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Drucksache ,,Bild“ — Fehlanzeige Journalismus
Studie der Otto Brenner Stiftung analysiert Machart und Erfolg der ,,Bild“-Zeitung

,»Bild“ ist ein Boulevardmedium, das taglich grofes Geschrei und viel Gedons um sich
selbst macht, aber kaum Journalismus. Deshalb kann derjenige, der ,,Bild“ nur anhand
journalistischer Kriterien untersucht, weder ihre Machart verstehen, noch ihren Erfolg
erklaren.

An die Stelle des Journalismus, der mit seiner Arbeit der Information, der Orientierung und
Kommentierung von gesellschaftlich Bedeutsamen sein Publikum erreichen will, setzt
,Bild“ Methoden der Werbung, der Unterhaltung, der Kampagnenkommunikation und des
Marketings. So lautet das zentrale Ergebnis einer neuen ,,Bild“-Studie, die bei der Otto
Brenner Stiftung erschienen ist. ,,Bild“ folgt einer Logik, die darauf zielt, ein Catch-all-
Medium herzustellen, das moglichst viel Publikum fangt und fesselt — von diesem Ziel
leiten sich Themenwahl und Machart ab. Dieses Leitbild verfolgen Verlag, Herausgeber und
Chefredaktion mit aller Konsequenz. Das fangt bei dem immer noch niedrigen Preis an,
geht mit einem ausgefeilten Vertriebssystem weiter und gipfelt darin, dass Themen, Spra-
che, Bilder und Layout riicksichtslos als Stimulationsmittel und Reizwerte eingesetzt
werden.

Am Beispiel der ,,Bild“-Berichterstattung iiber die Griechenland- und Eurokrise des Jahres
2010 zeigen die beiden Autoren Hans-Jiirgen Arlt und Wolfgang Storz mit einer empirischen
Untersuchung im Detail auf, wie die ,,Bild“-Mannschaft Themen und Ereignisse als eine
Knetmasse behandelt fiir ihre publizistischen, wirtschaftlichen und politischen Zwecke.

Die Autoren laden zu einem Wechsel der Perspektive auf die ,,Bild“-Zeitung ein. Sie
kommen zu dem Schluf3, dass das Erfolgsgeheimnis von ,,Bild“ darin liegt, dass sie kein
journalistisches Produkt ist. ,,Bild“ schopft den ,,Kessel Buntes“ der Massenkommunikati-
on bis zur Neige aus. Sie profitiert davon, die Grenzen zu iiberschreiten, die andere einhal-
ten. Wie der Dieb das Eigentum so braucht ,,Bild“, um sich zu profilieren, andere Medien-
Akteure, die das journalistische Handwerk pflegen. Auch die Grenze zwischen massenme-
dialer Veréffentlichung und 6konomischem Produkt 16st ,,Bild“ konsequent auf. Veréffentli-
chung und Handelsgeschift treiben im Hause ,,Bild“ ein offenes Wechselspiel. Die Distanz
liegt nahe null: Volkshibel, Volkspizza und Volksmeinung werden auf dieselbe Weise
vermarktet.

Aufmerksamkeit und Wirksamkeit gewinnt ,,Bild“ nicht nur mit ihrer aufreizenden Machart
und ihrer offensiven Selbstvermarktung, sondern auch aufgrund ihrer Inszenierung als
,Volksstimme®. Der virtuelle nationale Stammtisch, an den ,,Bild“ taglich einladt, ist eine
Selbstinszenierung, die nur solange existiert, wie ihr bereitwillig Glauben geschenkt wird.

,Der Versuch der ,Bild‘-Zeitung, sich selbst an die Stelle der 6ffentlichen Meinung zu
setzen und als Sprachrohr des politischen Mainstreams aufzutreten, ist in den letzten
Jahren ungenierter geworden. Der Selbstverstandlichkeit, mit der ,Bild* in Deutschland
die Rolle des massenmedialen Platzhirsches einnimmt, muss widersprochen werden®,
schreibt die Otto Brenner in ihrem Vorwort zur Studie.
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Der empirische Befund, dass es sich bei ,,Bild“ im Kern um kein journalistisches Produkt
handelt, ladt zu einer Debatte ein mit dem Ziel, Grenzen neu zu ziehen: wo hort Journalis-
mus auf, wo fangen andere Gattungen o6ffentlicher Kommunikation an.
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»Erweiterungen und Vertiefungen®, Teil IV der Studie, mit wichtigen Befunden der empiri-
schen Untersuchung steht ,,nur“ online zur Verfiigung. Dort findet sich auch ein Interview
der Autoren mit Giinter Wallraff.

Die Studie (zum downloaden und bestellen) und alles um die Studie herum ab heute unter
www.bild-studie.de
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