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Der Begriff , Leit-
medien” ist aus den poli-
tischen Debatten nicht
wegzudenken. Er wird
gern als Schmuckelement
genutzt und haufig
geheimnisumwittert mit
,Meinungsfithrer” oder
,Meinungsmacher” tiber-
setzt. Der Vorwurf der
,Meinungsmanipulation”
schwingt immer mit. Mit
einer exakten Begriffs-
bestimmung und ihrer
Anwendung auf die natio-
nal verbreiteten Medien-
produkte lieSe sich der
Begriff entmystifizieren,
und die Offentlichkeit
gewadnne einen vertieften
Einblick in den Medien-
markt und die Wechsel-
wirkungen zwischen
Medien und Politik.

Die Aufsatzsammlung
bleibt hier auf halbem
Wege stehen. Sie sammelt
vor allem in den Arbeiten

Nr. 494495 - Januar/Februar 2011

Ernst Elitz

von Jiirgen Wilke und
Jarren/Vogel einen Kata-
log der Merkmale, die
Voraussetzung fiir eine
Begriffsbestimmung sind,
bleibt dabei aber zu sehr
den klassischen Print-
medien verhaftet. Klar-
gestellt wird, dass die
Anwendung des Begriffs
Leitmedium auf ganze
Mediengattungen — Zei-
tung, Radio, Fernsehen -
obsolet ist. Zu weit ge-
spannt und diametral ent-
gegengesetzt sind Inhalte
und Publika der einzelnen
Gattungen. Der Biirger
nutzt heute zu seiner
Information einen Medien-
mix, wobei er je nach
Bildungsstand, sozialer
Stellung und personlichen
Interessen aus den Gat-
tungen — einschliefilich
des Internets — bestimmte
Angebote auswihlt,
denen er aus Erfahrung
vertraut.

Glaubwiurdigkeit
als Nutzungskriterium

Damit ist schon ein ent-
scheidendes Merkmal des
Leitmediums beschrieben:
Glaubwiirdigkeit. Die er-
probte Glaubwiirdigkeit
fiihrt zu einer bevorzug-

ten Nutzung durch Ent-
scheider und Multiplika-
toren, die von Berufs
wegen auf verldssliche
Information angewiesen
sind. Leitmedien betreiben
bewusst oder unbewusst
Agenda-Setting, weil sie
vor anderen iiber gewich-
tige Informationen ver-
fligen und diese durch
Veroffentlichung und
Kommentierung in den
Prozess der offentlichen
Meinungsbildung einspei-
sen. Das wiederum zwingt
den Berufsstand der Jour-
nalisten, diese Angebote
kontinuierlich zu ver-
folgen und sie fiir die
eigene Arbeit als ,Ko-
orientierung” zu nutzen.
Der Informationsvor-
sprung und die journalis-
tische Nutzerklientel
haben eine hohe Zitier-
héufigkeit in anderen
Medien zur Folge. Die Tat-
sache, dass bestimmte
Medienangebote von
anderen Journalisten und
den Entscheidern in der
Gesellschaft genutzt wer-
den, macht sie fiir jeden,
der eine Botschalft fiir die
Offentlichkeit hat, als
Informationstransporteur
unverzichtbar. In dieser



gelesen

Bedeutungsspirale wer-
den Leitmedien zu bevor-
zugten Adressaten von
exklusiven Informationen
und Interviews. Auf die-
ser Grundlage konnen sie
den offentlichen Diskurs
standig vorantreiben.
Voraussetzung ist dabei
die Uberpriifung exklusi-
ver Informationen — denn
eine ungepriifte Weiter-
gabe, zumindest der Ver-
zicht auf die Einholung
einer Gegenmeinung,
wiirde den Glaubwiirdig-
keitsbonus schéadigen.

Zitierhaufigkeit
und Reichweite

Fiir die Wahrnehmung

in der Offentlichkeit ist
die Reichweite der Leit-
medien — also die Zahl der
tatsdchlichen Nutzer — von
grofierem Interesse, als —
im Falle von Zeitungen —
die gedruckte und vertrie-
bene Auflage. Die Frank-
furter Allgemeine Zeitung
verkauft taglich 368 000
Exemplare, aber sie ver-
fiigt durch Mehrfachnut-
zung tiber 1,07 Millionen
Leser. BILD verkauft
taglich 3,014 Millionen
Exemplare und erreicht
damit 12,53 Millionen
Leser, circa flinfeinhalb
Millionen davon lesen die
Artikel der Politik-Seite 2.
Durch die haufige Zitie-
rung durch andere
Medien erreichen Leit-
medien einen Bekannt-
heitsgrad, der noch weit
iber die Zahl der tatsdch-
lichen Nutzer hinausgeht.

Eindrucksvolles Beispiel
ist dabei der Deutschland-
funk. Er wird von zwei
Prozent der Bevolkerung
taglich gehort, ist aber
durch die Weiterverbrei-
tung seiner Inhalte in
anderen Medien einem
Drittel der bundesdeut-
schen Bevolkerung
bekannt. Fiir Printmedien
ist ein hoherer Bekannt-
heitsgrad allein durch die
visuelle Prasenz am Kiosk
leichter zu erzielen.

Die Konzentration der
vorliegenden Arbeiten auf
die klassischen Printor-
gane und die schnelle und
damit auch modische Hin-
wendung zur Reflexion
des Internets verstellt den
Autoren den Blick auf die
Anwendung der von
ihnen dargestellten Krite-
rien auf andere Medien-
marken. Ein praktischer,
aufklarerischer Nutzeffekt
waére zu erzielen, wenn
aus der Fiille des bei Ver-
lagen, Rundfunkunter-
nehmen und der Arbeits-
gemeinschaft Media-Ana-
lysen (AG.MA) vorliegen-
den Materials die fiir den
Leitmedienstatus notwen-
digen Daten herausgezo-
gen und auf die einzelnen
Medienprodukte angelegt
wiirden. Ergebnis wére
eine verldssliche Aussage,
welchen aus der Vielzahl
der Medienangebote in
Deutschland der Status
eines Leitmediums zu-
kommt. Dabei wiirden —
so viel lasst sich bereits
aus einer kursorischen

Sichtung des Datenmate-
rials ableiten — allein auf-
grund der Moglichkeiten
des Agenda-Setting, der
Zitierhdufigkeit, der
Reichweite und der
Nutzung durch wichtige
politische Entscheider-
gruppen — zwei so gegen-
sédtzliche Marken wie
Deutschlandfunk und
BILD eindeutig der
Gruppe der herkomm-
lichen Leitmedien wie
SPIEGEL, Frankfurter
Allgemeine Zeitung und
Stiddeutsche Zeitung
zuzurechnen sein. Der
Deutschlandfunk ist das
meistezitierte Radio-, die
ARD das am meisten
zitierte Fernsehprogramm
und BILD die am haufigs-
ten zitierte Zeitung.

Disperses
Meinungsbild

Fragwiirdig ist die von
Jarren/Vogel vorgetra-
gene These, dass Leit-
medien eine , explizit nor-
mative und insoweit eine

relativ geschlossene publi-

zistische wie redaktionelle
Grundhaltung oder Linie”
aufweisen. Die Zeit der

ideologischen Fixierungen

ist vorbei. Sie wird vom
Nutzer auch nicht gou-
tiert. Das Spektrum der
Leitmedien reicht in den
Kommentaren — nicht in
der neutralen Informa-
tionsgebung — von liberal
bis liberal-konservativ,
wobei sich — Beispiel FAZ
—in den einzelnen Rubri-
ken ein duflerst disperses
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Meinungsbild bietet. In
den Kommentaren der

Leitmedien vertretene
Positionen werden von
anderen Medienangebo-
ten kritisch gewertet und
konterkariert, sodass auf-
grund dieser Interdepen-
denzen kein einzelnes
Leitmedium in die Rolle
des ,Meinungsmachers”
schliipfen kann.

Kaum Potenziale
im Internet

Eindeutig ist die Position
der Wissenschaftler, dass
das Internet zurzeit wenig
Potenziale fiir die Heraus-
bildung von eigenstandi-
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gen Leitmedien-Marken
bietet. Das Internet ist ein
,pull”- und kein , push”-
Medium. Es bietet dem
Suchenden viel, aber es
verbiindet sich, um gesell-
schaftliche Wirkung zu er-
zielen, mit klassischen
Marken. Wikileaks hat
nicht auf das Internet ver-
traut, sondern die ihm
zugespielten geheimen
Afghanistan-Dokumente
iiber die New York Times,
Guardian und SPIEGEL an
die Offentlichkeit ge-
bracht. Und dies sicher
nicht nur aus 6konomi-
schen, sondern auch aus
wirkungstechnischen

Ein iPhone mit dem wikileaks-Logo
liegt auf einer Ausgabe der Zeitung

.Der Spiegel” mit dem Titel

der wikileaks-Verdffentlichung
am Montag, 29.November 2010,

in Dusseldorf. Leitmedien
werden kinftig multimedial
auftretende Marken sein.
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Griinden. Bis vergleich-
bare Marken sich eigen-
stdndig im Internet profi-
lieren, werden Jahre ver-
gehen. Eher werden exis-
tierende Leitmedien ihren
Auftritt multimedial
gestalten; und so geht das
Zeitalter der lediglich
einer bestimmten Gattung
zuzurechnenden Leit-
medien seinem Ende ent-
gegen. Das ist kein Ver-
lust. Es ist die logische
Konsequenz aus der Ent-
wicklung der digitalen
Kommunikationstechno-
logie. Leitmedien werden
kiinftig multimedial auf-
tretende Marken sein.
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