arbeit wird Okonomisierung als ein iibergreifender Prozess ver-
standen, bei dem zunehmend die 6konomischen Regeln kapitalistischer Gesellschaften
auch fiir Medienorganisationen gelten und bei dem mediales Handeln weitgehend von
okonomischen Kalkiilen gepriigt wird'”’, denn: ,,Auf der Ebene der Unternehmung
manifestiert sich die Okonomisierung am deutlichsten. Hier wird die Okonomisierung
geplant, organisiert und umgesetzt“'>°. Neben der produktionsorientierten Betrach-
tungsweise unterscheidet Heinrich aber auch nach den Ebenen Individuum, Markt und
Politik. Die Herausbildung individueller Verhaltensweisen zu einer stéirkeren individu-
ellen Nutzenmaximierung soll im Rahmen dieser Arbeit ausgeklammert werden. Ge-
genstand dieser Arbeit ist vielmehr die strukturelle Verbindung zwischen den Akteu-
ren und den Mirkten, ohne die strukturbildenden Rahmenbedingungen wie die Poli-
tikorientierung aus dem Blick zu verlieren. Eine Politikorientierung, die ihr Augen-
merk auf Marktkrifte und verstirkte Wettbewerbsorientierung richtet. Mit der Entste-
hung dualer Rundfunksysteme hat sich auf europdischer Ebene ein Politikwechsel in
der Medienpolitik vollzogen. Der Orientierungshorizont der Public-Service-
Traditionen hat sich zu einer primédr 6konomischen Ausrichtung verschoben. Auf der
Ebene der institutionellen Ordnungen favorisiert das europdische Regelungswerk ein
rein marktwirtschaftlich orientiertes Modell fiir den europaweiten Fernsehmarkt. Und
auf der Ebene der Akteurkonstellationen ist das 6ffentliche Fernsehen inzwischen den-

selben Kriften wie seine privat-kommerzielle Konkurrenz ausgesetzt.

Die tektonischen Verschiebungen auf diesen drei Ebenen sind eindeutige Indizien,
dass es sich bei der Okonomisierung des Fernsehens um einen ,,Makro-Trend‘ handelt.

155 ygl. Altmeppen 1996, S. 257.
'% Heinrich 2001 (b), S. 162.
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