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Was bewirken Gewaltdarstellungen in Medien? Welchen Einfluss ha-
ben Journalisten auf Wahlen? Verandert sich unsere Sprache durch
das Internet? Wie wirkt Werbung? Was ist eine gute Fernsehserie?
Antworten auf diese und weitere Fragen finden Sie in diesem Heft.
Anlasslich des 50-jahrigen Bestehens der Deutschen Gesellschaft
fur Publizistik- und Kommunikationswissenschaft (DGPuK) doku-
mentiert diese Fachgesellschaft ihre Forschungsleistungen und die
Starken und die Vielfalt ihrer Arbeit.
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Vorwort

Die Kanzlerin verschickt SMS, Barack Obama
twittert. Freunde halten tiber Facebook Kon-
takt, Reisende bleiben per Skype mit der Familie
verbunden. Smartphones sind aus dem Leben
vieler Menschen nicht mehr wegzudenken. Klas-
sische Medienangebote, von der , Tagesschau®
bis zur ,Lindenstrafie®, von der Zeitung bis zum
Verkehrsfunk, gehéren fiir viele nach wie vor
zum Alltag. Menschen nutzen immer neue Ge-
rate und Anwendungen zur Kommunikation, sie
erschlieffen sich neue Inhalte und sie verindern
ihre Lebenswelt damit. Diese medienvermittelte
Kommunikation ist ein zentraler Bestandteil
menschlichen Zusammenle-bens. Entsprechend
bedeutsam ist die wissenschaftliche Erfor-

schung von Kommunikation und Medien.

Diese Forschung ist der Gegenstand der Kom-
munikationswissenschaft. Was aber ist Kom-
munikationswissenschaft genau? Mit welchen
Fragen beschiftigt sie sich? Welche Antworten
hat sie herausgefunden? Einen Uberblick darii-
ber gibt dieses Heft,es stellt Themen, Methoden
und Ergebnisse der Kommunikationswissen-
schaft vor. Die Idee dazu entstand bei den
Vorbereitungen der Deutschen Gesellschaft fur
Publizistik- und Kommunikationswissenschaft
(DGPuK) auf ihre 50-jahriges Bestehen 2013.
Das Ergebnis sind ,,50 Fragen, 50 Antworten,
50 Jahre DGPuK".

Mike S. Schifer (Fachgruppe Kommunikation
und Politik) hat die Idee eingebracht und sie
gemeinsam mit Inga Schlichting (beide Univer-
sitit Hamburg) vorangetrieben und realisiert.
Zusammen mit den Fachgruppensprecherinnen
und -sprechern wurden 50 Fragen formuliert,
die uber die Disziplin Kommunikationswis-
senschaft hinaus relevant und interessant sind
und auf die diese Wissenschaft Antworten ge-
ben kann. Wie Gewaltdarstellungen in Medien
wirken, ob Journalisten Wahlen beeinflussen,
inwieweit das Internet unsere Sprache verin-
dert, ob Medien zur Integration von Migranten
beitragen, wie Werbung funktioniert oder was
eine gute Fernsehserie ist, Antworten darauf
sind von Fachvertreterinnen und -vertretern
kurz und allgemeinverstandlich formuliert und

fiir die Offentlichkeit aufbereitet worden.

Die Antworten machen die Stirken und die Viel-
falt einer wissenschaftlichen Disziplin deutlich,
die es in Deutschland seit etwa 100 Jahren gibt
und deren Fachgesellschaft DGPuK ebenso ge-
wachsen ist wie die Medienlandschaft. Mehr als
900 Mitglieder zahlt die Fachgesellschaft 2013,
deren Forschungsleistungen einen reichen
Schatz an Antworten auf Entwicklungen der
Mediengesellschaft bereit halt.

Der Reichtum an Antworten hitte nicht zusam-

mengetragen werden kénnen ohne die Hilfe

einer Vielzahl von Personen. Den Unterstiitzern
des Projektes ist daher herzlich zu danken. Das
gilt zunachst und vor allem den Autorinnen und
Autoren des Heftes, die sich der durchaus nicht
leichsten Aufgabe gestellt haben, in wenigen
Zeilen Antworten auf grundlegende Fragen zu
formulieren. Zu danken ist auch den Spreche-
rinnen und Sprechern der Fachgruppen und der
Ad-hoc-Gruppen, mit deren Hilfe 50 zentrale
Fragen des Faches formuliert und kompetente
Ansprechpartner gefunden werden konnten,
sowie Jens Vogelgesang, Katharina Kleinen-von
Konigsléw, Bjorn von Rimscha und Hartmut
Wessler fiir ihr konstruktives Feedback in der
Frithphase des Projekts. Ein weiterer herzlicher
Dank geht an Wiebke Ebbing und Lea Bormann

KLAUS-DIETER ALTMEPPEN

LARS RINSDORF

(Hamburg), die die koordinative Arbeit an die-
sem Projekt tatkraftig unterstitzt haben sowie
an Christian Klenk (Eichstitt), der Layout und
Satz beigesteuert hat. Die DGPuK hofft, dass
dieser Band bei Ihnen, den Lesern, auf reges
Interesse st6f3t und dass er neugierig macht auf
dieses Fach. Die Fachgesellschaft wiinscht Thnen

viel Spass bei der Lektiire!

Eichstitt/Hamburg im Marz 2013

Der Vorstand der DGPuK
im Namen der Fachgesellschaft

Inga Schlichting und Mike S. Schdfer
fiir Konzeption und Redaktion

OLIVER QUIRING

INGA SCHLICHTING

MIKE S. SCHAFER
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Wie viel Macht haben Journalisten?

Es gibt in Deutschland, je nachdem wen man
zahlt, rund 60-70 000 hauptberufliche Journa-
listen und 80 Millionen Einwohner. Die Jour-
nalisten machen also weniger als 0,1 Prozent
der Bevolkerung aus. Gleichzeitig beruhen die
meisten Vorstellungen, die wir in unseren Kop-
fen tragen, nicht auf unserer eigenen Beobach-
tung, sondern wurden uns irgendwann iber die
Medien vermittelt. Ob der Wirtschaftsminister
einen guten Job macht, der Islam eine friedli-
che Religion ist oder Mexiko ein sicheres Reise-
land, wissen wir, weil wir dariiber etwas in den
Medien gesehen oder gelesen haben. Da Jour-
nalisten wiederum bestimmen, was Medien
verdffentlichen, beeinflussen sie unser Denken.
Sie haben damit ,Macht", weil man namlich in
der Sozialwissenschaft genau das unter dem

Begriff versteht.

Aber stellt dies ein Problem dar? Wir geben
auch den Lehrern Macht tiber unsere Kinder,
den Arzten iiber unseren Korper und den Fi-
nanzberatern iiber unser Geld. Wir legitimieren
also bestimmte Berufe dazu, Macht iiber uns
auszuiben, weil wir damit eine Leistung erhal-
ten, die wir selbst so nicht erbringen kénnten.
Was ist die Dienstleistung von Journalisten?
Die amerikanischen Autoren Barnhurst und
Owens haben die Entstehung des professionel-
len Journalismus damit erklirt, dass die Men-
schen irgendwann jemanden brauchten, der
ihnen Geriichte von Wahrheiten unterscheidet.

Das ist ein guter Ansatzpunkt, um die Identitat

des Berufs zu verstehen. Wir bezahlen Journa-
listen dafiir, dass sie uns aus dem Meer der Fak-
ten, Ereignisse und Behauptungen diejenigen
herausfiltern, die wichtig, richtig und fur alle

Biirger interessant sind.

Soweit das Ideal. Das Gros der Journalismus-
Forschung innerhalb der Kommunikations-
wissenschaft beschiftigt sich eigentlich damit,
dass diese Dienstleistung nicht so erfillt wird,
wie es erwartet wird. Viele Inhaltsanalysen

in der Tradition der so genannten ,Bias-For-
schung” zeigen Verzerrungen zu Gunsten oder
Ungunsten eines bestimmten Standpunktes
bzw. einer Gruppe. Oder sie weisen in der Tradi-
tion des Framing-Ansatzes nach, dass Themen
in bestimmten Rahmungen dargeboten werden,
die die Wahrnehmung des Publikums beeinflus-
sen. Dass die Auswahlentscheidungen der Jour-
nalisten zumindest in demokratischen Lindern
in allererster Linie von deren eigenen Auffas-
sungen abhingen, ist auch hinreichend nachge-
wiesen. Der Mainzer Kommunikationswissen-
schaftler Kepplinger konnte in Experimenten
zeigen, dass Journalisten solchen Nachrichten,
die ihre eigene Auffassung stirken, einen héohe-
ren Nachrichtenwert zuschreiben als solchen,
die ihnen zuwiderlaufen — und sie dementspre-

chend auch eher auswahlen.

In der Bundesrepublik haben junge Menschen
lange im Journalismus eine Alternative zur
politischen Betitigung im engeren Sinne gese-

hen. Vergleichende Studien zeigten, dass dies

AUF DER TAGLICHEN
REDAKTIONSKONFERENZ
BESTIMMEN JOURNALISTEN,
WAS MEDIEN VEROFFENT-
LICHEN. SO KONNEN SIE
DAS DENKEN DER LESER,
ZUHORER UND ZUSCHAUER
BEEINFLUSSEN - UND
HABEN IN DIESEM SINNE
AUCH MACHT.

ein besonderes Merkmal des kontinentaleuro-
piischen im Vergleich zum angelsiachsischen
Journalismus’ ist. Der Einfluss des Berufs

war dementsprechend auch ,politischer”. Im
Gegensatz dazu zeigen Umfragen heute, dass
der wirtschaftliche Druck in den Redaktionen
zugenommen hat und Redakteure hiufiger
danach entscheiden miissen, was die Aufmerk-
samkeit des Publikums gewinnt. Das heif3t
nicht, dass der politische Einfluss verschwin-
det. Aber heute haben die Einstellungen eines
Journalisten bzw. einer Journalistin oder die
redaktionelle Grundhaltung eines Mediums
weniger Einfluss darauf, wie ein konkretes The-
ma behandelt wird. Harvard-Professor Thomas
Patterson nennt dies ,random partisanship®:
eine Parteilichkeit, die dadurch zustande
kommt, dass Ereignisse aufgrund ihres reinen
Nachrichtenwerts gebracht werden und somit
einer bestimmten Seite niitzen oder schaden —
unabhingig davon, ob diese Seite der jeweiligen
Redaktion politisch nahe steht oder nicht.

Die eigentliche Wirkung der journalistischen
Inhalte, also das Ergebnis dieser ,Macht",
bleibt einem anderen grofien Bereich des Fa-
ches tiberlassen, der Wirkungsforschung. Die
Quintessenz dort ist: Medieninhalte sind umso

einflussreicher, je stirker sie die Wahrnehmung

der Rezipienten einschranken, je weniger sie

ihnen Optionen offerieren, sich eigene Urteile

zu bilden.

Zu den wichtigen Forschungsfragen gehort heute,
ob die Macht der Journalisten durch die vielen
nicht-professionellen Kommunikatoren und
Netzwerke im Internet geringer wird. Es gibt An-
zeichen dafiir, dass sich immer mehr Menschen
von den professionellen Medien, aber auch von
politischen Inhalten generell abwenden. Dies
wiirde den Einfluss der Journalisten beschneiden.

Aber es wire auch schlecht fiir die Demokratie.

Wolfgang Donsbach,

Technische Universitdt Dresden

WoO KANN MAN DAS NACHLESEN?

Donsbach, W. & Patterson, T. E. (2003).
Journalisten in der politischen Kommu-
nikation: Professionelle Orientierung von
Nachrichtenredakteuren im internatio-
nalen Vergleich. In E Esser & B. Pfetsch
(Hrsg.): Politische Kommunikation im
internationalen Vergleich (S. 281-304).
Wiesbaden: Westdeutscher Verlag.

Weischenberg, S., Kleinsteuber, H. J. & Pérk-
sen, B. (Hrsg.) (2005). Handbuch Journa-
lismus und Medien. Konstanz: UVK.
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Wie sieht der typische
deutsche Journalist aus?

Wie deutsche Journalisten aussehen, kann man
jeden Tag im Fernsehen studieren, wenn Mode-
ratorinnen und Moderatoren Nachrichtentexte
prasentieren oder Top-Journalisten die TV-
Talkshows bereichern. Aber diese Gruppen sind
gewiss nicht typisch fir ,den’ Journalisten - ei-
nerseits. Andererseits: ,Den’ Journalisten gibt
es gar nicht. Denn der Journalismus ist ein viel-
faltiges Berufsfeld, das sich auflerdem an den
Rindern mit anderen Kommunikationsberufen
uberschneidet, zum Beispiel mit Pressespre-
chern, Dokumentarfilmern oder neuerdings

Social Media Managern.

Die Frage nach dem typischen deutschen Jour-
nalisten kann man also nur niherungsweise
beantworten, indem man Durchschnittswerte
aus reprasentativen Befragungen von Jour-
nalisten betrachtet. Eine solche Studie haben
wir zuletzt im Jahre 2005 durchgefiihrt. Sie
zeigt folgendes Bild: Der typische Journalist

in Deutschland ist ein 41 Jahre alter Mann,
der aus der Mittelschicht stammt, ein Studium
und ein Volontariat absolviert hat, bei einer
Zeitung arbeitet, fest angestellt ist, in einer
Partnerschaft lebt, kinderlos ist und im Monat
etwa 2300 Euro netto verdient. Mit diesem
Holzschnitt sind die relativen Mehrheitsver-
haltnisse unter den rund 48 000 Personen
beschrieben, die 2005 in Deutschland haupt-
beruflich in oder fiir die aktuellen Medien
gearbeitet haben. Hinter den Daten verbirgt

sich aber naturlich eine grofie Vielfalt von Kar-

10

rieren, Tatigkeiten, Arbeitsbedingungen sowie

beruflichen und politischen Einstellungen.

Zwischen 2005 und 1993 - als die Studie
»Journalismus in Deutschland® zum ersten Mal
durchgefihrt wurde - ist die Zahl der hauptbe-
ruflichen Journalisten um etwa 6000 gesunken.
Gleichzeitig aber stieg die Anzahl und Band-
breite von Blittern und Programmen deutlich
an. Es gibt inzwischen eine fast untibersehbare
Vielfalt von Rubriken und Ressorts, in denen
die Journalistinnen und Journalisten arbeiten.
Sie reicht von Auto, Beauty und Bildung tiber
Entertainment, Erndhrung und Erotik sowie
Ratgeber, Recht und Regionales bis hin zu Ver-
kehr, Wissen und Wohnen.

Der Anteil von Frauen ist zwischen 1993 und
2005 zwar um fast 20 Prozent auf etwa 37 Pro-
zent gestiegen. Doch das weibliche Geschlecht
ist in den hoheren Positionen der Medien nach
wie vor stark unterreprasentiert. Der Jour-
nalismus wird also weiterhin von Minnern
dominiert. Rund drei Viertel der Journalisten
arbeiten in fester Anstellung. Mit etwa 12 000
freien Mitarbeitern liegt der Anteil der Frei-
berufler bei 25 Prozent - wobei das Heer der
,Proams’, der professionellen Amateure, hier
nicht gezdhlt wurde: Leute wie Weblogger, die
nebenberuflich Journalismus machen, oder Per-
sonen, die ihr Haupteinkommen durch Public
Relations verdienen, weil sie vom Journalismus

allein nicht leben kénnen.

DER DURCHSCHNITTLICHE
JOURNALIST IST EIN 41 JAHRE
ALTER MANN MIT STUDIEN-
ABSCHLUSS. ER IST FEST BEI
EINER ZEITUNG ANGESTELLT,
KINDERLOS UND VERDIENT
ETWA 2300 EURO NETTO
MONATLICH. HINTER DIESEM
DURCHSCHNITT VERBERGEN
SICH GROSSE UNTERSCHIEDE
- DAS BERUFSFELD IST
VIELFALTIG.

Am Selbstbild und den Wertvorstellungen der
Journalisten hat sich zwischen 1993 und 2005
hingegen wenig geindert: Nach wie vor fithlt
sich die iberwiegende Mehrheit den Standards
des Informationsjournalismus verpflichtet. Sie
wollen ihr Publikum méglichst schnell, prazise
und objektiv informieren sowie komplexe Sach-
verhalte verstindlich erkliaren und allenfalls
Kritik an Missstanden tiben. Deutlich seltener
sind in Deutschland Journalisten, die durch
ihre Arbeit Politik und Wirtschaft kontrollieren,
eigene Ansichten prasentieren oder sich fur

Benachteiligte einsetzen wollen.

Ob all dies - sieben Jahre nach der letzten Be-
fragung - auch heute noch gilt, bleibt jedoch zu
prifen. Der rasante Wandel der Medienproduk-
tion und der Mediennutzung insbesondere im
Internet macht es erforderlich, die Konturen

des Berufsfelds wissenschaftlich im Blick zu

behalten und immer wieder zu untersuchen,

welche Strukturen und Akteure die Berichter-
stattung der aktuellen Medien in Deutschland
prigen. Der Philosoph Karl Jaspers schrieb
dazu einst (etwas bombastisch): ,Was fiir Jour-
nalisten ein Volk hervorbringt, das ist heute ein

wesentliches Moment seines Schicksals.”

Maja Malik, Universitit Miinster,
Armin Scholl, Universitit Miinster &

Siegfried Weischenberg, Universitit Hamburg

WO KANN MAN DAS NACHLESEN?

Weischenberg, S., Malik, M. & Scholl, A.
(2006). Die Souffleure der Mediengesell-
schaft. Report tiber die Journalisten in
Deutschland. Konstanz: UVK.
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Beeinflusst PR
die Journalisten?

Lange Zeit ging man davon aus, dass die Pu-
blic Relations den Journalismus nicht nur
beeinflusst, sondern Themen und Timing der
Medienberichterstattung sogar kontrolliert.
Diese These geht zurtick auf Barbara Baerns,
die in den 1970er Jahren die landespolitische
Berichterstattung in Nordrhein-Westfalen
untersuchte. Ihr Ergebnis: Sechs von zehn Me-
dienberichten gehen auf PR-Initiativen zuruck.
Dies wurde spiter als Determinationshypothe-
se bezeichnet und von vielen als Anlass genom-
men, die Ubermacht der PR und die Ohnmacht

des Journalismus zu diskutieren.

Heute werden die Beziehungen zwischen PR
und Journalismus differenzierter gesehen. Auf
der einen Seite bestatigen zwar auch viele neu-
ere Untersuchungen, dass Medienthemen oft
auf Pressemitteilungen und andere PR-Angebo-
te zurtickgehen, Journalisten also vergleichs-
weise wenige Themen selbst ,,aufsptren®.

Es zeigt sich aber auch, dass Journalisten die
meisten Pressemitteilungen aussortieren und
nur selten Bewertungen der PR iibernehmen.
Journalisten verhalten sich also durchaus nicht
passiv und ohnmichtig gegeniiber

PR-Angeboten.

Diese Ergebnisse werden heute zumeist so in-
terpretiert, dass Journalismus zwar auf die An-
gebote der PR angewiesen ist. Denn wenn heute
nahezu alle mittelstindischen und grofien Un-

ternehmen ebenso einen eigenen Pressespre-

12

MEDIENTHEMEN GEHEN OFT
AUF PR-ANGEBOTE ZURUCK, DIE
JOURNALISTEN ZUM BEISPIEL
AUF PRESSEKONFERENZEN
NAHEGEBRACHT WERDEN -

WIE HIER 2012 BEI DER PRA-
SENTATION DER JAHRESBILANZ
DER DEUTSCHEN BANK. ABER
JOURNALISTEN ENTSCHEIDEN
SELBST, UBER WELCHE THEMEN
SIE BERICHTEN UND OB SIE DIES
MIT POSITIVER ODER NEGATIVER
WERTUNG TUN.

cher haben wie fast alle grofieren politischen
Organisationen, wird es fiir Journalisten immer
schwieriger, PR-Angebote zu umgehen. Journa-
lismus entscheidet aber letztlich alleine, iiber
welche Themen er mit welcher — positiven oder

kritischen - Bewertung berichtet.

Auf der anderen Seite orientieren sich PR-
Praktiker und Pressesprecher bei ihrer Arbeit
am Journalismus: Sie versuchen vielfach, ihre
Pressemitteilungen wie Journalisten zu
schreiben. Das fillt vielen leicht, weil sie zuvor
als Journalisten gearbeitet haben. Auch ihre

Themen wahlt die PR tendenziell so aus, dass

sie journalistische Relevanzkriterien treffen.
Diese ,,Schere im Kopf*“ der Pressesprecher
fuhrt dazu, dass sie viele Pressemitteilungen
erst gar nicht schreiben, weil sie ihre Publika-

tionschancen als zu gering einschitzen.

Vor allem in der Politik und der politischen PR
sind noch weitreichendere Anpassungen zu
beobachten, wenn Parteien ihre Spitzenkandi-
daten mit Blick auf deren Medientauglichkeit
auswihlen und vor allem solche politischen
Forderungen aufstellen, die von den Medien

verstindlich dargestellt werden kénnen.

PR beeinflusst also den Journalismus —

und wird selbst zugleich vom Journalismus

beeinflusst.

Olaf Hoffjann,
Ostfalia Hochschule (Salzgitter)

WoO KANN MAN DAS NACHLESEN?

Altmeppen, K.-D,, Réttger, U. & Bentele, G.
(Hrsg.) (2004). Schwierige Verhaltnisse.
Interdependenzen zwischen Journalismus
und PR. Wiesbaden: VS, Verlag fir Sozial-
wissenschaften.

13
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Kann Journalismus objektiv sein?

Absolute Objektivitit ist prinzipiell unerreich-
bar. Denn Journalisten verdichten Realitit,

sie schneiden Wirklichkeit schon durch den
Akt der Auswahl zurecht. Sie arrangieren Er-
lebtes und Recherchiertes mit Blick auf den
Erkenntniseffekt. Sie liefern szenische Rekon-
struktionen - ohne dass der Reporter dabei
gewesen sein muss. Sie verwenden Metaphern
und Allegorien, die gerade den Zweck haben,
den Leserinnen und Lesern eine fremde Welt
nah erscheinen zu lassen, sie fiir einen Moment
soziale, raumliche oder zeitliche Distanzen ver-

gessen zu machen.

Auch das so genannte Faktum, die Tatsache
selbst, ist Resultat eines komplexen Konstruk-
tionsprozesses. Man weif3 und erfihrt nur, was
man eben — aufgrund der eigenen Biographie
und Biologie, der Sozialisation und der beson-
deren Situation, den Zufillen und den beson-
deren Glicksmomenten einer Recherche - in
Erfahrung bringen kann. Mit anderen Worten:
Objektivitat ist unerreichbar. Und man kann
gar nicht nicht konstruieren. Auf diese schlichte
Formel lisst sich die erkenntnistheoretische
Grundmelodie von Immanuel Kant bis zu Wolf

Singer bringen.

Jeder Journalist muss tiberdies gestalten und
kann gar nicht alles aufschreiben und verwen-
den. Er muss auswihlen, eine gewaltige Rest-
welt ausblenden und gleichzeitig die Gesetze

und Erfordernisse des Mediums und der Gat-
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tung beachten. Auch dieser Akt der Gestaltung
ist unvermeidbar. Man kann nicht nicht gestal-
ten, geht man doch bei der Recherche auf eine
bestimmte Weise vor, wihlt eine besondere
Sprache, montiert Handlungsstringe, persona-
lisiert eine Idee, komprimiert und fokussiert,
liefert Kontext- und Hintergrundinformatio-
nen, dokumentiert Szenen — aus eigenem oder
fremden Erleben. Das ist ganz einfach journalis-

tische Normalitat.

Erst danach beginnen die eigentlichen Schwie-
rigkeiten; erst danach gerat der Journalist in
eine Sphire, die jenseits von Konstruktion
und Gestaltung liegt: Er publiziert dann wo-
moglich etwas, von dem er gleichzeitig weif3,
dass es so nicht stimmt, nicht stimmen kann.
Dann wird in anriichiger Weise inszeniert,
manipuliert, letztlich gelogen, getauscht und
getrickst. Genau diese Grenze von der unver-
meidlichen Gestaltung bis hin zur vermeidba-
ren Tauschung gilt es sich bewusst zu machen -
nicht im Dienste einer archaischen Idee von
unbedingter Objektivitit und absoluter
Wahrheit. Sondern im Dienste eigener Wahr-
haftigkeit.

Das moralische Kunststiick besteht also darin,
die alte, tiberzogene Erkenntnisidee ad acta zu
legen und sich als Journalist doch ein Gesptir
fiir eine angemessene oder unangemessene
Darstellung zu bewahren. Darauf kommt es

an. Eine Luge besteht nicht - so gilt es sich

JOURNALISTEN SCHNEIDEN WIRKLICHKEIT SCHON DURCH DEN AKT DER AUSWAHL ZURECHT. AUF PRESSEKONFERENZEN

KONNEN SIE AKTEURE IN DEN MITTELPUNKT RUCKEN - ODER GAR NICHT ERST ZU WORT KOMMEN LASSEN. UM DENNOCH
SO OBJEKTIV WIE MOGLICH ZU BERICHTEN, MUSSEN SICH JOURNALISTEN IHRE AUSWAHLKRITERIEN BEWUSST MACHEN.

klar zu machen - in der Abweichung von einer
absoluten Wahrheit, denn diese ist ohnehin
unerkennbar. Liigen heif3t viel mehr: das Ge-
genteil dessen sagen, was man selbst glaubt und
nach bestem Wissen und Gewissen fiir richtig
halt. Darin besteht, wenn man so will, auch die
Schonheit einer Liige: Man weif3, dass man ligt,

wenn man lugt.

Bernhard Porksen, Universitdt Tiibingen

Wo0O KANN MAN DAS NACHLESEN?

Foerster, H. v., Pérksen, B. (2011). Wahrheit
ist die Erfindung eines Lugners. Gespriche
fur Skeptiker (9. Aufl.). Heidelberg: Carl-
Auer-Systeme.

Porksen, B. (2006). Die Beobachtung des
Beobachters. Eine Erkenntnistheorie der
Journalistik. Konstanz: UVK.

15



OS5 NN

Wird es bald keine gedruckten
Tageszeitungen mehr geben?

Tageszeitungen haben seit zwei Jahrzehnten
ein Problem: 1992 wurden in Deutschland 26
Millionen Exemplare verkauft, 20 Jahre danach
noch 18 Millionen. In den 20 Jahren davor hat-
te sich die Auflage kaum verandert. Anfang der
90er Jahre lasen noch weit iiber 80 Prozent der
Bevélkerung die Zeitung, 2012 noch 67 Pro-
zent. Bei den Jugendlichen liegt die Reichweite
noch bei einem Drittel, bei den Erwachsenen
unter 30 Jahren bei der Halfte.

Die gedruckte Tageszeitung gehort zwar fur die
meisten Menschen zum Alltag dazu. Doch der
ruckliufige Trend ist so eindeutig, dass sich die
berechtigte Frage stellt, wie lange das noch so
sein wird. Prognosen sind darauf angewiesen,
lang anhaltende Trends in die Zukunft zu ver-
langern. Wertet man die Auflagenzahlen der
letzten 20 Jahre statistisch aus, dann ergibt
sich eine Trendlinie: Fast alle Werte liegen
genau auf einer Kurve, die sich immer stirker
senkt. Die Verlangerung der Kurve sagt uns vo-
raus: 2022 werden taglich noch ca. elf Millionen
Exemplare verkauft — und 2034 durchbricht die

Kurve die Nulllinie.

Die Wochenzeitung ist dagegen beliebt: ,Die
Zeit“ oder die ,FE.A.Z. Sonntagszeitung® ver-
kaufen Héchstauflagen. Einige Verlage in der
Schweiz, in Grof3britannien und in den USA
drucken die Zeitung deshalb nur noch wéchent-
lich und verbreiten aktuelle Nachrichten im
Internet. In anderen westlichen Lindern wie
den USA oder Groftbritannien ist der Nieder-
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gang der taglichen Zeitungsauflage weit dra-
matischer und hat schon heute zu einem Zei-
tungssterben gefiihrt. In Deutschland dagegen
gibt es traditionell eine starke Bindung durch
das Abonnement. Empirische Studien zeigen,
dass die ,Newspaper Loyalty“ - also die Verlan-
gerung eines Abonnements statt einer Kiindi-
gung — kaum von der Qualitit redaktioneller
Inhalte beeinflusst wird, sondern von vielen
anderen Faktoren. Das mag fiir Journalisten
enttauschend sein. In wirtschaftlich gesunden
und wachsenden Regionen zum Beispiel bleibt
die Zeitungsauflage langer stabil als in stag-
nierenden Gegenden oder solchen mit hoher
Arbeitslosigkeit und Abwanderung. Wihrend
Redaktionen in erst genannten Regionen nicht
viel falsch machen kénnen, um die Auflage zu
halten, ist der Kampf ihrer Kolleginnen und
Kollegen in den strukturschwachen Regionen

nahezu aussichtslos.

Wesentlicher Faktor des Auflagenriickgangs

ist mittlerweile die Abwanderung von Lesern
und Anzeigenkunden ins Internet, was Studien
belegen. Das Internet bietet als so genanntes
Konvergenzmedium eine Plattform fir alle
moglichen medialen Formen von Texten bis zu
Videos. Es bedroht damit alle herkommlichen
Verbreitungswege. Auch andere Faktoren set-
zen die Tageszeitung unter Druck: eine gerin-
gere Ortsbindung und héhere Mobilitat vieler
Menschen, die Zunahme von Single-Haushalten

oder individualisierte Lebensstile.

NOCH GEHORT DIE GEDRUCKTE
ZEITUNG FUR VIELE MENSCHEN
ZUM ALLTAG. ABER DIE AUF-
LAGEN VON TAGESZEITUNGEN
SINKEN SEIT JAHREN KONTI-
NUIERLICH UND EINIGE, WIE
2012 DIE ,,FINANCIAL TIMES
DEUTSCHLAND®, MUSSTEN
AUFGEBEN.

Fir die nachsten Jahre sind folgende Szenarien

realistisch:

1) Die taglich gedruckte Zeitung wird zuneh-
mend zu einem elitiren Produkt mit weiter
steigenden Abopreisen. Wer den téglichen, ver-
lasslichen Uberblick in seinen Alltag integriert
hat, wird sie weiterhin lieben — auch wenn er
sie sich nicht mehr leisten kann und vielleicht
woanders mitliest. Die verkaufte Auflage wird
weiter stirker sinken als die Reichweite (drei
bis vier Prozent bzw. ein bis zwei Prozent pro

Jahr).

2) Die Verlagskonzentration wird weiter zuneh-
men. Grofle Verlage kaufen kleine und leisten
sich nur noch eine tberregionale Kernredakti-
on, die den anderen zuliefert. Die Zeitungsviel-

falt nimmt ab.

3) Crossmediales Arbeiten wird ausgebaut
werden. Redaktionen bedienen mehrere digi-
tale Ausspielwege; Verlage weisen Reichweiten
zunehmend crossmedial aus und vermarkten
Werbeflichen medientibergreifend. Der Uber-
gang des Journalismus (Redaktion) und des
dahinterliegenden Geschiaftsmodells (Verlag)
zu digitalen Medien wird komplex und nicht

ohne Widerspriche bleiben.

FI. N
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4) Die technische Entwicklung verspricht wei-
terhin neue Trigermedien fir hochaktuellen
Journalismus. Das iPad ist erst der Anfang
einer mobilen Zukunft. Falls es wirklich einmal
eine fiir jedermann erschwingliche Folie geben
sollte, die Online-Inhalte brillant, multimedial,
ortsunabhingig und permanent aktualisiert
darstellen kann, hat sich das tagliche Drucken

eriibrigt.

Klaus Meier,
Katholische Universitit Eichstdtt-Ingolstadt

WoO KANN MAN DAS NACHLESEN?

Meier, K. (2010): Journalismus in der Krise.
Zehn Thesen zum Strukturwandel der Me-
dien. In: Hooffacker, G. (Hrsg.): Journalis-
mus lehren. Miinchen: Verlag Hooffacker,
S.9-25.

Meier, K. (2011): Journalistik. Konstanz:
UVK.
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Welche Rolle spielen Bilder
in der Medienberichterstattung?

Bilder haben in den letzten Jahren und Jahr-
zehnten an Bedeutung und Allgegenwart zu-
genommen. Mittlerweile sind fast alle Medien
auch visuelle Medien. Besonders in der Medien-
berichterstattung nehmen Bilder eine zentrale
Rolle ein. Dementsprechend sind Printmedien
wie Zeitungen und Zeitschriften ohne Bilder
bzw. Fotos kaum noch vorzustellen. Dabei ist
es gar nicht so einfach, die Rolle von Bildern in
der Medienberichterstattung zu beschreiben.
Vielmehr muss man von ihren verschiedenen
Rollen sprechen. Ein Bild kann namlich je nach
Verwendung entweder als reines Dekorations-
element oder als zentrale, inhaltliche Botschaft
eingesetzt werden, oder sogar beide Funktio-

nen auf perfekte Weise erfiillen.

Als Dekorationselemente dienen Bilder dann,
wenn sie etwa in Printmedien zur optischen
Auflockerung einer eng bedruckten Seite oder
in der Fernsehberichterstattung als Fullbil-
der eingesetzt werden. Man denke in diesem
Zusammenhang zum Beispiel an Bilder von
Gelddruckmaschinen, die gerne als Hinter-
grundbilder in Berichten iiber die Finanzkrise
verwendet werden. In Zeitungen und Zeit-
schriften strukturieren Bilder die Seite, helfen
den Rezipienten dabei, sich zu orientieren
und bauen als Eyecatcher Interesse fiir den je-
weiligen Artikel auf. Bilder helfen auch dabei,
wichtige von weniger wichtigen Themen zu
unterscheiden: Beitrage mit gréf3eren Bildern

signalisieren hohere Wichtigkeit. Das beste Bei-
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spiel dafiyr ist das Foto der Titelseite, das durch
seine Grofie gemeinsam mit der Headline und
seiner Position die Relevanz des Berichts un-
terstreicht. Aber auch im Inneren einer Zeitung
blicken wir zunichst auf die visuellen Elemente,
die somit unseren gesamten Lektiireprozess

strukturieren.

Bilder erfiillen aber auch zentrale inhaltliche
Funktionen. Zum Beispiel wird Bildern wie
keinem anderen Medium eine verlissliche und
nachhaltige Dokumentationsleistung zuge-
schrieben. Sie zeigen uns detailgetreu Szenen
aus aller Welt, bringen uns sozusagen Eindri-
cke der Welt ins Wohnzimmer. Journalistische
Bilder werden dabei als ,Zeugen® einer Situati-
on, als ,wahr“ und , objektiv® gesehen. Teilweise
wird ihnen - im Sinne von , Sehen ist glauben®
- sogar mehr Glauben geschenkt als dem ge-

druckten journalistischen Bericht.

Egal zu welchem Zweck Bilder eingesetzt wer-
den: Sie sind besonders dafiir geeignet, die
Aufmerksamkeit der Betrachter und Betrachte-
rinnen zu erwecken. Tatsichlich kommt Bildern
aus mehreren Griinden ein Aufmerksambkeits-
bonus zu. Sie kénnen auf einen Blick und damit
wesentlich rascher als sprachliche Botschaften
aufgenommen werden. Zudem haben Bilder

ein grofles Emotionalisierungspotenzial, da

sie sowohl menschliche Emotionen direkt ab-
bilden als auch durch die Art ihrer Darstellung
rasch und einfach Emotionen erzeugen kénnen.
Beides fithrt dazu, dass Bilder die Aufmerk-

BILDER KONNEN WIRKMACHTIGE BOTSCHAFTEN SEIN. DAHER VERSUCHEN AKTEURE WIE GREENPEACE, MEDIEN STARKE
BILDER ZU LIEFERN - WIE HIER BEIM WELTKLIMAGIPFEL 2010 IN CANCUN.

samkeit der Rezipienten einfangen und auf den
journalistischen Bericht lenken kénnen. In der
Folge beeinflussen Bilder dann auch die Wahr-
nehmung und Bewertung von Botschaften: Da
wir Bilder rascher als Text wahrnehmen und

sie uns in eine bestimmte Stimmung versetzen,
haben sie groen Einfluss darauf, wie wir den
geschriebenen oder gesprochenen Text aufneh-
men und verstehen. Hinzu kommt, dass Bilder
duflerst einprigsam sind. Wir erinnern uns sehr
gut an bereits gesehene Bilder und kénnen auch
innerhalb von Bruchteilen von Sekunden be-
urteilen, ob wir ein Bild schon einmal gesehen

haben.

Dies verdeutlicht, dass Bilder in der Medienbe-

richterstattung wirkungsmaichtige Botschaften

sein kénnen, deren Funktion iiber die reine
Dekorationsfunktion hinausgeht. Denn sie
haben Einfluss auf unsere Wahrnehmung von
Berichten und somit auf unsere Meinung und

Einstellungen.

Katharina Lobinger, Universitdit Bremen

WoO KANN MAN DAS NACHLESEN?

Grittmann, E. (2007). Das politische Bild.
Fotojournalismus und Pressefotografie in
Theorie und Empirie. Kéln: Halem.

Lobinger, K. (2012). Visuelle Kommunika-
tionsforschung. Medienbilder als Heraus-
forderung fur die Kommunikations- und
Medienwissenschaft. Wiesbaden: VS.
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Werden Medieninhalte immer schlechter?

Der Journalismus orientiert sich immer mehr
an Sensation und Unterhaltung, ist verflacht,
unprofessionell und immer stirker auf Nega-
tives fixiert. Dies ist der Tenor mancher Medi-
enkritik — schon seit es publizistische Medien
gibt. Implizit wird also angenommen, dass

die journalistische Qualitit immer schlechter
werde. Aber auch wenn die Medien Anlass zu
berechtigter Kritik bieten, so ist diese pauschale
Behauptung doch wissenschaftlich kaum halt-

bar. Das hat zwei Griinde.

Erstens gibt es keine Einigkeit dariiber, was
gute Medieninhalte sind. Das kann in einer
pluralistischen, offenen Gesellschaft auch gar
nicht anders sein. Qualitit ist, was bestimm-
ten Erwartungen entspricht. Nur sind die Er-
wartungen, die verschiedene gesellschaftliche
Gruppen an die Medien stellen, vielschichtig
und widerspriichlich. Der Journalismus soll
verstandlich, aktuell, sachlich richtig und un-
terhaltsam berichten und dabei die Vielfalt
gesellschaftlich relevanter Akteure und Themen
zu Wort kommen lassen. Damit erfiillt er wich-
tige Funktionen fiir die Gesellschaft, die aber
in einem Spannungsverhiltnis stehen: Politiker
und andere Akteure erwarten, dass Journalis-
ten ihre Aussagen maglichst vollstandig und
unkommentiert weitergeben. Dies entspricht
der Transparenz- und Forumsfunktion der
Medien. Der Journalismus soll aber auch Wich-
tiges von Unwichtigem trennen, Orientierung

bieten, interpretieren, kritisch nachforschen
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und einordnen und so seine Orientierungs-und
Validierungsfunktion erfiillen. Das bedeutet,
dass Journalisten eben nicht neutral alles wei-
tergeben, was Andere kommunizieren wollen.
Der Vorwurf einer Verzerrung der Realitat
durch die Medien ist also vorprogrammiert.
Zudem miissen Qualititserwartungen je nach
Medientyp und Format angepasst werden: Die
Orientierung von Fernsehberichterstattung an
der Verfugbarkeit von Bildern kann man kri-
tisieren, aber Visualisierung ist im Fernsehen
zunichst einmal ein Merkmal von Qualitit, von
professioneller Anpassung an die besonderen

Stiarken dieses Medienkanals.

Zweitens gibt es kaum eindeutige Entwick-
lungslinien, wenn man sich verschiedene Me-
dientypen und Lander anschaut. So schwankt
zum Beispiel die Vielfalt, Unparteilichkeit und
Sachorientierung in der Wahlkampfberichter-
stattung von Wahl zu Wahl, abhingig von situ-
ativen Faktoren. Einige Trends lassen sich aber
in mehreren Studien belegen. Es wird immer
schneller und aktueller berichtet. Das Angebot
an politischer Information hat sich ausgeweitet:
Fiithrende Fernsehsender in 13 europiischen
Liandern haben die Anzahl von Sendeminuten,
die politischer Information gewidmet sind,

seit den 1970er Jahren mehr als verdoppelt.
Journalistische Inhalte sind im Vergleich zu
den 1960er Jahren heute kritischer gegeniiber
der Politik geworden. Politiker kommen kiir-

zer zu Wort — in Nachrichtensendungen nur

‘Osf-Berlin

noch in ,Sound-Bites‘ von wenig mehr als zehn
Sekunden - und ihre Aussagen werden stirker
eingeordnet und interpretiert, etwa indem
Journalisten vermutete Strategien hinter den
Statements von Politikern thematisieren.
Journalisten reagieren damit auf eine immer
professionellere PR-Arbeit. Durch kritische
Einordnung demonstrieren sie ihre Unabhin-
gigkeit gegeniiber der Politik. Dafiir ist heute
ihre Abhangigkeit von 6konomischen Zwingen
grofier geworden. So wurden vor allem im Lo-
kaljournalismus die Mittel der Redaktionen
drastisch gekiirzt — mit Folgen fur die Qualitat
der Inhalte, die noch nicht absehbar sind.

Ob und welche dieser Entwicklungen als Quali-
titsverfall zu interpretieren sind, ist eine Frage,
die nicht die Wissenschaft allein, sondern die
Gesellschaft insgesamt beantworten muss —
und deswegen ist Medienkritik so wichtig. Ins-
gesamt gilt: Es ist manches anders, aber nicht

alles schlechter als friiher.

Michael Briiggemann, Universitdt Ziirich

MEDIEN HABEN FRUHER ANDERS
BERICHTET ALS HEUTE. DASS DIE
JOURNALISTISCHE QUALITAT IMMER
SCHLECHTER GEWORDEN IST,

LASST SICH AUS WISSENSCHAFTLICHER
SICHT JEDOCH NICHT SAGEN.

WO KANN MAN DAS NACHLESEN?

Arnold, K. (2009). Qualititsjournalismus.
Die Zeitung und ihr Publikum. Konstanz:
UVK.

Engesser, S. (2013). Die Qualitit des Partizi-
pativen Journalismus im Web. Bausteine
fir ein integratives theoretisches Konzept
und eine explanative empirische Analyse.
Wiesbaden: Springer VS.
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Offentlichkeit ist
zentral fur das
Funktionieren
einer Demokratie®

Katharina Kleinen-von Kénigslow
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Gibt es eine deutsch-deutsche

Offentlichkeit?

Eine politische Offentlichkeit, in der man sich
uber gesellschaftlich wichtige Themen infor-
mieren und verstandigen kann, gilt als zentral
fir die Legitimation und das Funktionieren
einer Demokratie. Sie erméglicht die Teilhabe
aller Burgerinnen und Burger am politischen
Meinungsbildungsprozess, und sei es nur vom
Fernsehsessel aus. Aber kann sich das politi-
sche System der BRD heute, tiber zwanzig Jahre
nach der Wiedervereinigung, auf eine gemein-

same deutsch-deutsche Offentlichkeit stiitzen?

Wenn wir die politischen Informationsmedien
in Deutschland als Haupttrager der Offent-
lichkeit betrachten, dann zeigt sich, dass diese
von Ost- und Westdeutschen unterschiedlich
genutzt werden. Westdeutsche tiberregiona-

le Qualititszeitungen wie die ,Frankfurter
Allgemeine” oder die ,,Siddeutsche Zeitung"“
konnten in den neuen Bundeslindern kaum
Leserinnen und Leser gewinnen. Und anders
als im Westen ist im Osten nicht die ARD-
~Tagesschau® Marktfithrer unter den Fern-
sehnachrichten, sondern ,RTL aktuell®, dicht
gefolgt von den Regionalnachrichten. Dies
erklart sich nur zum Teil durch die Medienso-
zialisation: Zwar macht es einen Unterschied,
welche Medien die Eltern genutzt haben und
ob Menschen éffentlich-rechtlichen Rundfunk
mit Staats- oder mit Qualititsfernsehen assozi-
ieren. Weitaus starker ist das Mediennutzungs-
verhalten jedoch von tatsichlichen und gefiithl-

ten sozialen Ungleichheiten gepragt: In Ost
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und West wenden sich Menschen in schlechten
sozialen Lagen weniger den Qualititsmedien zu
und bevorzugen unterhaltende Medieninhalte.
Der Anteil sozial schlecht gestellter Menschen
ist aber im Osten grofier — und damit auch der
Anteil derer, die sich einer Teilnahme an der
politischen Offentlichkeit verweigern und keine

politischen Informationsmedien nutzen.

Zu einer deutsch-deutschen Offentlichkeit
tragen die Medien dennoch bei. Denn in den
unterschiedlich genutzten Medien werden
iiberwiegend dieselben Probleme behandelt:
Themen wie Betreuungsgeld, Finanzkrise oder
der Guttenberg-Rucktritt werden in unter-
schiedlichen Medien in Ost und West meist
gleichzeitig und gleichermafien diskutiert.
Schlieilich operieren alle deutschen Medien
im Rahmen desselben politischen Systems, re-
agieren auf dhnliche Ereignisse und verwenden
- haufig schon aus Kostengriinden — dasselbe
Agenturmaterial. Letzteres gilt besonders fiir
die ostdeutsche Regionalpresse. Im Vergleich
dazu haben sich die Regionalzeitungen im Wes-
ten mehr Eigenstiandigkeit in der Themenwahl
bewahrt. Anders ausgedriickt miisste man sich
also mehr Sorgen um die Integration der siid-
deutschen Provinz in die bundesdeutsche Ge-

samtoffentlichkeit machen.

Auffillig ist aber, dass tiberregionale Medien
seltener fiir ostdeutsche Menschen besonders
relevante Themen aufgreifen, als es deren

Anteil an der Gesamtbevoélkerung entspricht.

ATV
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WESTDEUTSCHE QUALITATSZEI-
TUNGEN WIE DIE ,,SUDDEUTSCHE
ZEITUNG" ODER ,,DIE ZEIT" GELTEN
ALS GRUNDPFEILER EINER DEMO-
KRATISCHEN OFFENTLICHKEIT.

SIE KONNTEN IN DEN NEUEN
BUNDESLANDERN ALLERDINGS
KAUM LESERINNEN UND LESER
GEWINNEN.

Kommt es einmal zu einer Diskussion der
DDR-Vergangenheit, der Aufbauhilfe Ost etc.,
dann unterscheiden sich die Darstellungen in
Ost und West deutlich. Und wihrend Regio-
nalmedien im Osten ,Ostdeutsche” und ,West-
deutsche® recht kontinuierlich thematisieren,
nehmen westdeutsche Medien allenfalls auf
»die Ostdeutschen® Bezug, und das meist in
Form negativer Stereotype. Dadurch kénnen
die iiberregionalen Medien - ob Qualititspres-
se, Offentlich-rechtliche, aber auch private Fern-
sehnachrichten - die gefiihlte soziale Ausgren-
zung der ostdeutschen Biirgerinnen und Biirger
weiter verstirken. Positive Identifikationsange-
bote finden sie hingegen eher in ihren Heimat-
medien. In diesem Sinne besteht eine Teilung
der deutschen Offentlichkeit auch heute noch.

Katharina Kleinen-von Konigslow,

Universitdt Wien
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Warum brauchen wir

offentlich-rechtlichen Rundfunk?

Rundfunkprogramme (und Massenmedien

im Allgemeinen) sind Wirtschaftsgiiter, die
individuelle Bediirfnisse (zum Beispiel nach
Information, Unterhaltung oder Zerstreuung)
befriedigen. Zugleich sind sie aber auch Kultur-
giter, die kollektiven Zielen dienen, etwa der
Férderung der freien Meinungsbildung und der
offentlichen Kommunikation und damit der
Funktions- und Leistungsfahigkeit demokrati-

scher Gesellschaften.

Aufgrund dieses Doppelcharakters empfiehlt
sich fiir die Medien eine gemischte Bereitstel-
lung: Medien, bei denen der Individualgutcha-
rakter dominiert, sollten nach den Regeln des
Marktes bereitgestellt werden, so dass sich Art
und Menge des Angebots aus der Wertschit-
zung und Zahlungsbereitschaft der Konsumen-
ten bestimmen und die Stirken des Marktes
(als einem effizienten Verfahren zur Entde-
ckung und Befriedigung individueller Bedurf-
nisse) genutzt werden. Medien, bei denen der
Kollektivgutcharakter dominiert, sollten nach
den Regeln kollektiver Willensbildung bereitge-
stellt werden, so dass sie auch die gesellschaft-
lich erwtinschten Inhalte mit Kulturgut- bzw.
Kollektivgutcharakter enthalten, die der Markt

nicht oder nicht ausreichend produziert.

Die in der Demokratie tibliche Form der kol-
lektiven Willensbildung, bei der durch Wahlen
uber die Programme der politischen Parteien
abgestimmt wird, ist fiir die gesellschaftliche

Abstimmung tiber Art und Menge der Medien-
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angebote allerdings ungeeignet, weil die Regie-
rungsparteien die Meinungsbildungsmacht der
Medien zur Verfolgung eigener (Macht-)Inter-

essen missbrauchen kénnen.

In Deutschland wurde dies mit dem Missbrauch
des Hérfunks fiir nationalsozialistische Propa-
ganda besonders deutlich. Nach dem Ende des
Zweiten Weltkriegs haben die Alliierten deshalb
eine staatsferne Organisation des deutschen
Rundfunks empfohlen, die dann unter der
Bezeichnung ,6ffentlich-rechtlicher Rundfunk®
auch eingefiihrt wurde. Dabei entscheiden poli-
tisch unabhangige Rundfunkanstalten tiber die
anzubietenden Medieninhalte, wobei sie von
staatsfernen Vertretern gesellschaftlich rele-
vanter Gruppen (,Rundfunkriten®) kontrolliert
werden. Fiir die Finanzierung ihrer Aufgaben
raumt der Staat den Rundfunkanstalten das
Recht ein, Zwangseinnahmen (Rundfunkge-
biithren) zu erheben. Ob die von den Anstalten
beantragte Hohe dieser Gebiihren angemessen
ist, wird von einer (ebenfalls staatsfernen)
»2Kommission zur Ermittlung des Finanzbedarfs
der Rundfunkanstalten® (KEF) iiberpriift. Ord-
nungstheoretisch betrachtet ist der 6ffentlich-
rechtliche Rundfunk damit eine Mischform aus

gesellschaftlicher und staatlicher Steuerung.

Die in den 1980er Jahren erfolgte Zulassung
privater Rundfunkveranstalter hat diese
Rundfunkordnung zu einer ,,dualen Ordnung
erweitert. Dabei bietet der gewinnorientierte

private Rundfunk priméar solche Medieninhal-

NACH DEM ZWEITEN WELTKRIEG WURDEN IN
DEUTSCHLAND OFFENTLICH-RECHTLICHE RUND-
FUNKANSTALTEN WIE DIE ARD GESCHAFFEN -
HIER DAS HAUPTSTADTSTUDIO DES SENDERS IN
BERLIN. ALS STAATSFERNE ANSTALTEN SOLLTEN
SIE VERHINDERN, DASS MEDIEN FUR PROPA-
GANDAZWECKE MISSBRAUCHT WERDEN.

te an, die den Winschen und der Zahlungs-
bereitschaft der Hérer und Zuschauer (bzw.
bei werbefinanziertem privatem Rundfunk:
den Wiinschen und der Zahlungsbereitschaft
der Werbetreibenden) entsprechen, wihrend
der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk, befreit von
Marktzwingen und geschiitzt gegen staatliche
Einflussnahme, priméar diejenigen Medien-
inhalte anbieten kann, die gesellschaftlichen
Zielen dienen (und die als Form o6ffentlicher
Giiter qua privater Finanzierung nicht bereit-

gestellt wiirden).

In Deutschland hat der Gesetzgeber diese Zie-
le des offentlich-rechtlichen Rundfunks auch
geregelt, allerdings unter Verwendung unbe-
stimmter Rechtsbegriffe. Das erschwert die
Uberpriifung, ob der sffentlich-rechtliche Pro-
grammauftrag in der Praxis erfillt oder (etwa
als Folge einer , Selbstkommerzialisierung” oder
iibermifigen Ausrichtung an Quoten) verfehlt
wird. Die staatsfernen Kontrollgremien miissen
diese Priifaufgabe gleichwohl bewaltigen, auch
weil der Staat sich sonst berufen fithlt, Einfluss
zu nehmen, entweder iiber die (dann nicht
mehr so staatsfernen) Kontrollgremien oder gar
an diesen vorbei (z. B. durch eine nicht hinrei-
chend begriindete Kurzung der Finanzbedarfs-
berechnungen der KEF oder durch die Einrich-
tung einer staatsnahen , Arbeitsgruppe zur

Sicherung der Beitragsstabilitit®).

Manfred Kops, Universitit zu Kéln

WO KANN MAN DAS NACHLESEN?

Kops, M. (Hrsg., 2012): Public Value. Was soll
der dffentlich-rechtliche Rundfunk fir die
Gesellschaft leisten? Berlin: Lit.

Grimm, D. (2013): ,Offentlich-Rechtlicher
Rundfunk liegt im Interesse aller”. Frank-
furter Allgemeine Zeitung. 10.01.2013.
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Gibt es eine europaische

Offentlichkeit?

Offentlichkeit ist urspriinglich ein natio-
nalstaatliches Konzept. In Demokratien hat
Offentlichkeit die Aufgabe, Politik und Biirger
miteinander zu verbinden. Sie ist die Platt-
form, auf der uber politische Themen und
Positionen diskutiert werden kann. In Massen-
demokratien findet Offentlichkeit primar iiber
Massenmedien statt. Mit der Griitndung der
Europiischen Union und der fortschreitenden
europaischen Integration stellt sich die Frage,
ob sich Offentlichkeit an diese neue, europai-

sche Realitit anpasst.

Offentlichkeit ist fir das weitere Zusammen-
wachsen Europas in zweifacher Hinsicht rele-
vant: Zum einen hingt die Qualitit européi-
scher Demokratie(n) nicht nur von politischen
Institutionen wie dem Europiischen Parlament
oder der EU-Kommission ab, sondern ebenso
stark vom Funktionieren einer 6ffentlichen
Auseinandersetzung iiber europiische Themen.
Zum anderen zeigt die Forschung, dass genau
dort, wo es kaum direkte Erfahrung mit Politik
gibt — wie im Fall der Europiischen Union -
massenmediale Debatten Potenzial haben, die
Einstellungen der Burger zu prigen. Das Entste-
hen eines 6ffentlichen Meinungsklimas zu Euro-
pa ist fur die Politik von wachsender Bedeutung,
kann sie doch nicht mehr auf die stillschweigen-

de Unterstiitzung der Birger fur Europa bauen.

Doch was versteht man nun unter europiischer
Offentlichkeit? Grob zusammengefasst lassen

sich zwei Konzepte unterscheiden:
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Erstens die Vorstellung einer linder-
iibergreifenden europdischen Offentlichkeit, die
getragen wird durch europiische Medien.
Sprachunterschiede zwischen den EU-Landern
und -Biirgern, national verwurzelte Medien
und EU-Politiker, die national gewahlt
werden, lassen diese Form der Offentlichkeit
aber fur absehbare Zeit unwahrscheinlich er-

scheinen.

Folglich beschiftigt sich heute der Hauptstrang
der Forschung mit dem zweiten Modell, der
Europdisierung nationaler Offentlichkeiten, mit
der Frage also, ob sich die Berichterstattung
und Kommentierung nationaler Medien euro-
paisiert. Messen kann man das beispielsweise,
indem man priift, ob in unterschiedlichen Lin-
dern gleiche Themen zur gleichen Zeit in d¢hn-
licher Weise diskutiert werden. Zudem unter-
suchen Forscher, wie viele Akteure aus anderen
EU-Lindern in nationalen Debatten auftreten,
wie sichtbar die EU selbst und ihre Politiken
dort sind oder ob Brissel bzw. die anderen EU-

Linder lediglich als Sindenbécken fungieren.

Gibt es nun eine europaische Offentlichkeit? So
gestellt lasst sich diese Frage mit einem klaren
Nein beantworten: Eine einheitliche landeri-
bergreifende Offentlichkeit gibt es in Europa
nicht. Hingegen gibt es eine Vielzahl nationaler
Offentlichkeiten, die sich unter bestimmten

Bedingungen mehr oder weniger europaisieren.

Die wichtigsten Befunde der Forschung lauten:

BEI POLITISCHEN SCHLUSSEL-
EREIGNISSEN IST DIE EUROPAI-
SCHE UNION EIN THEMA IN DEN
MEDIEN. EINE EUROPAWEITE
OFFENTLICHKEIT GIBT ES ALLER-
DINGS BISHER NICHT.

Erstens, die Europaisierung nationaler Offent-
lichkeiten ist mit der Zunahme der politischen
Bedeutung der EU gewachsen. So zeigt sich,
dass im Zeitverlauf die Berichterstattung iiber
Europa angestiegen ist. Zweitens ist Europaisie-
rung themenspezifisch. Dort, wo die EU viele
Kompetenzen hat — wie bei der Agrarpolitik

— findet sich auch eine stirkere Europaiisie-
rung. Drittens fithren Schlisselereignisse zur
Europaisierung. Gipfeltreffen, EU-Wahlen, aber
auch Referenden bringen Europa in die Medien.
Viertens hiangt der Grad der Europiisierung
davon ab, welche Medien man analysiert. Qua-
lititsmedien beachten Europa weitaus stiarker
als der Boulevard oder das Fernsehen. Und auch
Online-Kommunikation scheint nicht wesent-
lich stirker européisiert zu sein als traditionelle
Medien. Fiinftens hangt die Europiisierung
nationaler Offentlichkeiten von politischen
Akteuren und deren Kommunikationsstrategi-
en ab. Eine herausragende Rolle dabei spielen
nationale Akteure, die Europa ein Gesicht ge-
ben und dessen Relevanz unterstreichen kén-
nen. Wie alle Akteure handeln jedoch auch sie
strategisch. Die Forschung zeigt, dass nationale
Politiker sich dann besonders schwer tun, Euro-

pa zu thematisieren, wenn sie Beschlisse gefallt
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haben, die zu Hause schwer zu vermitteln sind.
So sind es bisher primiar europaskeptische Par-
teien, die bestrebt sind, auch strittige européi-

sche Fragen offentlich zu machen.

Mit der fortwahrenden europiischen Finanz-
und Schuldenkrise ist Europa in den Medien
derzeit prasent. Fur die Zukunft der Union wird
mitentscheidend sein, wer dabei die 6ffentliche
Deutungshoheit iibernimmt und ob sie dazu ge-
nutzt wird, sich national abzuschotten und die
Schuld bei Anderen zu suchen. Die Forschung
zur Europaisierung von Offentlichkeiten steht
also vor der Herausforderung, nicht mehr nur
die Sichtbarkeit Europas, sondern vielmehr das
,Wie“ der Berichterstattung und der Debatten

in den Blickpunkt zu riicken.

Silke Adam, Universitdt Bern

WO KANN MAN DAS NACHLESEN?

Adam, S.(2007). Symbolische Netzwerke in
Europa. Kéln: Halem.

De Vreese, C. (2007). The EU as a public
sphere. Living Reviews in European
Governance, 2 (3).
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Kann man Umfragen glauben?

Umfragen werden in der Kommunikationswis-
senschaft und der demoskopischen Praxis tag-
lich eingesetzt. Und kaum ein Tag vergeht, an

dem nicht die Ergebnisse repriasentativer Mei-
nungsumfragen in den Medien referiert wer-

den. Doch kann man diesen Umfragen glauben?

Die Verlisslichkeit und Glaubwurdigkeit von
Umfragen hiangt wesentlich von zwei Kriterien
ab: Auswahl und Zusammensetzung der Stich-
probe (Wer wurde befragt und wie wurde diese
Gruppe ausgewihlt?) sowie der Durchfithrung
der Befragung (Was wurde genau gefragt und in
welcher Situation?). Die Befragten stehen in der
Regel fiir eine sehr viel groflere Gruppe - die so
genannte Grundgesamtheit, zum Beispiel alle

Deutschen iiber 14 Jahre.

Um zu gewihrleisten, dass eine kleine Gruppe
die Grundgesamtheit reprasentiert, muss man
sie nach spezifischen Kriterien auswihlen. Am
besten ist es, eine Zufallsauswahl zu treffen —
nach wissenschaftlichen Kriterien heif3t das,
hoch systematisch auszuwéhlen. Aufierdem
muss sichergestellt sein, dass ein ausreichend
grofler Anteil der ausgewihlten Personen (min-
destens 70 Prozent) auch tatsiachlich an der
Umfrage teilnimmt, um systematische Ergeb-

nisverzerrungen zu vermeiden.

Bei der Durchfithrung der Befragung sind zwei

Dinge besonders wichtig: Zum einen ist der
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Grad der Standardisierung entscheidend,

also die Vereinheitlichung und damit die Ver-
gleichbarkeit der einzelnen Interviews. Je bes-
ser diese gelingt, umso verlisslicher sind die

Ergebnisse.

Daruber hinaus muss die Frageformulierung
den inhaltlichen Fokus des Forschenden klar
wiedergeben und auf die Auskunftsbereitschaft
und -fahigkeit der Befragten Rucksicht neh-
men. Also: Wollen die Befragten sich dufiern,
oder handelt es sich um einen Themenbereich,
bei dem ausweichende oder sozial erwiinschte
Antworten wahrscheinlich sind? Und: Kénnen
sich die Befragten dufiern - erinnern sie sich
an das Erfragte, haben sie eine Meinung dazu,
oder wird sie spontan in der Umfrage gebildet?
Ein intelligenter Fragebogen kann dabei helfen,
die ,wahren“ Antworten der Befragten zu er-

mitteln.

Man kann Umfragen also durchaus glauben,
wenn sie gut vorbereitet, organisiert und durch-
gefithrt wurden. Dies kann man allerdings nur
beurteilen, wenn die entsprechenden Informa-
tionen tber Grundgesamtheit, Stichproben-
grofe und -auswahl, Fragenformulierung etc.
transparent gemacht werden. Genau das ist

aber leider nicht immer der Fall.

Daniela Schliitz, Hochschule fiir Musik,
Theater und Medien Hannover
& Wiebke Méhring, Hochschule Hannover

Hochrechnung
22:13 Uhr
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UMFRAGEN KANN MAN GLAUBEN,
WENN SIE GUT VORBEREITET,
ORGANISIERT UND DURCHGEFUHRT
WURDEN - WIE DIE WAHLERBEFRA-
GUNGEN DER FORSCHUNGSGRUPPE
WAHLEN, HIER ZUR BUNDESTAGS-

WAHL 2009.

Waht 2009

WoO KANN MAN DAS NACHLESEN?

Mohring, W. & Schlitz, D. (2010).
Die Befragung in der Medien- und
Kommunikationswissenschaft (2. Aufl.).
Wiesbaden: VS.
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Beeinflussen die Medi
Wahlentscheidungen?

Natiirlich tun sie das! Man stelle sich eine Wahl
ohne Medien vor, bei der die Entscheidung

der Wihler nur auf der direkten Werbung der
Parteien beruht. Der Ausgang wire gewiss ein
ganz anderer im Vergleich zu einer Wahl, bei
der die Medien tber eben diese Parteien und
viele andere politische Themen berichten. Die
gesellschaftliche Funktion professioneller Me-
dien besteht ja gerade darin, uns die komplexe
Wirklichkeit, zu der wir iberwiegend keinen
eigenen Zugang haben (wer kennt schon die
Bundeskanzlerin persénlich, um sich ein Urteil
zu bilden?), nach Relevanz- und Wahrheitsge-
sichtspunkten moglichst neutral aufzuberei-
ten. So wie es eine Medienwirkung darstellt,
wenn wir morgens wegen des Wetterberichts
im Radio einen Regenschirm mitnehmen, so
ist es Medienwirkung, wenn wir aufgrund der
Politikberichterstattung bestimmte Parteien

wihlen.

Problematisch wird es, wenn die politische Wet-
terkarte der Medien grobe Fehler aufweist, uns
uber Wichtiges im Unklaren lasst oder es ein-
seitig darstellt. Diskussionen iiber den Einfluss
der Medien auf Wahlen entstanden deshalb
auch immer dann, wenn die Medien tatsich-
lich (also durch Forschung nachgewiesen) oder
vermeintlich (meistens in der Wahrnehmung
von Wahlverlierern), ,verzerrt“ berichtet haben.
Solche Verzerrungs-Hypothesen kénnen sich
auf einzelne Medien oder gar das ganze Me-

diensystem beziehen.
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Aber was ist verzerrt? Kann es einen Standard
geben, nachdem sich Medieninhalte beurteilen
lassen? Dies ist seit langem eine grofie, fast
weltanschauliche Diskussion innerhalb der
Kommunikationswissenschaft. , Konstruktivis-
ten“ glauben, dass es solche Mafistibe grund-
sitzlich nicht geben kann. Andere sind der
Ansicht, dass man durchaus sinnvolle Kriterien
finden kann, auch und gerade fiir die Wahlbe-
richterstattung. Diese kénnen aufderhalb des
Mediensystems liegen, beispielsweise in Sta-
tistiken und Beobachtungen, oder innerhalb,
indem man den Durchschnitt der Berichter-
stattung aller Medien als Mafistab fir einzelne

Medien nimmt.

Abweichungen der Medieninhalte von einer wie
immer definierten Norm konnen verschiedene
Inhalte betreffen und auf unterschiedlichen
Mechanismen beruhen. Bei den Inhalten kann
es um die Darstellung von Personen oder Par-
teien gehen. So hat die CDU/CSU in den sieb-
ziger Jahren den generellen , Linkstrend” der
Medien beklagt und fiir die Wahlniederlagen
verantwortlich gemacht. Es kann aber auch

um eine bestimmte Gewichtung von Themen
gehen, das so genannte Agenda-Setting. Schro-
ders Wahlsieg 2002 schreibt man vor allem
dem Elbe-Hochwasser zu. Sie dominierte die
Berichterstattung vor allen politischen Themen
und lief} Schréder auch bei politisch eher unin-
teressierten Menschen als kompetenten Krisen-

manager erscheinen.

TRADITIONELLE MEDIEN WIE
DAS FERNSEHEN SIND NOCH y” é

IMMER DIE WICHTIGSTE INFOR- L <
MATIONSQUELLE FUR VIELE
WAHLER - IM BILD DIE CNN-
BERICHTERSTATTUNG UBER DEN

NEU GEWAHLTEN US-PRASIDEN-

/» 7 -
TEN BARACK OBAMA. | S

Bei den Mechanismen der Beeinflussung geht
es vor allem um drei Formen: welche Informa-
tionen dargeboten und welche weggelassen
werden, die inhaltliche Rahmung von Themen
(Framing) und deren Bewertungen. Zu allen
diesen Mechanismen gibt es eine Fiille empiri-
scher Forschung, die erstens deren Vorkommen
in den Medien und zweitens deren Wirkung
auf die Wihler nachweisen. So weif man, dass
die Themen, die die Medien besonders betont
haben, vom Burger nicht nur ebenfalls als die
wichtigsten Themen angesehen, sondern auch
als Bewertungshintergrund fur das politische

Personal herangezogen werden (Priming-Ef-

fekt).

Zu den aktuell wichtigen Themen gehért die
Frage, ob sich der Medieneinfluss unter den
Bedingungen des Internets verringert. Zwar
gibt es heute eine Unzahl von digitalen Quellen

- von Webseiten verschiedenster Organisatio-

s s Bt R

nen uber Blogs bis zu den sozialen Netzwerken
- die sich gerade in Wahlzeiten zu Wort melden.
Auch haben die Parteien ihre Web-Aktivititen
enorm erhéht. Derzeit sind diese Quellen aber
sowohl in der Nutzung als auch fur die Urteils-
bildung der Wahler noch weniger bedeutsam

als traditionelle Medien, insbesondere das

Fernsehen.

Wolfgang Donsbach,

Technische Universitét Dresden

WoO KANN MAN DAS NACHLESEN?

Kepplinger, H. M. (2010). Medien und Politik
im Spiegel von 60 Jahren empirischer For-
schung. In E Faulbaum & C. Wolf (Hrsg.),
Gesellschaftliche Entwicklungen im
Spiegel der empirischen Sozialforschung
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Warum weichen Wahlergebnisse
manchmal weit von den Prognosen
der Umfrageinstitute ab?

Die Uberraschung am Abend der Bundestags-
wahl 2005 war grof3: Die CDU/CSU lag nur
knapp vor der SPD, obwohl sie wochenlang in
samtlichen Umfragen klar gefithrt hatte. Wenn
Wabhlergebnisse so weit von den Prognosen
abweichen, sind Umfrageinstitute schnell dem
Vorwurf ausgesetzt, sie verstiinden ihr Hand-
werk nicht, betrieben ,Kaffeesatzleserei“ oder
manipulierten die Ergebnisse zugunsten be-
stimmter Parteien. Haufig beruht dies auf dem
Missverstandnis, Umfrageergebnisse seien mit
Wahlergebnissen gleichzusetzen. Dabei handelt
es sich nur um Vorhersagen, dhnlich dem Wet-
terbericht. Die zugrundeliegende Sonntagsfrage
(,Wen wiirden Sie wihlen, wenn am Sonntag
Bundestagswahlen wiren?) fragt namlich nicht
nach tatsichlichem Wahlverhalten, sondern
nach Wahlabsichten, die sich bis zum Wahltag

noch idndern kénnen.

Die Messungen, auf denen die Prognosen
basieren, kénnen zudem aus vielen Griinden
falsche Schlisse nahelegen, selbst wenn die
Umfrageinstitute alle Regeln der Kunst befol-
gen. Weil es zu teuer und zeitaufwandig wire,
alle Wahlberechtigten zu kontaktieren, werden
typischerweise zwischen 1000 und 2000 Perso-
nen befragt. Um von dieser Stichprobe auf die
Wahlabsichten aller Wahlberechtigten schlie-
fen zu kénnen, muss sie reprisentativ fir die

Wahlbevolkerung sein. Das heif3t, die Befrag-
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ten miissen zufillig ausgewihlt werden: Jeder
Wahlberechtigte muss dieselbe Chance haben,
befragt zu werden, damit Merkmale, die sich
auf die Wahlentscheidung auswirken kénnen —
etwa Geschlecht, Alter und Parteineigung - in
Stichprobe und Wahlbevolkerung zu gleichen

Anteilen vorkommen.

Bei einer echten Zufallsauswahl hat das Um-
frageinstitut keinen Einfluss darauf, wer
befragt wird. Zufallige Fehler - etwa dass
tiberdurchschnittlich viele Wihler einer be-
stimmten Partei befragt werden oder Befragte
die Frage falsch verstehen - gleichen sich bei
1000 Befragten weitgehend aus. Eine gewisse
Fehlerspanne, die dennoch bleibt, lisst sich
mittels Wahrscheinlichkeitsrechnung schitzen

und nachtraglich korrigieren.

Jedoch: Eine echte Zufallsauswahl ist un-
moglich, weil nie alle kontaktierten Personen
an Wahlumfragen teilnehmen. Bei manchen
Umfragen sind sogar iiber 50 Prozent nicht
erreichbar oder wollen nicht mitmachen. Wenn
dies vor allem die Wahler bestimmter Parteien
sind, wird deren Stimmenanteil unterschitzt.
Solche Verzerrungen wiegen schwerer als die
zufilligen Fehler. Denn ihr Ausmafd kann man
nicht berechnen, weil man nicht weif3, welche
Wahlergruppen tberdurchschnittlich oft nicht

an Umfragen teilnehmen.

WAHLERGEBNISSE KONNEN AUS VIELEN GRUNDEN VON UMFRAGEPROGNOSEN ABWEICHEN - ZUM BEISPIEL WEIL SICH

MANCHE BEFRAGTE ERST AN DER URNE FUR EINE PARTEI ENTSCHEIDEN.

Und selbst die Antworten derjenigen, die mit-
machen, kénnen verzerrt sein: Viele Befragte
entscheiden sich erst sehr spit fiir eine Partei,
andern ihre Entscheidung in letzter Minute
oder gehen am Wahlsonntag spontan, zum Bei-
spiel wegen Krankheit oder schlechtem Wetter,
gar nicht wihlen. Andere geben in der Umfrage
nicht ihre wirklichen Wahlabsichten an, etwa
weil sie auf der Seite der vermutlichen Sieger-
partei stehen méchten (Mitldufereffekt) oder
keinen schlechten Eindruck hinterlassen wollen
(beispielsweise die Wihler rechtsextremer Par-
teien). Zwar versuchen die Umfrageinstitute,
auch solche Verzerrungen durch Gewichtungen
auf Basis von Erfahrungswerten auszugleichen.
Die Gewichtungsformeln sind aber selbst eine

weitere mogliche Fehlerquelle.

Bis zu einem gewissen Grad weichen Umfra-
geergebnisse also zwangsliufig von den tat-
sachlichen Wahlabsichten und erst recht vom

spateren Wahlergebnis ab — auch wenn die

Umfrageinstitute noch so kompetent und se-
rigs arbeiten. Gerade wenn eine Partei in den
Umfragen knapp fihrt, liegt sie in Wahrheit
vielleicht nur auf Platz 2. Denn Umfrageergeb-
nisse sind nun einmal keine ,Vorwahlresultate®,
sondern politische Stimmungsbilder zu einem

bestimmten Zeitpunkt vor der Wahl.

Melanie Magin, Universitit Mainz

WoO KANN MAN DAS NACHLESEN?
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Wie hat sich die Berichterstattung
uber Wahlkampfe in Deutschland
in den letzten 50 Jahren entwickelt?

In der Bundesrepublik Deutschland wurden mit
der Wiederherstellung der Demokratie nach
1945 Wahlkampfe zu zentralen Ereignissen des
politischen Lebens. Eine entscheidende Rolle
fur die offentliche Vermittlung dieser Wahl-
kidmpfe fiel den Massenmedien zu. Entgegen
ihrer grofien politischen Relevanz hat sich die
deutsche Publizistikwissenschaft jedoch nur
zogerlich mit Wahlkampfberichterstattung der
Massenmedien befasst. Erst Jahrzehnte nach
der berithmten US-amerikanischen Erie-County
Studie, die 1940 den Beginn der kommunikati-
onswissenschaftlichen Wahlforschung markier-
te, nahm sich die deutsche Forschung des The-
mas an. Vereinzelte erste Studien untersuchten
die Bundestagswahlen der 1960er Jahre. Doch
es dauerte bis 1982, dass die Fachgesellschaft
DGPuK eine Jahrestagung dem Thema Massen-

medien und Wahlen widmete.

Erst nachtraglich ist die Wahlkampfberichter-
stattung von der ersten Bundestagswahl 1949 an
untersucht worden, und zwar zunichst anhand
der Presse. Dabei zeigten sich einige wenige li-
neare Trends — etwa dass immer mehr subjektiv
gefarbte Darstellungsformen verwendet wurden
oder dass die Kandidaten selbst immer weniger
im O-Ton zu Wort kamen. Diese wurden zudem
meistens negativ bewertet. Insgesamt hing die
Wahlkampfberichterstattung immer auch von

situativen Faktoren ab, von den jeweils aktuellen
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Themen, von der Kandidatenkonstellation, auch
vom Spannungsgehalt der Wahl bzw. von dem zu

erwartenden Wahlausgang.

Einen ersten Héhepunkt der deutschen Wahl-
forschung loste die Bundestagswahl 1972 aus.
Zum einen, weil diese Wahl politisch hoch
polarisiert war, zum anderen, weil inzwischen
das Fernsehen zum Leitmedium geworden war.
Schon bei der Bundestagswahl 1965 hatte Eli-
sabeth Noelle-Neumann mit Blick auf die TV-
Berichterstattung einen Effekt diagnostiziert,
der seither als Theorie der Schweigespirale
diskutiert wird. Die Theorie besagt, dass Men-
schen dazu neigen, ihre Meinung 6ffentlich zu
verschweigen, wenn sie sich in der Minderheit
fithlen, ein Eindruck, der durch die direkte Be-
obachtung und die Massenmedien vermittelt
wird. Als entscheidend fiir einen ,last minute
swing” in den Wahlentscheidungen erwiesen
sich die Erwartungen dariiber, wer die Wahl
gewinnt. In diesem Sinne haben Forscher fiir
den Wabhlerfolg der SPD im Jahr 1972 in erster
Linie den SPD-freundlichen Medientenor des
offentlich-rechtlichen Fernsehens verantwort-
lich gemacht. Einen dhnlichen Zusammenhang
diagnostizierten sie 1976, als Helmut Kohl mit
der CDU/CSU die absolute Mehrheit knapp ver-
fehlte. Dazu wurden nicht nur die TV-Inhalte
untersucht, sondern auch die TV-spezifischen

Priasentationsformen. Die These, dass das Fern-

sehen die Wahl entschieden habe, blieb jedoch
hoch umstritten. Insgesamt ist der Einfluss des
Fernsehens auch deshalb gestiegen, weil die
Stabilitat der Parteiorientierungen abgenom-
men, die Bedeutung der politischen Themen
(»issues®) und der Kandidatenbewertungen fiir

Wibhler aber zugenommen hat.

Wihrend die Bundestagswahlen der 1980er
Jahre ein wechselndes Interesse in der Pub-
lizistikwissenschaft fanden, ist die Zahl der
Studien seit den 1990er Jahren stetig ange-
stiegen. Inzwischen erscheinen zu jeder Wahl
zum Teil mehrere Sammelbiande. Wie die darin
enthaltenen Studien zeigen, haben sich die Un-
tersuchungsgegenstinde und Fragestellungen
sehr erweitert. 1998 konzentrierte sich die
Forschung darauf, den ,,Machtwechsel® von der
CDU zur SPD zu erkliren. Inzwischen werden
auch regelmifig die Kampagnen der Parteien —
etwa ihrer Plakate und Werbespots - sowie die
Prisentation der Parteiprogramme und Spit-
zenkandidaten untersucht. Neben Analysen der
Presseberichterstattung dominieren vor allem

Studien zur verbalen und visuellen Darstellung

WAHLKAMPFE SIND ZENTRALE
EREIGNISSE DES POLITISCHEN
LEBENS. DIE KAMPAGNEN DER
PARTEIEN — ETWA IHRE PLAKATE |
UND WERBESPOTS - SIND EIN
BELIEBTER GEGENSTAND DER
KOMMUNIKATIONSWISSEN-

SCHAFTLICHEN FORSCHUNG.

WoO KANN MAN DAS NACHLESEN?

Wilke, J. & Reinemann, C. (2000). Kanzler-
kandidaten in der Wahlkampfberichter-
stattung. Koln, Weimar, Wien: Béhlau.

Holtz-Bacha, C. (Hrsg.) (2010). Die Massen-
medien im Wahlkampf. Wiesbaden: VS.

der Wahlkimpfe im Fernsehen. Sehr verandert
hat sich in diesem Medium auch die Gestaltung
der Wahlabende. Besonders intensiv hat sich
die Forschung in diesem Zusammenhang mit
den seit 2002 regelmiflig veranstalteten TV-
Duellen und ihrer Rezeption bei den Zuschau-

ern beschiaftigt.

Seit einigen Jahren liegt schliellich ein neuer
Forschungsschwerpunkt auf der Frage, wie
Wahlkampfe im Internet und in den Sozialen

Medien inszeniert und vermittelt werden.

Jiirgen Wilke,

Johannes-Gutenberg Universitit Mainz
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Passt sich die Politik den Medien an?

Hinter der etwas naiv anmutenden Frage steht
die Befiirchtung, dass die Politik zunehmend
ihre Autonomie und Gestaltungsfihigkeit ein-
bift, weil sie sich zu sehr an den Massenme-
dien ausrichtet. Der ehemalige Bundeskanzler
Gerhard Schréder hat diesen Befiirchtungen
mit einer vielzitierten Bemerkung Nahrung
gegeben, als er sagte, er brauche zum Regieren
nur ,,Bild, BamS und Glotze“.

Unterstellt man, dass die genannten Medien
nur als Beispiele dienen, hat der Ex-Kanzler
die Situation durchaus zutreffend beschrieben.
Die Massenmedien dienen der , Politikvermitt-
lung"®. Sie unterrichten die Bevélkerung iiber

Inhalt und Zustandekommen der politischen

Entscheidungen von Parlament und Regierung.

Die Parteien brauchen die Medien vor allem im
Wahlkampf, um Wahler zu gewinnen. Politiker
in allen Funktionen nutzen die Medien als Fo-
rum fir den 6ffentlichen Diskurs. Und nicht
zuletzt dienen Beitrige in der Presse, im Radio
und Fernsehen als Ausdruck der 6ffentlichen
Meinung und als Korrektiv politischer (Fehl-)
Entscheidungen, Missstinde und Skandale.

Dieses Wechselverhiltnis hat aber auch prob-
lematische Aspekte, und zwar dann, wenn sich
die Politikvermittlung soweit an die Medien
anpasst, dass dabei die Eigenlogik der Politik
zuriicktritt. Erkennbar ist das an politischen
Inszenierungen und Medienevents, die politi-
sches Entscheidungshandeln nur vortiuschen

oder auch verschleiern. Beispiele dafiir sind
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internationale Gipfeltreffen von Staats- und
Regierungschefs wie etwa im G20-Rahmen,
Scheindiskussionen um Themen mit hoher
symbolischer Bedeutung wie das Betreuungs-
geld oder die Reichensteuer, oder die Verla-
gerung politischer Debatten aus Parlamenten
in Fernseh-Talkshows. Fir méglichst grofie

und positive Medienprisenz sorgt dabei eine
Schar von Medienberatern und so genannten
»Spindoktoren® in den massiv ausgebauten PR-
Abteilungen der Regierungen und Parteien, also
von Fachleuten fiir politisches Marketing. Sie
sorgen fiir eine Politikvermittlung, die den Se-
lektionskriterien und Darstellungsformaten der

Massenmedien entgegenkommt.

Die Wissenschaft ist sich noch uneinig tiber

die Bewertung dieser Tendenzen, die als ,Me-
dialisierung” oder auch ,Mediatisierung"“ be-
zeichnet werden. Auf der einen Seite gilt eine
mediengerechte Politikdarstellung nicht nur

als legitim, sondern auch als notwendig, damit
politische Entscheidungen transparent und von
den Burgern akzeptiert werden. Auch wenn die
auf Medien ausgerichtete , Darstellungspolitik®
zunehme, so ein Argument, schmilere das nicht
wesentlich die Bedeutung der ,Entscheidungs-
politik®, die nach wie vor primir von Sach-
zwingen und driangenden Problemen bestimmt

werde.

Die Gegenposition befiirchtet, dass die Ori-
entierung an den Medien das politische Ent-

scheidungshandeln ,kontaminiert®. Medien

SozIALE MEDIEN WIE FACE-
BOOK BIETEN POLITIKERN
DIREKTE ZUGANGE ZUR OFFENT-
LICHKEIT. EINERSEITS KONNEN
SIE SICH SO DEN ZWANGEN
HERKOMMLICHER MEDIEN ENT-
ZIEHEN. ANDERERSEITS MUSSEN
SIE SICH AN DIE NEUE MEDIEN-
LOGIK ANPASSEN - UND SICH
OFFENTLICHER KRITIK STELLEN.

und Politik seien inzwischen ein symbiotisches
Verhiltnis eingegangen und politisches Han-
deln erschopfe sich allzu oft im Streben nach
medialer Aufmerksamkeit. Das illustrieren zwei
sehr unterschiedliche Beispiele: Zum einen das
Regime Berlusconi in Italien, das sich auf die
Medienmacht des fritheren Ministerprisiden-
ten stiitzte und deren Mehrung diente; zum
anderen die Piratenpartei, die sich primir uber
ihre Medienprisenz im Internet und tber medi-
enpolitische Ziele wie Informationsfreiheit und

Transparenz definiert.

Die Kommunikationsforschung konzentrierte
sich bisher darauf, die Bedingungen und Mog-
lichkeiten der Medialisierung zu untersuchen.
Nur wenige Studien haben die Medialisierung
und ihre Folgen tiber lange Zeitraume beobach-
tet. Unklar bleibt auch, ob die neuere Medie-
nentwicklung die Medialisierung verstiarkt oder
abschwicht. Internet und soziale Medien bieten

der Politik — wie auch den Burgern - eigene

direkte Zuginge zur Offentlichkeit. Einerseits

konnten sich politische Akteure damit den
Zwangen der herkémmlichen Medien entziehen
und damit auch der Medienlogik von Presse,
Radio und Fernsehen. Andererseits erfordert
die Inanspruchnahme der neuen Medien eine
Anpassung an deren spezifische Medienlogik,
etwa an die Netiquette im World Wide Web, die
Selektionskriterien von Suchmaschinen oder
die Darstellungsformate sozialer Medien wie
Facebook, Twitter oder YouTube.

Winfried Schulz, Universitit Erlangen-Niirnberg

Wo0 KANN MAN DAS NACHLESEN?

Donges, P. (2008). Medialisierung politischer
Organisationen. Wiesbaden: VS.

Schulz, W. (2011). Politische Kommunikation.
Wiesbaden: VS.
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Konnen Medien Politikerrucktritte

auslosen?

In den letzten Jahren hiufen sich Rucktritte
von Politikern, in deren Zusammenhang die
Medien beschuldigt werden, den Riicktritt
herbeigefithrt zu haben. Aber kénnen Medien
tatsachlich den Rucktritt eines Politikers aus-

16sen?

Medien sollen Themen fiir die Diskussion in der
Gesellschaft bereitstellen. Sie ibernehmen so
die Funktion des Marktplatzes, auf dem die al-
ten Griechen ihre politischen Debatten gefithrt
haben - was in der heutigen Gesellschaft aus
nachvollziehbaren Griinden nicht mehr geht.
Diese Verlagerung von Aufgaben des Einzelnen
an Institutionen der Gesellschaft ist ein Kenn-

zeichen der modernen Gesellschaft.

Journalisten kommt in diesem Zusammenhang
die Aufgabe zu, Themen auszuwahlen und die
zugrundeliegenden Tatsachen zu recherchieren.
Dazu gehort auch die kritische Beobachtung der
Volksvertreter und Amtsinhaber. Politisches
Handeln transparent zu machen ist entschei-
dend fiir das Vertrauen, das die Wihler den
Politikern entgegenbringen. Nehmen Journalis-
ten ihre Aufgabe ernst, gehen sie beispielsweise
allen Fragen nach, die die Unabhingigkeit von
Politikern betreffen. Denn korrupte Politiker
treffen keine unabhingigen Entscheidungen
und lugende Politiker werden erpressbar. Ergibt
sich aufgrund von Hinweisen oder Recherchen
ein Verdacht gegen einen Politiker, ist es die

Pflicht der Journalisten, diesem nachzugehen.
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Die heutige Medienlandschaft ist gepragt von
einer zunehmenden Konkurrenz und gleichzei-
tigen Beschleunigung des Informationsflusses.
Informationen sind tber Internetdienste im Nu
in die Welt hinausgezwitschert, und jeder kann
sie im nichsten Moment abrufen oder erhilt sie
automatisch auf sein Smartphone. Die Zeit zum
Uberpriifen der Information wird immer knap-
per. Und besonders bei stark beachteten The-
men ist der Druck grof, schnellstméglich mit
exklusiven Informationen in die Offentlichkeit
zu gehen und so Aufmerksambkeit auf das eige-
ne Medium zu lenken. Zu den Strategien geho-
ren dabei gerne reiflerische, den Sachverhalt
verkiirzende Uberschriften, eine personalisie-
rende Darstellung und ein Sprachgebrauch, der

die Ereignisse dramatisiert und emotionalisiert.

Wenn Politiker aufgrund eines tatsichlichen
oder vermeintlichen Fehlverhaltens in den Fo-
kus der Medien geraten, miissen sie besonnen
reagieren, um nicht noch Ol ins Feuer zu gie-
len. Fragen unbeantwortet zu lassen oder In-
formationen zuriuckzuhalten zieht zwangslaufig
weitere Recherchen von Journalisten nach sich.
Diese suchen dann eben selbstindig nach Ant-
worten und erhéhen dadurch den Druck auf
den Politiker. Weil jeder Journalist nach dem
gleichen sucht und Erfolgsmeldungen braucht,
gerat auch hier manchmal die eigentliche Auf-
gabe in den Hintergrund: die Herstellung von

Transparenz in der Politik.
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ZUR AUFGABE VON JOURNALISTEN GEHORT DIE KRITISCHE BEOBACHTUNG DER VOLKSVERTRETER UND AMTSINHABER.
UNANGENEHME DEBATTEN UBER FEHLLEISTUNGEN KONNEN POLITIKER NUR SELBST BEENDEN, INDEM SIE VOLLSTANDIGE
TRANSPARENZ HERSTELLEN - ODER DIE BUHNE VERLASSEN, WIE 2012 EX-BUNDESPRASIDENT CHRISTIAN WULFF.

Wihrend Berichterstattung tiblicherweise da-
durch gekennzeichnet ist, dass verschiedene
Ansichten prisentiert werden, ist das bei der
journalistischen Begleitung eines , Skandals®
schwieriger, weil sich viele Facetten so eines
Themas schlecht tiberpriifen lassen. Ob ein Poli-
tiker aus Gier, Uberheblichkeit oder Gedanken-
losigkeit gehandelt hat, kénnen Journalisten
eben in aller Regel nicht beweisen. Debatten
iiber Fehlleistungen kénnen von Politikern nur
beendet werden, indem sie selbst vollstindige
Transparenz herstellen — oder die Bithne ver-
lassen. Vereinfacht dargestellt heif3t es dann
oft, die Medien hitten Politiker zum Riicktritt
gezwungen. Dabei haben Medien nur versucht,
fir Transparenz zu sorgen. Sie haben also ge-
nau die Funktion iibernommen, die ihnen in
unserer modernen Mediengesellschaft zuge-
wiesen wurde — wenngleich auch klar ist, dass
Medien dabei eine besondere Verantwortung
haben und dieser nicht immer vollstindig ge-

recht werden.

Was leistet die Kommunikations- und Medi-
enwissenschaft zu diesem Thema? Sie unter-
sucht, wie Medien und Journalisten arbeiten,
mit welchen sprachlichen Mitteln Sachverhalte
dargestellt werden, wie 6ffentliche Debatten
verlaufen. Sie leistet damit ihrerseits einen Bei-
trag zur Transparenz, indem sie beobachtet, wie
Medien die Gesellschaft beobachten.

Christof Barth, Universitit Trier
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Narr. S. 3-109.
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Welche Rolle spielen Medien
in politischen Kontroversen?

Die Rolle der Medien in politischen Kontrover-
sen ist vielfaltig und hiangt von der konkreten
Situation ab. Eine erste Unterscheidung kann
man danach treffen, ob bestimmte Medien an
einer politischen Kontroverse als aktive Akteu-
re teilnehmen, die selbst ihre Interessen und
Meinungen vertreten — oder ob sie anderen
Akteuren lediglich ein Forum bieten. In keinem
der beiden Fille sind Medien politisch bedeu-
tungslos, ihr Einfluss ist im ersten Fall aber

direkter als im zweiten.

Wenn einzelne Medien eigene Standpunkte

in einer politischen Kontroverse einnehmen,
befinden sie sich im Vergleich zu anderen Ak-
teuren in einer privilegierten Situation. Sie
konnen die Bevélkerung oder Politiker direkt
und ungefiltert mit ihren Informationen und
Argumenten erreichen. Alle sonstigen Sprecher
missen mit ihren Botschaften zunachst einmal
Berticksichtigung durch die Journalisten fin-
den, die als mediale Gatekeeper den Zugang zur
Offentlichkeit kontrollieren.

Eigene politische Standpunkte vertreten Medi-
en meist in ihren Kommentaren. Dort machen
sie bestimmte Sichtweisen in einem Konflikt
offentlich und auch fir politische Entschei-
dungstrager sichtbar. Gute Chancen, sich mit
ihren Positionen politisch durchzusetzen haben
Medien, weil politische Entscheidungstrager
genauso wie normale Burger oft glauben, dass
Meinungen, die in (Leit-)Medien dominant

sind, auch in der Bevélkerung an Boden gewin-
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nen. Zum anderen zeigen US-amerikanische
Forschungsergebnisse, dass Meinungsiufle-
rungen von Journalisten beim Publikum einen
Glaubwiirdigkeitsvorsprung gegeniiber Aufe-
rungen von Politikern oder Interessengruppen
genieflen, weil das Publikum ihnen eine neut-
ralere Haltung in politischen Fragen zutraut.
Eine zusitzliche Legitimation verleihen Medien
ihren Positionen oft dadurch, dass sie Ereignis-
se der Meinungsforschung publizieren, die ihre

Sichtweise stiitzen.

Haufiger kommt es jedoch vor, dass Medien

in einer etwas passiveren Rolle agieren und
lediglich als ,Verbiindete® politischer Akteure
an Kontroversen beteiligt sind. In dieser Rolle
beeinflussen sie die Meinungsbildung durch die
Auswahl und Aufmachung politischer Nachrich-
ten und Berichte, durch Kommentare, die eine
bestimmte Position unterstiitzen, oder indem
sie bestimmten Sprechern Publizitit verleihen.
Kurz gesagt: Medien bilden die kontroversen
Meinungen anderer nicht nur ab, sondern sie
erstellen nach ihren eigenen redaktionellen
Entscheidungen eine Medienrealitit, von der
die eine oder die andere Seite in einer Kont-
roverse mehr oder weniger profitiert. Jedoch
besteht nicht in allen Kontroversen ein ein-
heitliches mediales Meinungsklima. Dies wire
demokratietheoretisch auch nicht wiinschens-
wert. Vielmehr unterscheiden sich die Medien-
realititen je nach politischer Haltung des Medi-

ums bis zu einem gewissen Grad.

BEI MANCHEN SKANDALEN WERDEN MEDIEN
SELBST ZU KONTROVERSEN AKTEUREN - ETWA
ALS ,,DIE ZEIT* 2011 DIE BIOGRAFIE DES GE-
SCHEITERTEN BUNDESMINISTERS THEODOR ZU
GUTTENBERGS ZUM TITELTHEMA MACHTE.

Die Rolle der Medien hingt schliefilich auch
davon ab, ob es sich um kurze, heftige Kontro-
versen wie Wahlkampfe oder Skandale von Po-
litikern handelt, oder um langfristige Themen
der politischen Debatte, wie die Europiische
Einigung. Bei kurzfristigen Skandalen werden
Medien selbst oft zu Akteuren, welche die Kon-
troverse mafigeblich mitbestimmen, indem sie
zum Beispiel investigativ recherchieren und ein
Thema somit befeuern oder es umgekehrt , tot-

schweigen®.

Aber selbst wenn Medien sich neutral verhal-
ten, verscharft sich die Debatte um die Posi-
tion oder das angeprangerte Verhalten von
Politikern oft allein schon dadurch, dass Me-
dien tiber die kontroversen Standpunkte und
Argumente berichten. Die Austragung einer
Kontroverse in der medialen Offentlichkeit er-
schwert dann einen verstindigungsorientierten
Diskurs, weil die Sprecher ihre Argumente mit
Blick auf das breite Medienpublikum vortragen
und versuchen, dort zu punkten, anstatt wie in
einem normalen Gesprich auf die Argumente
der anderen Seite rational einzugehen. In Wahl-
kiampfen kommt es zudem vor, dass Medien
bestimmte Kandidaten mehr oder weniger of-
fen unterstiitzen — etwa in Meinungsbeitrigen
oder durch eine vorteilhafte Darstellung ihres

Favoriten.

Bei linger andauernden Kontroversen ver-
treten Medien ihre Haltungen normalerweise

weniger eindeutig. Sie lassen sie sich aber durch

langfristige, systematische Inhaltsanalysen auf-

decken. Diese Haltungen sind in ihren Wirkun-
gen auf die Leser oft folgenreich und kénnen
die Grundlage zur Akzeptanz bestimmter poli-
tischer Grundsatzentscheidungen in der Bevol-
kerung schaffen, wie etwa die der Europiischen
Einigung, die in Deutschland zunichst nur von
einem Teil der politischen Elite und den Leit-

medien getragen wurden.

Peter Maurer, Universitit Wien
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Kepplinger, H.-M. (2009). Publizistische Kon-
flikte und Skandale. Wiesbaden: VS.

Pfetsch, B. & Adam, S. (Hrsg., 2008): Massenme-
dien als politische Akteure. Wiesbaden: VS.

45



18 HIN

Fordern Medien die

Politikverdrossenheit?

Zunichst einmal stellt sich die Frage: Was ist
Politikverdrossenheit? Sind alle Nichtwahler
politikverdrossen, oder sind es diejenigen, die
gegen die Regierung demonstrieren? Sind die
verdrossen, die lautstark Defizite in unserer
Demokratie bemangeln oder diejenigen, die
sich zurtckziehen, weil sie sich machtlos und
ohnmichtig fihlen? Zweifellos sind dies alles
Aspekte von Politikverdrossenheit, aber es
sind jeweils keine eindeutigen Anzeichen von

Verdruss.

Die zweite Frage die sich stellt: Wie kommt
man eigentlich auf die Idee, dass Medien die
Politikverdrossenheit férdern? Die Medien sind
doch nicht dafiir verantwortlich, dass Politiker
sich zu wenig um die Interessen der Biirger
kiimmern. Es sind die Politiker, und nicht die
Medien, die Skandale auslésen. Und es ist auch
nicht die Schuld der Medien, wenn sich Partei-
en gegenseitig beschimpfen, wenn Regierungen
nicht erfolgreich sind, wenn auf Grund politi-
scher Entscheidungen die Preise steigen oder
die Renten sinken. Die Medien berichten nur
dartiber, was drauflen in der Welt geschieht.
Die Uberbringer der schlechten Nachricht sind
nicht die Verursacher der Probleme. Es sind
nicht die Berichte iiber die Probleme, sondern
die Probleme selbst, die die Menschen politik-

verdrossen machen — oder?

Die Antwort auf diese Frage ist ambivalent: Ja,
Medien berichten tuber Ereignisse und Proble-

me, die tatsiachlich existieren, und es ist nicht
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ihre Schuld, wenn das, woriiber sie berichten,
nicht erfreulich ist. Allerdings sind die Medien
nicht nur ein Spiegel der Geschehnisse in der
Welt. Sie entwerfen fiir ihre Leser, Horer und
Zuschauer ein Bild von der Welt, und dieses

Bild kann sehr unterschiedlich ausfallen.

Zum einen wihlen Medien aus, welche Er-
eignisse sie beachten. Das kann dazu fiithren,
dass in der einen Zeitung fast nichts tiber eine
politische Fehlentscheidung zu lesen ist, wih-
rend eine andere dartber auf der ersten Seite
berichtet. Die Medien wihlen aber nicht nur
Themen aus, sondern sie entscheiden auch, wer
sich dazu dufiern kann. Wenn bei einem Fern-
sehsender die Regierungsmitglieder haufiger
zu Wort kommen und bei einem anderen die

Opposition, dann werden dadurch zwei unter-

_ / . ”," | e

schiedliche Bilder von der gleichen Situation
entstehen. Schliellich haben die Medien auch
die Moglichkeit selbst zu kommentieren. Und
ihre Bewertungen von Ereignissen und Proble-
men fallen oft sehr unterschiedlich aus. Zusam-
mengefasst: Nutzer unterschiedlicher Medien
bekommen so unterschiedliche Bilder der poli-

tischen Realitit vermittelt.

Forschungsergebnisse zeigen nun, dass Men-
schen politikverdrossener sind, wenn die von
ihnen genutzten Medien Politik sehr negativ
darstellen. Allerdings tritt diese Wirkung nicht
bei allen zuvor genannten Aspekten von Poli-
tikverdrossenheit gleichermafien auf. Ander-
seits hat man aber auch festgestellt, dass eine
hiufigere Nutzung politischer Medienangebote
sich positiv auf das Politikbild auswirkt. Die

Antwort auf die Frage, ob Medien die Politik-
verdrossenheit férdern, lautet deswegen:

Ja, aber...

Jens Wolling, Technische Universitit Ilmenau
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~Werbung wirkt"”

Daniela Schliitz, Guido Zurstiege
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Wie wirkt
Werbung?

Werbung wirkt - sonst wiaren 2011 nicht fast
30 Milliarden Euro in Deutschland dafur auf-
gewendet worden. Um die unternehmensbe-
zogenen, individuellen und gesellschaftlichen
Folgen dieser Investitionen besser abschitzen
zu kénnen, muss man aber genauer wissen, wie
Werbung wirkt. Diese Frage ist jedoch nicht
einfach zu beantworten, denn Werbewirkung
ist ein hochkomplizierter Prozess: Eigenschaf-
ten der Werbung selbst, des Publikums, aber
auch der Situation bestimmen den Verlauf so-

wie das Ergebnis des Wirkungsprozesses.

Zudem kann man Werbewirkungen auf drei
Ebenen messen: Man kann die Aufmerksam-
keit fur Werbungen betrachten (die ,kognitive®
Dimension), die Einstellungen gegeniiber und
Vorlieben fur beworbene Produkte und Marken
(die ,,affektive” Dimension) sowie tatsichliche
Kaufentscheidungen (die ,, konative” Dimensi-
on). Aufmerksambkeit heif’t, einigen Botschaf-
ten in der Verarbeitung den Vorzug vor anderen
zu geben, etwa aufgrund herausstechender At-
tribute der Werbung. Auf der affektiven Ebene
beeinflussen die Einstellungen der Rezipienten
die Werbewirkung — etwa jene zu Werbung all-
gemein, zur Marke oder zur Produktkategorie.
Schlieflich beeinflusst Werbung Kaufentschei-
dungen, etwa weil die Marke durch wiederholte
Werbung gelaufig wird und das Produkt be-
kannt und sympathisch wirkt.

Zudem haben Werbetriger wie Medien durch
ihre unterschiedlichen Merkmale Effekte auf
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den Wirkungsprozess. Das Fernsehen wirkt
zum Beispiel besonders stark auf der emotio-
nalen Ebene, wohingegen Zeitungs- und Zeit-
schriften-Werbung das Publikum eher rational
anspricht. Neuere, integrative Werbeformen
wie Product Placement konnen Abwehrstrate-
gien der Konsumenten gegeniiber klassischen
Werbeformaten umgehen und dadurch gréflere

Wirkungen erzielen.

Werbung wirkt auf individueller Ebene also, in-
dem sie auf Marken und Produkte aufmerksam
macht, unsere Einstellung zu ihnen veridndert

und ggf. die Kaufentscheidung vereinfacht.

Neben den individuellen Wirkungen hat
Werbung auch Einfluss auf die Gesellschaft
insgesamt. Stabilitit und Fortbestand einer
Gesellschaft beruhen auch auf Themen, die in
der gesellschaftlichen Kommunikation allge-
mein akzeptiert sind. Die Werbung tragt dazu
mafigeblich bei. Sie ist ein Themenlieferant,
setzt Trends, schafft und erhalt Markte. Ebenso
instrumentalisiert sie aber auch etablierte The-
men und Trends - und halt der Gesellschaft auf

diese Weise einen Spiegel vor.

Daniela Schliitz, Hochschule fiir Musik,
Theater und Medien Hannover &

Guido Zurstiege, Universitit Tiibingen

WERBUNG SETZT EINERSEITS TRENDS UND
SCHAFFT MARKTE. ANDERERSEITS NUTZT SIE

ETABLIERTE THEMEN UND HALT DER GESELL-
SCHAFT SO EINEN SPIEGEL VOR - WIE HIER
AM POTSDAMER PLATZ IN BERLIN.
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Worauf schaut das Publikum

in der Werbung?

Die Antwort ist natiirlich relativ: Worauf das
Publikum in der Werbung schaut, hingt von
vielen Faktoren ab. Zum Beispiel von der visu-
ellen Gestaltung der Werbung, der konkreten
Botschaft, dem Absender, dem Prisentations-
umfeld, der Rezeptionssituation und natiirlich
auch vom jeweiligen Betrachter und seinen

Intentionen.

Wie andere visuelle Informationen auch wird
Werbung vom Rezipienten tiber sein visuelles
Wahrnehmungssystem und die damit verbun-
denen Hirnareale aufgenommen und mental
verarbeitet, wobei verschiedene, sehr komplexe
physiologische und mentale Prozesse aktiviert
werden, die sich auch wechselseitig beeinflus-
sen. Dabei werden die visuelle Wahrnehmung
und Verarbeitung einerseits durch die Eigen-
schaften der Botschaft (,stimulus-driven®), an-
dererseits aber auch durch die Eigenschaften
und Intentionen des Betrachters (,goal-driven®)
gepragt. Zudem beeinflusst auch die jeweilige
Situation, wie Rezipienten die Werbebotschaft

wahrnehmen.

In einem berthmten Experiment konnte Alf-
red Yarbus beispielsweise zeigen, dass derselbe
Betrachter dasselbe Bild ganz unterschiedlich
anschaut - je nachdem, welches Ziel er mit der
Betrachtung verfolgt. In vielen Situationen,
insbesondere bei nur fluchtiger Betrachtung
(wie dies gerade fur Werbung typisch ist), kann

der Betrachtungsverlauf aber auch stark durch

das Bild und dessen Gestaltung gelenkt werden:

52

Gerade grelle und bunte Farben, tibergrof3e Ob-
jekte, iberraschende Reize und ungewohnliche
Kombinationen sowie laute Gerdusche oder
plotzliche, dynamische Bewegungen im Werbe-
spot ziehen den Blick des Betrachters an. Auch
biologisch programmierte Reiz-Reaktions-Mus-
ter wie etwa das Kindchen- oder Sex-Schema
oder auch die oft evolutionsbiologisch begriin-
dete Attraktivitit von Gesichtern (und hier be-
sonders Augen und Mund) binden die visuelle
Aufmerksambkeit. Auf derartige Bild-Elemente
reagieren auch sehr unterschiedliche Men-
schen in dhnlicher Weise. Entwicklungspsy-
chologische Untersuchungen legen nahe, dass
grundlegende Muster der Bildrezeption auf
Kompetenzen basieren, die auf die natiirliche
Umweltwahrnehmung zuriick gehen. Es ist also
plausibel anzunehmen, dass wir Dinge, die in
unserer nattrlichen Umwelterfahrung fiir uns
einen hohen (visuellen) Aufmerksamkeitswert
haben, auch in der Werbung von uns besonders

schnell und intensiv betrachtet werden.

Dies gilt nicht nur fiir einzelne Bildbereiche,
sondern auch tendenziell fiir Bilder an sich:
Durch ihre Anschaulichkeit und vermeintli-
che Wirklichkeitstreue erzielen Bilder eine
hohe visuelle Aufmerksamkeit. Sie sind fiir
den Betrachter zudem relativ schnell und na-
hezu miihelos zu entschliisseln. Zahlreiche
Blickverlaufsstudien zeigen entsprechend,
dass Menschen in vielen Situationen Bilder

Textinformationen vorziehen. Dass Bilder

e ]
Eva Longoria

gerade in frithen Rezeptionsphasen hohere
visuelle Aufmerksamkeit als Textinformatio-
nen erzeugen, lasst sich besonders gut durch
»Eyetracking“-Analysen veranschaulichen, bei
denen untersucht wird, wohin genau der Blick
eines Menschen beim Betrachten von z.B. Wer-
beplakaten fillt: Hiaufig betrachten sie erst das
Bild. Die Uberschrift ziehen sie erst danach zur
Interpretation heran - oft im Sinne einer Art
Bildbeschriftung. Bilder dienen also oft als Ein-
stieg in die Betrachtung von Werbebotschaften.
Bildelemente werden zudem nicht nur sehr

viel schneller, sondern insgesamt auch deutlich
langer betrachtet als Textelemente. Schliefilich
werden Bilder in der Werbung auch weitaus we-
niger selektiv rezipiert als die Textbotschaften
und die Betrachtung an sich wird deutlich sel-
tener abgebrochen. ,Photos attract attention® -
Bildern in der Werbung kommt also hiufig eine
den Blick- und damit den Rezeptionsverlauf

steuernde Funktion zu.

Stephanie Geise, Universitdt Erfurt
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VOLUME MILLIO

SEX-APPEAL UND ATTRAKTIVE
GESICHTER - VOR ALLEM MUND UND
AUGEN - BINDEN SCHNELL DIE
AUFMERKSAMKEIT VON WERBE-
BETRACHTERN.
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Lohnt sich der Einsatz
von Promis in der Werbung?

Unternehmen zahlen prominenten Marken-
botschaftern oft erhebliche Summen fur die
Bewerbung ihrer Produkte. Damit sich das ren-
tiert, miissen die hohen Kosten im Verhiltnis
zu einem angemessenen Nutzen stehen. Dieser
liegt primar im Konsum der beworbenen Marke
durch den Konsumenten. Die Frage lautet also:
Fihrt der Einsatz solcher Markenbotschafter
zur Erh6hung des Absatzes?

Dies ist oft nicht eindeutig nachzuweisen, weil
die Werbewirkung ,multifaktoriell“ ist, also von
einer Vielzahl von Einflussfaktoren bestimmt
wird. Unternehmen sehen den Nutzen von Pro-
minenten in der Werbung zunichst in der Er-
reichung kommunikativer Ziele. Dazu z4hlt vor-
rangig die Schaffung von Aufmerksamkeit: Im
Sog des prominenten Protagonisten kann eine
Marke schnell in das Gedichtnis der moglichen
Kunden riicken, wobei dies insbesondere fiir
neue und bisher unbekannte Produkte gilt. Zu-
dem kénnen Prominente die Stirke der Werbe-
wirkung erhohen, da sie nicht nur Aufmerksam-
keit auf das Produkt ziehen, sondern diese auch
halten kénnen. Hinzu kommt, dass die werbliche
Empfehlung durch eine bekannte Persénlich-
keit zu Abstrahlungseffekten fithren kann. Dies
bedeutet, dass das Produkt wie der Prominente
auch als aufmerksamkeitswiirdig, bedeutend
und wichtig empfunden werden kann. Das Un-
ternehmen profitiert in diesem Zusammenhang
oft von zusitzlichen PR-Effekten, wenn die Me-

dien tiber die Promi-Werbung berichten.
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Voraussetzung dafiir ist jedoch, dass Produkt
und Prominenter gut zueinander passen. Dies
ist dann optimal, wenn die Eigenschaften

des Prominenten und des Produkts tiberein-
stimmen oder sich ergianzen. Nur so kann ein
Imagetransfer erfolgen. Daftir muss der Pro-
minente dem Verbraucher bekannt und sym-
pathisch sein. Denn Werbebotschaften werden
vor allem dann gut aufgenommen, wenn sie
vertraute Elemente beinhalten und mit den
bereits vorhandenen Bediirfnissen und Einstel-

lungen des Konsumenten in Einklang stehen.

Ein Bekanntheitsgrad von 80 bis 100 Prozent
in der Zielgruppe gilt als Grundvoraussetzung
fur die Besetzung eines Promis als Testimonial.
Aus diesem Grund sind Prominente, die oft in
Medien erscheinen, auch wesentlich hiufiger

als Markenbotschafter aktiv.

Um eine optimale Passung zu erreichen, miis-
sen sich Marketingentscheider vor den Kam-
pagnen Klarheit tiber die Kompatibilitiat von
Produkt, Testimonial und Zielgruppe verschaf-
fen. Mit Blick auf die Werbepraxis entsteht je-
doch haufig der Eindruck, dass dies nur wenige
Unternehmen tatsichlich testen. So schitzen
Branchen-Experten, dass 50 Prozent aller
Testimonial-Kampagnen sogenannte ,,Sweet-
heart-Deals” sind, bei denen der Prominente
aufgrund der personlichen Vorlieben eines
Werbeleiters oder Geschiftsfithrers ausgewihlt

wurde - ohne zu uberprifen, inwiefern er

EXPERTEN SCHATZEN, DASS PROMINENTE IN 50 PROZENT DER FALLE NUR WEGEN PERSONLICHER VORLIEBEN DES WERBE-
LEITERS ODER GESCHAFTSFUHRERS FUR EINE KAMPAGNE AUSGEWAHLT WERDEN - OHNE ZU PRUFEN, OB SIE ZUR MARKE
PASSEN. DAS KANN DAZU FUHREN, DASS DIE WERBUNG IHRE ZIELE VERFEHLT.

iiberhaupt zur Marke passt. Solch unpassende
Testimonials kénnen dazu fithren, dass die
Werbung ihre Ziele verfehlt. Im schlimmsten
Fall gibt es einen Bumerang-Effekt, bei dem
Kunden ein Produkt wegen eines Promis be-

wusst nicht kaufen.

Daniela Schaaf, Sporthochschule Koln
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Konnen Zuschauer zwischen Werbung
und Programm unterscheiden?

Nachrichten, Talkshows, Spielfilme etc. von
Teleshopping zu unterscheiden oder in einer
Beachvolleyballibertragung Bandenwerbung
zu bemerken ist gew6hnlich nicht so schwierig.
Das zumindest zeigen Untersuchungen, in de-
nen StudienteilnehmerInnen gebeten wurden
zu signalisieren, wann immer sie Werbebot-
schaften in einem Spielfilm oder einer Serie
bemerken. So gesehen kénnte man fur das Pro-
blem ,Trennung von Werbung und Programm®
Entwarnung geben - wenn es im Detail nicht

doch etwas komplizierter wire.

Mindestens zwei Fragen stellen sich. Erstens:
Was bedeutet es inhaltlich, wenn Mediennut-
zer und -nutzerinnen etwas als ,Werbung’ be-
zeichnen und was folgt daraus im Hinblick auf
Beeinflussung? Und zweitens: Lasst es sich auf
den alltiglichen Umgang mit und die Folgen
einer Programmintegration von Werbung tiber-
tragen, wenn Personen in Laborsituationen
Werbebotschaften und redaktionelle Teile der
Medien dhnlich gut unterscheiden kénnen wie

Forscher in einer Inhaltsanalyse?

Die erstgenannte Frage stellt sich, da Medien
nicht einfach nur die Realitit abbilden, sondern
Genres wie Nachrichten oder Werbung erst er-
zeugen oder zumindest stabilisieren und dabei
auch an allgemein verbreitete Vorstellungen
anknipfen missen, wenn sie wirksam sein
sollen. Was ist damit gemeint? Es gibt gesell-
schaftlich normierte und individuell gelernte
Vorstellungen von dem, was einen erwartet,

wenn 6ffentliche Kommunikationsmedien etwas
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als ,Programm’ oder als Werbung’ darbieten.
Individuelle Mediennutzer und -nutzerinnen
wissen, wie ,Programm’ oder Werbung’ tiblicher-
weise aussehen. Beide Vorstellungen haben eine
formale, eine inhaltliche und eine funktionale
Ebene: Funktional meint, dass Menschen etwa
in Form von Nachrichtensendungen vermittelte
Informationen fiir ,wahr’ halten. Sie stimmen

in ihren Augen also mit der sozialen Realitit
iiberein. Sie unterstellen bei Nachrichten zudem,
dass es sich um ein wichtiges, fiir viele Men-
schen relevantes Informationsangebot handelt,
und nicht, dass wie bei der Werbung ein singuli-

res Interesse Anlass der Darbietung ist.

Funktionen wie diese koppeln Mediennutzer
nicht nur an bestimmte Formate, sondern auch
konkrete Inhalte: Der Person Anne Will nimmt
man grundsitzlich eher ab, dass sie ,Realitit’
vortragt, denn sie hat sich in der Vergangenheit
in Bezug auf die Erwartungen der Menschen an
,Nachrichten’ bewihrt. Die Tatsache, dass sie
in Werbespots nicht auftreten darf, unterstiitzt
dies. Allerdings kann es gut sein, dass Anne
Will eines Tages in einer Talkshow sitzt und
uber Lieblingsweine oder Modemarken spricht.
Wenn sie in diesem Kontext etwas mitteilt, ist
das eine andere Aussage als in einer Nachrich-
tensendung, wo die Zuschauer Distanz, Kritik
und eine unabhingige Sicht erwarten - nicht
aber Lobhudelei. In einer Talkshow dagegen ist
eine personliche Sichtweise oder Parteinahme
vorstellbar und zumindest solange unproblema-

tisch, wie man sie als solche kenntlich macht.

Die Schwierigkeit ist, dass es dann doch eine an-

spruchsvolle Aufgabe ist, die drei Ebenen Form,
Inhalt und Funktion im Alltagshandeln korrekt
zu sortieren — und das fihrt zu der zweiten
Frage. Wenn Menschen in Medienangeboten
vor allem auch Entspannung suchen, wiirde es
sie mental und physisch tberfordern, stets und
in allem Werbung zu vermuten - schlief8lich
begegnen sie dort stindig Produkten, Marken
oder Hinweisen auf Ideen und Dienstleistungen.
Deshalb werden integrierte Werbebotschaften
gelegentlich nicht erkannt und hiufig nicht
adiquat bearbeitet: Nicht selten bewerten ge-
rade Personen, die eindeutig gekennzeichnete
Werbung schnell als Werbung erkennen, in Talk-
shows oder anderen redaktionellen Sendungen
platzierte Produkte und Marken besser und
beabsichtigen, diese sogar zu erwerben — was sie
nicht titen, kimen diese Produkte und Marken
in Werbespots vor. Warum? Nehmen wir noch
einmal den Fall Anne Will: Es ist nicht ganz
einfach, die Nachrichtensprecherin und die Pri-
vatperson auseinander zu halten — weder in der

aktuellen Talkshow noch irgendwann spiter.

Zudem kénnen wir uns oft zwar erinnern, dass
bestimmte Produkte und Marken empfohlen
wurden und von wem. Meist erinnern wir je-
doch nicht mehr den Ort oder Rahmen, in dem

dies passierte. Hinzu kommt, dass Menschen

ZUSCHAUER KONNEN WERBUNG UND PRO-
GRAMM GRUNDSATZLICH GUT UNTERSCHEI-
DEN. WENN SIE IN MEDIENANGEBOTEN

WIE DER UNTERHALTUNGSSHOW , WETTEN,
DASS...?“ JEDOCH VOR ALLEM ENTSPANNUNG
SUCHEN, SIND SIE OFT DAMIT UBERFORDERT.
DANN WERDEN VERSTECKTE WERBEBOT-
SCHAFTEN GELEGENTLICH NICHT ERKANNT.

diese Eindriicke summieren — bewusst und
unbewusst: Je hiufiger sie mit einem Produkt
oder einer Marke in Kontakt kommen und je
weniger bewusst sie diese bearbeiten, desto
mehr mégen sie das Produkt oder die Marke,
halten bestimmte Ideen fiir richtig und Dienst-
leistungen fiir angemessen. Man nennt dies den
Frequency-Validity-Effekt der Medien.

Die manchmal gestellte Frage, ob es ein Problem
wire, wenn ZuschauerInnen es fiir Zufall halten,
dass ein Auto von BMW in einem James Bond-
Film auftaucht, wo doch jedes Kind weif3, dass
Film Fiktion und nicht Realitit ist, ist also ein-
deutig mit ja zu beantworten — ob implizite oder
explizite Beeinflussung, fur die Kommunikati-
onswissenschaft war und ist die Trennung von

Werbung und Programm ein relevantes Thema.

Jens Woelke, Universitit Miinster
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Beeinflussen Werbekunden
wie Medien berichten?

Ja, Werbekunden beeinflussen durchaus, wie
Medien berichten. Aber nur in wenigen Fillen
iiben sie diesen Einfluss direkt aus. Gesamthaft
ist er nicht auf einzelne Werbekunden zuriick-
zufithren, sondern ergibt sich vielmehr aus dem

Zusammenspiel mehrerer Faktoren.

Die meisten Medien sind auch Werbetriger und
finanzieren sich zu einem mehr

oder weniger grof3en Anteil (20 bis 100 Pro-
zent) durch Einnahmen aus der Werbung.
Damit sind sie strukturell von der Werbewirt-
schaft abhingig. Die Werbewirtschaft wieder-
um erwartet neben einem flexiblen, reibungslo-
sen technischen Ablauf bestimmte Leistungen

von den Werbetragern:

Werbetriger sollen mit ihren Inhalten eine
hohe Bruttoreichweite erzielen, also viele Leser,
Hérer, Zuseher und Nutzer erreichen, und dies
zu einem gunstigen Preis. Manchmal sollen
auch bestimmte Personengruppen méglichst
oft erreicht werden, was in einer hohen Kon-

taktwahrscheinlichkeit zum Ausdruck kommt.

Besonders wichtig ist aber, dass nicht irgend-
welche Personen erreicht werden. Interessant
sind in erster Linie kaufkriftige und konsum-
freudige Personen, die moglichst auch zur Ziel-
gruppe der Werbekunden gehéren sollten. Sie
sollten sich also fiir das Produkt interessieren
oder sogar eine konkrete Kaufabsicht haben.
Mit anderen Worten: Der Werbetriger soll

ziel ffin“ sei
,zielgruppenaffin® sein.
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Neben diesen zielgruppenspezifischen Fakto-
ren spielen auch qualitative Leistungskriterien
bei der Auswahl der Werbetriger eine Rolle. So
kann es fiir die Bewerbung einiger Produkte in-
teressant sein, Sonderwerbeformen jenseits der
klassischen Werbung einzusetzen, etwa Product
Placement, oder die Werbung in einem beson-
ders werbefreundlichen Umfeld zu platzieren,
das Themen aufbereitet, die fiir die Werbung
bestimmter Branchen ohnehin relevant sind. Fur
Reiseveranstalter und Fluggesellschaften ist dies

beispielsweise das Reise-Ressort von Medien.

Da es einen intensiven Wettbewerb um Wer-
begelder gibt, bemiihen sich die Medien auch
ohne direkten Druck aus der Werbewirtschaft,
diese Anforderungen bestméglich zu erfillen.
Da sie zudem einem Kostendruck ausgesetzt
sind, versuchen sie diese Erwartungen mog-
lichst so zu erfiillen, dass wenig Kosten fiir das
eigene Unternehmen entstehen. Dies hat Aus-
wirkungen auf die strategische Ausrichtung der
Medien, auf die Medienproduktion und auch

konkret darauf, wie die Medien berichten.

So werden von den Medien neben den klassi-
schen Feldern wie Politik- oder Auslandsbe-
richterstattung speziell solche Themen ange-
boten, die den Vorlieben der kaufkraftigen und
konsumfreudigen Zielgruppen entsprechen
oder die eine gute Zusammenarbeit mit der
Werbewirtschaft erméglichen: Die Berichter-
stattung zu Themen wie Auto/Motor oder Rei-

sen/Tourismus sind daftr Beispiele.

WERBEKUNDEN WOLLEN MIT >

IHREN ANZEIGEN EIN INTER- s
ESSIERTES PUBLIKUM ERREI- » B
CHEN - UND MEDIEN BIETEN .o -

DAFUR DIE ENTSPRECHENDEN
RESSORTS.
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Auf formaler Ebene kommt es immer mehr zu
einer Vermischung von Medieninhalten und
Werbung: Konzeption, Formatierung und Dra-
maturgie von Medieninhalten werden auf Wer-
beinteressen abgestimmt, zum Teil sogar so,
dass Mediennutzer nicht mehr erkennen kon-
nen, ob es sich um redaktionelle oder werbliche
Inhalte handelt. Dies gilt vor allem fiir Unter-
haltungs- und Boulevard-Medien: So werden in
der Promi-Berichterstattung oftmals auch die
Hersteller der getragenen Kleider genannt und
Zeitungen und Zeitschriften liefern nicht selten
redaktionelle Berichterstattung fiir die Themen

guter Werbekunden.

Um ein werbefreundliches Umfeld zu bieten
und zugleich die Reichweite zu erhéhen, orien-
tieren sich viele Medien auflerdem immer mehr
an Unterhaltung. Unterhaltung bevorzugt das
Populire, den Lifestyle und die Abweichung von
der Normalitat und arbeitet mit spezifischen
Stilmitteln wie emotionaler und bildhafter
Sprache. Beispiel dafiir sind Formate wie ,Ich
bin ein Star, holt mich hier raus!“ (RTL) oder
Titel wie ,Bordeaux statt Porto: Frau bucht auf
Sachsisch falsches Flugticket” (Bild online). Zu-

dem bieten Medien vermehrt Ratgeberformate
und ,News you can use”-Inhalte an, also Vor-
gaben und Empfehlungen beispielsweise dafir,
welches Gericht zu welcher Jahreszeit gekocht
oder welcher Sport bei welchen gesundheitli-

chen Problemen ausgeiibt werden soll.

Werbekunden beeinflussen also indirekt, wie
Medien berichten, vermittelt durch die Inter-
essen des Publikums und den Kostendruck in
der Medienproduktion. In der Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft wird dieses Phi-
nomen unter anderem unter dem Stichwort

,,Okonomisierung“ untersucht.

Gabriele Siegert, Universitit Ziirich

WO KANN MAN DAS NACHLESEN?

Siegert, G./Meier, Werner A. /Trappel, Josef
(2010): Auswirkungen der Okonomisie-
rung auf Medien und Inhalte. In: Bonfadel-
li, Heinz/Jarren, Otfried/Siegert, Gabriele
(Hrsg.): Einfthrung in die Publizistikwis-
senschaft. Bern u.a.: UTB. 519-545.
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Liefert das Fernsehen

Vorbilder fur die Jugend?

Die Antwort lautet ,,Ja“ — jedoch anders, als es
sich viele Erwachsene vorstellen und anders als
sie es oftmals gerne hatten. Die wesentlichen
Punkte der Diskussion um Medienvorbilder

lassen sich pointiert so zusammenfassen:

Dem Fernsehen — und zunehmend auch ,neu-
en“ Medienangeboten wie Sozialen Netzwerken
— wird in Zeiten von Individualisierung und
Flexibilisierung eine bedeutende Sozialisations-
funktion zugeschrieben. Wihrend klassische
gesellschaftliche Institutionen wie soziale Mili-
eus, Kirchen, Familien, Berufsrollen, politische
Institutionen usw. an Bedeutung verlieren, ge-

winnen Medien an Geltung.

(Nicht nur) Jugendliche orientieren sich an
anderen Menschen und damit auch an Medien-
personen. Sie tun dies um festzustellen, wo sie
stehen, wohin sie sich entwickeln kénnen und
wollen — und wohin nicht. Der Vergleich mit
Anderen liefert ihnen Informationen dariiber,
ob und wo die eigenen Eigenschaften, Haltun-
gen und Verhaltensweisen okay sind — und wo
nicht. Dabei geht es um den eigenen Lebensstil,
Vorlieben in Bezug auf Mode, Musik, Freizei-
taktivititen etc., die Zugehorigkeit und Ab-
grenzung zu sozialen Gruppen, das Verhalten
in Beziehungen, Familie, Freundschaften, oder
Berufen sowie um zentrale Uberzeugungen wie

Moral, Normen und Werte.

Die Attraktivitat medialer Vorbilder liegt vor

allem in den grofRen Auswahlméglichkeiten, der
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leichten Verfugbarkeit, der sicheren Distanz,
aus der man sie beobachten kann, und dem
fehlenden Sanktionspotenzial der Mediencha-
raktere gegentiber dem Beobachter. Hierin liegt
aber auch ihre grofte Schwiche: Ohne Interak-
tion, Feedback und Resonanz werden mediale
Rollenvorbilder in die Lebenswelt Jugendlicher
allenfalls oberflichlich und selten nachhaltig

integriert.

Deswegen sind die Reaktionen des sozialen Um-
felds — also von Freunden, Familie und Kollegen
- wichtig fur die Reichweite medialer Vorbilder.
Dieses Umfeld hat begrenzenden, moderieren-
den und erweiternden Einfluss. Wenn es also
um zentrale Identititsdimensionen wie Werte
und sozialen Umgang geht, haben reale Figu-
ren den stirksten Einfluss — im positiven wie
im negativen Sinn. Mediencharaktere sind vor
allem zentrale Vorbilder, wenn Jugendliche ori-
entierungslos sind, keinen Anschluss an soziale
Gruppen haben und ihre zentralen Lebensfra-

gen nicht anders beantworten kénnen.

Jugendliche kopieren Eigenschaften und Ver-
halten von Medienfiguren aber auch dann nicht
eins-zu-eins auf sich und ihr eigenes Leben. Sie
tun dies nicht passiv, unreflektiert und reaktiv,
sondern aktiv, selektiv und konstruktiv. Vorbil-
der werden vor dem Hintergrund der eigenen
Lebenswelt wahrgenommen, interpretiert, ver-
arbeitet und integriert. Interessante und viel-
versprechende Haltungen und Verhaltenswei-

sen von Mediencharakteren werden bewertet

WIE IM RICHTIGEN LEBEN FINDEN SICH IN DEN
MEDIEN GUTE UND SCHLECHTE VORBILDER.
MEDIENCHARAKTERE WIE DER FUSSBALLER

DAVID BECKHAM BIETEN JUGENDLICHEN ANRE-
GUNGEN ZUR PERSONLICHEN ENTWICKLUNG,
ABER AUCH ZUR BEWUSSTEN ABGRENZUNG.

und zum geeigneten Zeitpunkt in der ,realen”
Welt auf Erfolg getestet. Vorbildfunktionen
finden ihre Grenzen damit auch in den realen
Fahigkeiten, Méglichkeiten und Fertigkeiten
der Jugendlichen im téglichen Leben. Das ist
zuweilen mit Frustration, aber auch mit dem
Erkennen eigener Grenzen und personlicher

Entwicklungsméglichkeiten verbunden.

Erstaunlicherweise tauchen mediale Vorbilder
in der 6ffentlichen Diskussion fast ausschlief3-
lich negativ, als ,,schlechte Beispiele“ auf — wih-
rend die realen Vorbilder in aller Regel sakro-
sant sind. Wie im richtigen Leben gibt es aber
auch in den Medien gute und schlechte Vor-
bilder. Mediencharaktere bieten Jugendlichen
durchaus positive Anregungen zu individuellem
Wachstum und persénlicher Entwicklung sowie

Optionen zur Abgrenzung.

Vor allem die medienpolitische Diskussion um
medienvermittelte Vorbilder ist an negativ-
dramatischen Einzelfillen ausgerichtet. Sie

ist moralisch stark aufgeladen, verwendet oft
simple Reiz-Reaktions-Behauptungen und wird
nahezu ausschliefilich aus und fur biirgerlich-
intellektuelle Perspektiven gefihrt. Insbeson-
dere die Diskussion um Gewalt-, Talkshow- und
Reality-TV-Formate hat eine Bewertung von
medialen Vorbildern als Teil von Jugendkultur
und jugendlicher Lebenswelt mitunter mehr

erschwert als befruchtet.

Andreas Fahr, Universitit Erfurt

WoO KANN MAN DAS NACHLESEN?

Hoffmann, D. & Mikos, L. (Hrsg.) (2010).
Mediensozialisationstheorien. Modelle
und Ansitze in der Diskussion.
Wiesbaden: VS.

Mikos, L., Hoffmann, D., Winter, R. (Hrsg.)
(2007). Mediennutzung, Identitit und
Identifikationen. Die Sozialisationsrele-
vanz der Medien im Selbstfindungsprozess
von Jugendlichen. Weinheim, Minchen:
Juventa.
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Was bewirkt Gewalt im Fernsehen?

Die Frage nach den Wirkungen von Gewalt in
den Medien hat in Deutschland eine Tradition,
die bis vor den 1. Weltkrieg zuruck reicht. Die
,moderne’ Forschung begann in den 1960er
Jahren - in einem Umfeld, in dem Fernseh-
gewalt gern als Siindenbock fiir soziale Miss-
stinde wie Jugendgewalt und -kriminalitat)
aufgebaut wurde. Generell wurde dabei nicht
strukturelle Gewalt beachtet, also in einem
sozialen System bestehende Ungerechtigkeit,
sondern personale Gewalt: die beabsichtigte
physische und/oder psychische Schidigung von
Personen, Lebewesen und Sachen durch eine

andere Person oder ein soziales System.

Den Anfang machten zum einen inhaltsanaly-
tische Studien von Unterhaltungsprogrammen,
wobei das Niveau der ,Leichenzihlerei bald
tiberwunden und potentiell wirkungssteigernde
Aspekte beriicksichtigt wurden, etwa Merkmale
von Tatern und Opfern, der Realitatsgrad der
Gewaltdarstellung oder ihre Rechtfertigung.
Gegenstand von Inhaltsanalysen waren zudem
auch nicht-fiktionale Gewaltakte in Reality-
Sendungen, Nachrichten, Magazinen, Sport-
sendungen usw. Die frithen Inhaltsanalysen
erfassten also in erster Linie das Gefidhrdungs-
potenzial durch Mediengewalt. Riickschliisse

auf Effekte lassen sie nicht zu.

Ein zweiter Forschungsstrang versuchte da-
her, die Wirkungen von Gewalt im Fernsehen
konkret zu messen. Dabei erwies sich die The-

orie des Lernens durch Beobachtung, auch
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Modell-Lernen genannt, als besonders treffend:
Durch Beobachten kénnen Rezipienten sich bei
Fernsehfiguren bestimmte Verhaltensmuster
abschauen, die sie dann je nach ihrer Person-
lichkeit, ihrem sozialen Umfeld, aber auch

der Art der Gewaltdarstellung gegebenenfalls
selbst nachahmen. Untersucht haben Forscher
dartiber hinaus auch, ob Gewaltdarstellungen
zu Abstumpfungs- oder Gewohnungseffekte
fuhren, ob also das Mitfithlen mit dem Opfer
abnimmt oder die Gleichgultigkeit gegentiber

realer Gewalt zunimmt.

Die Suggestionsthese, die unmittelbare Nach-
ahmungen unterstellt, hat u.a. Forschungen

zu medienindizierten Selbstmorden und frem-
denfeindlichen Straftaten beeinflusst. Unter-
suchungen wurden ferner durchgefithrt zur
Kultivierungsthese (Weltbildverzerrung insb.
Kriminalitatsfurcht durch Fernsehkonsum), zur
Erregungstransfer-These (abhingig von situ-
ationsspezifischen Aspekten bewirkt Medien-
gewalt Aggression oder prosoziales Verhalten)
und zur Stimulationsthese (bestimmte Stimuli
wie z.B. Waffen wirken aggressionsbegiinsti-
gend). Die fiir das Fernsehen widerlegte Ka-
tharsisthese, die von einer Aggressionsabfuhr
durch die Rezeption von Mediengewalt ausgeht,
wird in Bezug auf die Wirkung von Computer-
spielgewalt ,wiederbelebt’. Die Nutzungsper-
spektive hat lange geringere Aufmerksamkeit
gefunden als Wirkungsaspekte, wobei aber die

Kenntnis der Zuwendungsmotive wichtig fiir

MENSCHEN KONNEN SICH BEI
FERNSEHFIGUREN ZWAR GE-
WALTVERHALTEN ABSCHAUEN.
OB SIE ES JEDOCH NACHAH-
MEN, HANGT VON IHRER PER-
SONLICHKEIT, IHREM SOZIALEN
UMFELD UND DER ART DER
DARSTELLUNG AB.

das Verstiandnis von Verarbeitungsmechanis-
men und damit von Effekten von Medienge-
walt ist. Dies zeigen u.a. die Forschungen zum

kognitiv-physiologischen Ansatz.

Methodisch setzten die Forscher meist auf
Experimente und Befragungen sowie Einzel-
fallstudien. Durchgefithrt wurden aber auch
Langzeit- bzw. Langsschnittuntersuchungen,
um kumulative Effekte aufzeigen und Kausali-
titsaussagen treffen zu konnen. Insgesamt zei-
gen die Befunde der deutschen Forschung, dass
Mediengewalt zur Entstehung gewalttatiger
Personlichkeiten und Gewaltverhalten beitra-
gen kann, sowie dass sie die Gewaltneigung von
Menschen verstirken und auch ihre Zuwen-
dung zu Mediengewalt erhéhen kann. Grund-
sitzlich ist dabei jedoch von einem Wechselwir-
kungsprozess zwischen der Zuwendung zu und

der Wirkung von Mediengewalt auszugehen.

Die Untersuchungen zeigen auch, dass Fernseh-
gewalt je nach individuellen Pradispositionen,
sozialen Gegebenheiten und Inhalten unter-
schiedlich genutzt wird und nicht einheitlich
wirkt. Diese Erkenntnis hat sich im so genann-
ten Problemgruppenansatz niedergeschlagen,
der zwischen stirker oder schwicher gefahrde-
ten Personen unterscheidet. Danach scheinen
minnliche Personen insgesamt gefahrdeter zu
sein als weibliche. Problematisch sind zudem
bereits aggressive Personlichkeiten, die eine
Vorliebe fiir Mediengewalt besitzen. Ahnliches

gilt fur Menschen mit einem ausgeprigten

Sensation-Seeking, also einem hohen Risi-

ko- und Erregungsbedarf. Das soziale Umfeld
stellt einen weiteren zentralen Einflussfaktor
dar. Besonders gefahrdet sind Kinder aus Fa-
milien mit einem hohen bzw. unkontrollierten
Medien(gewalt)konsum, wenn sie auch in der

Realitit viel Gewalt erleben.

Die neuere Kommunikationswissenschaft ver-
sucht zudem, Impulse aus den Neurowissen-
schaften aufzugreifen. Allerdings konnten die
mit Hilfe der Hirnforschung erzielten Befunde
bisher den Erwartungen nicht entsprechen.
Neuere Forschungsschwerpunkte liegen unter
anderem auf den Einflissen von Mediengewalt
auf schulischen Leistungen sowie auf Konse-
quenzen der Berichterstattung fiir Verbrechen-
sopfer. Als neuer Bereich ist in jingster Zeit
auch die empirische Erforschung der Wirksam-
keit medienpadagogischer Mafinahmen hinzu-
getreten. Gegenwirtig wird die Forschung zu
Gewalt im Fernsehen allerdings abgelést durch
Forschungen zu Computerspielgewalt und Ge-

walt im Internet.

Michael Kunczik,

Johannes Gutenberg-Universitit Mainz

WoO KANN MAN DAS NACHLESEN?

Kunczik, M. & Zipfel, A. (2006): Gewalt und
Medien. Kéln u.a.: Bohlau.
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Bildet Zeitunglesen -

,Dahinter steckt immer ein kluger Kopf.“ Mit
diesem Slogan wirbt die Frankfurter Allgemeine
Zeitung um die Gunst potenzieller Leser. Doch
welche Kopfe stecken wirklich hinter den Zei-
tungen? Und waren sie schon vorher klug oder

erst nach der Lektiire?

Fest steht zunichst einmal, dass es immer we-
niger Leser werden. Die Auflagen deutscher Ta-
geszeitungen sind im Laufe der letzten zwanzig
Jahre deutlich zuriickgegangen. Und wenn sich
ein Kopf hinter einer Zeitung versteckt, dann
gehort dieser mit grofler Wahrscheinlichkeit
einer bestimmten gesellschaftlichen Gruppe an:
Grundsitzlich gilt, dass mit steigendem Alter,
zunehmendem Bildungsgrad und héherem be-
ruflichem Status der Zeitungskonsum wichst.
Im Umkehrschluss bedeutet dies, dass Jugend-
liche mit niedriger Bildung die Zeitung kaum
nutzen. So zeigen Mediaanalysen, dass vor al-
lem regionale Tageszeitungen von nicht einmal
der Hilfte aller Jugendlichen gelesen werden.
Nimmt man den oben genannten Slogan also
wortlich, so zeigt sich genau an dieser Stelle das
Dilemma: Kluge Képfe lesen Zeitung und bilden
sich weiter. Damit wird ihr Wissensvorsprung
gegeniiber weniger Gebildeten, die keine Zei-

tung lesen, immer grofier.

Denn dass Zeitungen bilden, wenn man sie
tatsichlich liest, ist nicht nur ein Slogan, son-
dern nachgewiesen. Im Projekt ZeiLe (,Zei-
tung Lesen macht Azubis fit!“) wird dies seit

mehreren Jahren mit einer grofien Gruppe von
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und wenn ja, wen?

Auszubildenden analysiert. Die Ergebnisse sind
eindeutig: Nach einer einjihrigen Lekturephase
weisen die Jugendlichen ein deutlich héheres
Allgemeinwissen auf. Besonders grof? ist der
Wissenszuwachs in den Bereichen Politik und
Wirtschaft.

Ebenso verbessern sich Sprach- und Lesekom-
petenz. Jugendliche, die Zeitung lesen, erwei-
tern ihren Wortschatz deutlich, kénnen besser
mit Abkiirzungen umgehen und sind motivier-
ter, sich schriftlich ausfithrlich auszudriicken.
Der Vergleich mit einer Kontrollgruppe zeigt,
dass diese Veranderungen eindeutig auf das
regelmiflige Zeitunglesen zuriickzufithren
sind. Zudem scheinen diese Effekte nachhal-
tig zu sein: Das durch die Zeitungslektire
erworbene Wissen ist auch mehr als ein Jahr
spater noch abrufbar. Neben den Lernerfolgen
zeigen sich auch Effekte auf die politische und
soziale Teilhabe. Die Jugendlichen geben nach
der Zeitungslektiire an, sich allgemein besser
informiert zu fithlen und sich mehr far poli-
tische Themen zu interessieren. Sie schitzen
ihre Lesekompetenz besser ein oder trauen sich
eher zu, politisch aktiv zu werden. Zeitungle-
sen unterstiitzt also nicht nur die Entwicklung
berufsrelevanter Kenntnisse, sondern auch die
Herausbildung gesellschaftlich bedeutsamer

Kompetenzen.

Umso wichtiger erscheint es, dass nicht nur die
kligsten Kopfe zur Zeitung greifen. Denn Zei-

tunglesen kann jeden bilden. Im Projekt ZeiLe

Sranffurter Allgemeine

ZEITUNG FUR DEUTSCHLAND

Auf der K
Nur noch Bahnhof

konnte festgestellt werden, dass alle beteiligten
Jugendlichen einen klar messbaren Lernerfolg
erzielen und insbesondere junge Menschen mit

niedriger Bildung ihr Wissen steigern kénnen.

Fazit: Es profitieren alle von der Zeitungs-
lektiire. Vor allem aber junge Menschen mit
vergleichsweise niedriger Bildung - also jene
Gruppe, die nachweislich selten Zeitung liest
und weniger Kenntnisse aufweist als héher Ge-
bildete — kénnen ihre Kompetenzen steigern.
In diesem Licht erscheint es besonders wichtig
und erfolgsversprechend, Jugendliche an die

Tageszeitung heranzufihren.

Michaela Maier, Jiirgen Maier & Daniel Alings,

Universitit Koblenz-Landau

. FRANK SCHIRRMACHER, HOLGER STELTZNER

jﬁWinglnr, Tatort-Kommissarin

Dahinter steckt immer ein kluger Kopf.

ZEITUNG LESEN BILDET - DAMIT WERBEN
AUCH ZEITUNGEN SELBST. ALLERDINGS
GREIFEN JUGENDLICHE MIT GERINGEM
BILDUNGSGRAD KAUM ZUR ZEITUNG -
DAS TUN VOR ALLEM ALTERE, HOHER
GEBILDETE UND MENSCHEN MIT HOHEM
BERUFLICHEM STATUS.

WoO KANN MAN DAS NACHLESEN?

Internetseite des ,Langzeitleseprojektes zur
Férderung der individuellen Medien- und
Informationskompetenz von Auszubil-
denden® der Universitat Koblenz-Landau:
www.uni-koblenz-landau.de/landau/fb6/
sowi/pw/links/zeile
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Wie konnen wir mit Nachrichten
politisches Wissen erwerben?

Nachrichtenmedien gelten nach wie vor als
wichtige Bildungsinstanzen, die uns tber po-
litische Geschehnisse informieren und damit
zu unserem politischen Wissen beitragen. Die
Bedeutung professioneller Nachrichtenmedien
hat sich jedoch innerhalb der letzten Jahre sehr
verandert. Unter anderem werden sie — vor al-
lem von Jugendlichen und jungen Erwachsenen
- immer seltener genutzt. Gepaart mit einer
zunehmenden Komplexitit der Sachthemen
zum Beispiel im Bereich von Wirtschaft und
Finanzen oder der Aufien- und Sicherheitspo-
litik fuhrt dies zu einem insgesamt geringeren

politischen Wissen in der Bevolkerung.

Gerade deshalb ist aber die Frage, ob und wie
wir mit Nachrichtenmedien politisches Wissen
erwerben, heute ganz besonders wichtig. Die
wichtigsten Antworten der kommunikations-
wissenschaftlichen Forschung lauten: Nachrich-
ten vermitteln politisches Wissen dann beson-
ders erfolgreich, wenn die Rezipienten Interesse
an politischen Inhalten haben, wenn sie Nach-
richten lesen (und nicht sehen oder héren) und
wenn sie mit anderen uiber die Nachrichtenin-
halte sprechen. Interesse, Lesen und politische
Diskussion sind also die drei wichtigsten Be-
dingungen des politischen Wissenserwerbs mit

Nachrichtenmedien.

Interesse: Viele internationale Studien haben
gezeigt, dass Menschen nur aus Nachrichten-
medien lernen, wenn sie ein echtes Interesse an

deren Inhalten zeigen und aus diesem Grund

68

motiviert sind, diese wahrzunehmen. Dies ist
motivationspsychologisch einfach nachvoll-
ziehbar. Nur wenn Menschen interessiert und
motiviert sind zu lernen, nehmen sie diese
Inhalte iiberhaupt wahr. Das Interesse ist auch
die Voraussetzung dafiir, dass etwas mit be-
reits vorhandenem Wissen in Zusammenhang
gebracht wird. Und diese Zusammenhinge zu
erstellen ist wiederum eine Voraussetzung des
Wissenserwerbs. Entsprechend lernen zum
Beispiel junge Erwachsene besonders gut, wenn
in den Nachrichten politische Personlichkeiten
mit ihrem Alter und ihrem lebensweltlichen
Hintergrund zu Wort kommen. Auflerdem
lernen alle Menschen politische Nachrichtenin-
halte am besten, die sich mit ihren politischen
Uberzeugungen decken. Schwieriger ist es, sich
Inhalte zu merken, die den eigenen Einstellun-
gen widersprechen. Die Relevanz der Nachrich-
ten erhoht sich auf diese Weise und macht eine
tiefergehende mentale Verarbeitung einfacher.
Hier kann es allerdings zu einer Abwirtsspirale
kommen: Wenn Menschen vorab wenig tiber
politische Themen wissen, werden sie aktuelle
Nachrichten kaum verstehen, was dann ihre
Motivation, sich den Nachrichten iiberhaupt

zuzuwenden, wiederum verringert.

Lesen: Nachrichten kommen in ganz unter-
schiedlicher Form daher. Ein und dieselbe
Nachricht kénnen wir als ,long news” in Form
eines ausfihrlichen Zeitungsartikels oder einer

kurzen Klickstrecke in einem Internetportal le-

sen, in einem dreiminitigen Radiobeitrag héren
oder in Form einer Dokumentation sehen, fil-
misch aufbereitet und von Experten kommen-
tiert. So unterschiedlich die Darbietungen sind,
so unterschiedlich ist auch der Lernprozess. Am
besten und nachhaltigsten lernen Menschen,
wenn sie Nachrichten in einer Zeitung lesen
(egal, ob digital oder als gedruckte Version),
weil sie dabei mehreren Herausforderungen
begegnen: Sie miissen eine bestimmte Zeitung
auswahlen, sich darin fiir einen Artikel ent-
scheiden und uiberlegen, welche Artikel sie zu
Ende lesen. Diese Entscheidungen fithren zu ei-
ner tieferen Auseinandersetzung, die wiederum
eine tiefgehende Verarbeitung erméglicht. Im
Gegensatz dazu lernen wir mit Fernseh- oder
Radionachrichten schlechter, weil die Entschei-
dungen uns abgenommen werden und deshalb
eine weniger tiefe Verarbeitung stattfindet. Mit
kurzen Online-Nachrichten kénnen nur Men-
schen ihr politisches Wissen erweitern, die be-
reits eine gute politische Vorbildung haben und
dariiber hinaus auch ,long news® lesen. Insbe-
sondere Jugendliche und junge Erwachsene, die
aufgrund ihres Alters noch weniger Einblicke in
die politische Agenda haben und auch noch we-
niger gut den politischen Hintergrund der kur-
zen, nicht-redaktionellen Online-Nachrichten
einschitzen kénnen, lernen wesentlich besser,

wenn sie eine Zeitung lesen.

Politische Diskussion: Die Auseinandersetzung
mit anderen ist ein grofRer Vorteil beim Wis-
senserwerb. Die Diskussion tiber Politik vervoll-
standigt das aus Medien erworbene Wissen vor
und wihrend der Diskussion. Wenn wir anneh-
men, dass wir mit anderen iiber Nachrichten
sprechen, dann lesen wir Nachrichten genauer,
legen uns vorher Argumente zurecht und durch-
denken unsere eigene Ansicht. Die Diskussion
tiber Nachrichten und politische Inhalte wirkt

dann wie eine extra Portion Information, die

das mit Nachrichtenmedien erworbene Wissen
ergianzt. Daruber hinaus kénnen wir wihrend
der Diskussion offene Fragen stellen und klaren.
Insbesondere die komplexen ,long news“ heben
die Relevanz der Nachrichten fiir die Leserinnen
und Leser nicht immer ausreichend hervor. In
der Diskussion nutzen die meisten Menschen
die Gelegenheit, um gemeinsam mit anderen
herauszufinden, was die einzelnen Nachrichten

fuir das eigene Leben bedeuten.

Lesen und Diskutieren setzen aber bereits Inte-
resse und Motivation voraus. Wenn diese Mo-
tivation zurtckgeht, wird auch weniger aufge-
nommen, was hinterher mit anderen diskutiert
werden kann. Abschliefend ist daher die Frage
interessant, wie es um das politische Wissen der
Deutschen steht. Hier zeigt sich, dass die Deut-
schen mit steigendem Alter nicht nur mehr und
intensiver Nachrichtenmedien nutzen, sondern
dass auch ihr politisches Wissen deutlich hé-
her ausgeprigt ist. Die langfristig gemessenen
Veranderungen im Interesse an Nachrichten
sprechen dafiir, dass es sich dabei nicht nur um
einen Alters- sondern um einen Generationenef-
fekt handelt. Vieles spricht also dafiir, dass das

politische Wissen der Deutschen sinkt.

Sabine Trepte, Universitit Hamburg & Wolfgang

Donsbach, Technische Universitdt Dresden

WO KANN MAN DAS NACHLESEN?

Donsbach, W. & Mothes, C. (2012). The disso-
nant self. Contributions from dissonance
theory to a new agenda for studying politi-
cal communication. In C. T. Salmon (Ed.),
Communication Yearbook 36 (pp. 3-44).
New York: Routledge.

Trepte, S., & Verbeet, M. (2010). Allgemein-
bildung in Deutschland. Wiesbaden: VS.
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Wie viel Medienkompetenz
mussen Schulen vermitteln?

Die Frage der Medienkompetenzvermittlung in
der Schule ist keine Frage der Quantitit, son-
dern es ist eine Frage, inwieweit die Schule die
Pflichtaufgabe hat, in die Gesellschaft einzufiih-
ren, oder wie es frither so schén hief3, fiir das
Leben zu lehren und nicht fiir die Schule selbst.
Und wenn man fiir das Leben lehrt, muss die
Schule heute auch den Umgang mit den Medien

lehren und zwar auf zwei Wegen.

Zum einen geht es um den Umgang mit den
Medien, die uns tagtiglich umgeben und gegen-
iiber stehen, die uns keine Wahl lassen und mit
denen wir uns arrangieren miissen. Denn diese
strukturieren und moderieren unser Leben, sie
sind in den Bereichen der Ausbildung, Arbeit
und Freizeit allgegenwirtig. Dadurch eréffnen
sich zunichst vielfaltige Moglichkeiten: Wir
lernen, informieren und orientieren uns, wir
machen neue Erfahrungen und pflegen soziale

Beziehungen in, durch und tiiber Medien.

Eine sinnvolle und sinnstiftende Nutzung die-
ser Moglichkeiten aber setzt Kompetenzen auf
verschiedenen Ebenen voraus. Fur Heranwach-
sende sind Medien ein grof3er Pool, aus dem
sie sich vielfaltiges Material, nicht zuletzt fur
den Schulalltag, erschlieffen. Die Allgegenwart
medialer Informationsbestinde ist allerdings
nicht per se mit einer Erweiterung des Wissens
verbunden. Aus Informationen formiert sich
Wissen erst dann, wenn diese von Heranwach-
senden erfasst, auf konkrete Probleme bezogen

und in ihrer Relevanz bewertet werden. Medien
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sind in der Hand von Konzernen und Orga-
nisationen, deren Interesse in der Regel nicht
Humanitit, sondern Profit ist. Um diese hoch-
komplexen und mitunter widerspriichlichen
Mediensysteme zu durchschauen, benétigen
Heranwachsende ein Struktur- und Orientie-
rungswissen, das ihnen nicht in die Wiege ge-

legt ist.

Angesichts ihrer heute eher vom Umgang mit
digital-vernetzten Medien getragenen Me-
diensozialisation haben sie es zwar leichter,
sich die Spielarten der Medien anzueignen.
Aber auch sie haben Nachholbedarf, etwa dann,
wenn es gilt, die hinter den medialen Phinome-
nen verborgenen Interessen zu erkennen, die
Medien in ihrer Struktur und Logik zu durch-
schauen und kritisch zu reflektieren. Hier sind
Moglichkeiten eines praktischen Lernens in
konkreten problem- und lebensweltbezogenen

Zusammenhingen gefordert.

Zum anderen geht es darum, sich mit Medien
selbst und selbstindig artikulieren zu kénnen.
Hier realisieren sich Medienwissen und Me-
dienbewertung im Vermégen, mittels Kom-
munikation als Austauschhandeln zwischen
Menschen an der Gestaltung von Gemeinschaft
mitzuwirken bzw. an der medial gestalteten ge-
sellschaftlichen Informations- und Kommuni-
kationswelt zu partizipieren. Damit weist Medi-
enkompetenz iiber die Medien hinaus. Denn die
mediale Kommunikation mit den Anderen und

das Eingehen auf diese impliziert die Fahigkeit,

WENN DIE SCHULE FUR DAS LEBEN LEHREN WILL, MUSS SIE HEUTE AUCH DEN UMGANG MIT DEN MEDIEN VERMITTELN -
WIE HIER IN EINEM KURS FUR GRUNDSCHULER.

die eigenen und die Gefiihle und Uberzeugun-
gen Anderer zu erkennen, zu respektieren und
mit ihnen férderlich umzugehen und zugleich
sich selbst, seine Personlichkeit und eigenen
Interessen, aktiv einzubringen. Diese Fahigkeit
zu fordern und zu befordern wire eine ganz

entscheidende Aufgabe der Schule.

Wir formulieren hier bewusst im Konjunktiv,
denn Medienkompetenz als wichtige Hand-
lungskompetenz in mediatisierten Gesellschaf-
ten, wird in der Lehrerausbildung nach wie vor
nahezu ausgeblendet. In der Konsequenz ste-
hen jene, die diese Kompetenz férdern kénnten
und sollten, dieser Herausforderung selbst oft
rat- und hilflos gegenuber. Sie haben auf der
Grundlage ihrer Medienerfahrungen und -pra-
xen andersartige Stile des Handelns mit den
zeitgeschichtlich zur Verfiigung stehenden Me-
dien ausgebildet, die das aktuelle Handeln mit

den jeweils neuen Medien entscheidend pragen.

Damit fehlen ihnen schlichtweg Erfahrungen,

um die Risiken aber eben auch Potenziale der

Medien hinreichend abschitzen zu kénnen.
Und deshalb muss die Frage auch heifien: ,Wie
viel Medienkompetenz brauchen Lehrerinnen
und Lehrer und wie kénnen sie sich diese aneig-
nen?“ Darum ist es eine zentrale Aufgabe der
Medienpadagogik, sowohl Modelle zur Férde-
rung eines reflektierten Medienhandelns der
Heranwachsenden zu entwickeln, als auch fir

die Ausbildung von Multiplikatorinnen.

Bernd Schorb und Anja Hartung,
Universitit Leipzig

W0 KANN MAN DAS NACHLESEN?

Hartung, A. et al. (2010): Falsche Vorstellun-
gen? Medien und das Generationenverhilt-

nis in der Schule aus der Sicht junger Men-
schen. Computer+Unterricht, 20/80. 21-25.

Schorb, B. (2009): Gebildet und kompetent.
Medienbildung statt Medienkompetenz?
In: Medien+Erziehung 2009/5. 50-56.
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Wie gefahrlich ist Cybermobbing?

Nicht jede via Internet oder Smartphone aus-
getragene Meinungsverschiedenheit ist bereits
ein Fall von Cybermobbing. Von Cybermobbing
oder auch Cyberbullying spricht man erst, wenn
sich Nutzer wiederholt und direkt in einer pri-
vaten Online-Kommunikation etwa per E-Mail
oder indirekt in teilweise 6ffentlich zugangli-
chen Online-Riumen wie sozialen Netzwerken,
Chat-Foren oder Online-Computerspielen ag-

gressiv gegenuiber anderen Nutzern verhalten.

Cybermobbing kann nicht nur in schriftlicher
Form erfolgen. Auch mittels Fotos und Videos
kann jemand psychisch und moralisch verletzt
werden. Unterscheiden lassen sich folgende
Formen von Cybermobbing: 1. Beleidigungen
und Beschimpfungen, so genanntes , Flaming®,
2. Belastigungen, 3. Anschwirzen und Gertich-
te verbreiten, 4. das Auftreten unter falscher
Identitit, die so genannte ,Impersonation®, 5.
Blof3stellung und Betriigerei, 6. Ausgrenzung,
7. offenes Androhen von Gewalt, so genannte
,Cyberthreats® und 8. Cyberstalking.

Aggressivitit via Internet ist zwar keine Selten-
heit, allerdings auch nicht die Normalitit. Die
Haufigkeit von Cybermobbing scheint in den
letzten Jahren nicht zugenommen zu haben.
Laut der Studie ,Jugendliche, Informationen,
(Multi)Media“ von 2011 sind 14 Prozent der
12- bis 19-Jahrigen selbst schon mit Formen
des Cybermobbings konfrontiert worden. Rund
ein Viertel gibt an, dass das Internet in der

Peergroup dazu verwendet wurde, jemanden
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fertig zu machen. Insbesondere soziale Netz-
werke sind der Ort, an dem Konflikte ausgetra-

gen werden.

Im Unterschied zum (Offline-)Schulmobbing
weist das Cybermobbing vier Besonderheiten
auf: Es ist raum- und zeitunabhingig. Cy-
bermobbing kann also jederzeit und tberall
ausgeiibt werden. Eine zeitliche und értliche
Begrenzung auf 6ffentliche Riume wie Schule
oder Schulweg fillt weg, auch in den privaten
Riumen koénnen Attacken das Opfer tiber das
Internet erreichen. Zudem gibt es ein (po-
tenziell) unbegrenztes Publikum. Durch die
einfache und schnelle Verbreitung der Texte,
Fotos und Videos im Internet sind die einmal in
Umlauf gebrachten Inhalte nicht nur kurz und
innerhalb eines begrenzten sozialen Umfeldes
prisent. Sondern sie konnen auch langerfristig
und iiber den Freundeskreis hinaus im Netz
zirkulieren und im Extremfall den Opferstatus
zementieren. Dariiber hinaus kénnen die Tater
anonym bleiben. Der Tater kann gegebenenfalls
nicht identifiziert werden. Er fiihlt sich dadurch
oft sicherer vor Sanktionen, was die Hemm-
schwelle zum Mobben senken kann. Schliefdlich
werden die Folgen nicht sofort sichtbar. Durch
die indirekte Kommunikation tber das Internet
kann der Titer die Folgen seines aggressiven
Verhaltens beim Opfer nicht direkt wahrneh-
men, sodass er weder Impulse fir ein Beenden
seiner Attacken oder gar fir Mitgefiihl erhalten

kann. Trotz dieser Unterschiede ist ersichtlich,

14 PROZENT DER 12- BIS 19-JAHRIGEN

IN DEUTSCHLAND GEBEN AN, DASS SIE
SCHON EINMAL VON CYBERMOBBING
BETROFFEN WAREN. INITIATIVEN WIE
DIE FACEBOOK-SEITE ,STOP BULLYING:
SPEAK UP“ WOLLEN AUF DAS PROBLEM
AUFMERKSAM MACHEN.

facebook

Gemeinschaft

The Stop Bullying: Speak Up campaign seeks to raise

Suche nach Personen, Orten und Dingen

- SPREAD SPREAD
| THE WORD Ig'r%ﬁ THE WORD

Stop Bullying: Speak Up

1.257.750 ,Gefillt mir~Angaben - 36.273 sprechen dariiber

awareness of the simple, yet powerful actions that TAKE [

parents, kids, and educators can take to prevent

Info

dass Jugendliche, die online gemobbt werden,
sehr hiufig auch Opfer traditionellen Mobbings
sind. Und auch die T4ter sind oft offline und
online aktiv, weshalb bei Priventions- bzw.
Interventionsmafinahmen beide Formen zu

bertcksichtigen sind.

Jugendliche cybermobben andere aus vielfalti-
gen Grinden. Nicht selten sind Tater zugleich
auch Opfer, zum Beispiel wenn sie auf Belei-
digungen mit Beleidigungen reagieren. Eine
EU-Studie zeigte 2011, dass 58 Prozent der
Jugendlichen, die online mobben, auch selbst
schon Opfer waren. Jugendliche, die mobben,
wiesen zudem hiufig bestimmte Risikofaktoren
auf, wie antisoziales Verhalten und psychoso-
ziale Probleme. Eine neuere Studie zeigt aber
auch, dass die Titer nicht immer Problem-
schiiler sein missen. Es scheint auch solche

zu geben, die gut in die Klassengemeinschaft
integriert sind, wihrend die Opfer soziale Au-

fRenseiter sind.

Abhingig von der Intensitit des Cybermob-
bings kénnen die emotionalen, psychischen
und sozialen Folgen fur Jugendliche gravierend

sein. So kann es zur Verletzung des Selbstwert-

gefiihls und zur sozialen Ausgrenzung kommen.

AcTion &

Fotos ,Gefallt mir"-Anga... Pledge Be M

Bei anhaltenden schweren Attacken kénnen
Depressionen und im Extremfall Selbstmord
die Folge sein. Ebenso kann Cybermobbing das
soziale Klima unter den Jugendlichen negativ
beeinflussen. Es kann soziale Hierarchien noch
stirker betonen und verfestigen. Insbesondere
durch Cyberthreats kénnen Konflikte eskalie-
ren. Um dieses Gefahrenpotenzial zu entschir-
fen, bedarf es eines reflektierten Umgangs mit
den unterschiedlichen Konfliktformen. Erfolg
haben vor allem solche medienpidagogischen
Ansitze, die Motive und Wertorientierungen
der Konfliktparteien und beobachtender ,Drit-
ter’ zum Ausgangspunkt von Praventions- und

Interventionsstrategien nehmen.

Petra Grimm, Hochschule der Medien Stuttgart

WO KANN MAN DAS NACHLESEN?

Pieschl, S. & Porsch, T. (2012). Schluss mit
Cybermobbing! Weinheim, Basel: Beltz.

Grimm, P. (2009). Gewalt und Cyber-Mobbing
im Web 2.0. Zeitschrift fur Jugendschutz
und Erziehung. Thema Jugend. Medien-
welten die Erste, 3, 5-8.

73



30N

Stimmen Burger umstrittenen

Technologien eher zu,

wenn sie besser informiert sind?

Ob bei Gentechnik, Kernforschung, Nanotech-
nologie oder anderswo: Wissenschaftler und
Experten sind immer wieder damit konfron-
tiert, dass Menschen die Entwicklung und den
Einsatz neuer Technologien kritisieren und dies
auch zeigen: sie protestieren gegen den Ausbau
von Atomkraftwerken, boykottieren bestimmte
Produkte oder zerstéren Felder, auf denen gen-
technisch verianderte Pflanzen im , Freilandver-

such® getestet werden.

Oft wird in solchen Situationen seitens der
Wirtschaft und Politik gefordert, die Birgerin-
nen und Biirger besser uiber die betreffenden
Technologien zu ,informieren“. Denn dass
Menschen die Wissenschaft und ihre Anwen-
dungen kritisch sehen, kénne schliellich nur
daran liegen, dass sie nicht genug dartuber
wiissten. Waren sie besser informiert - so lau-
tet die Annahme - dann wiirden sie der Sicht-
weise der Experten zustimmen. Und die Folgen
riskanter Entscheidungen und Technologien
akzeptieren. Diese Annahme ist weit verbrei-
tet und hat dazu gefiihrt, dass in den 1990er
Jahren in vielen Landern der Welt Programme
zur Férderung des ,,Public Understanding of
Science” aufgelegt wurden. In Deutschland etwa
engagieren sich fithrende Wissenschaftsorga-
nisationen seit 1999 in der Initiative ,Wissen-

schaft im Dialog®.
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Allein: Die kommunikationswissenschaftliche
Forschung hat gezeigt, dass die Zustimmung
der Burgerinnen und Burger zu umstrittenen
Technologien und Forschungsfeldern nicht
nur, ja nicht einmal vorrangig von ihrer In-
formiertheit abhingt. Wesentlich sind vor
allem ihre Einstellungen zu Technologien.

In Deutschland finden hiufiger als in ande-
ren Lindern indifferente oder auch kritische
Einstellungen. Kritiker fihren das auf eine
jahrzehntelange, stark risikoorientierte Me-
dienberichterstattung zuriick; empirisch be-

legt ist dies indes nicht.

Fir die Zustimmung relevant sind auch das vor-
handene Vorwissen tber wissenschaftliche Hin-
tergrunde einer Technologie, zudem vorhan-
dene Werte, Weltanschauungen sowie religiése
und andere Uberzeugungen. Und an diesen
Grundhaltungen dndert die Vermittlung von
Informationen in der Regel wenig. Was dagegen
eher hilft, um Biirgerinnen und Burger zu tiber-
zeugen: ein darstellbarer und nachvollziehbarer
Anwendungsbezug einer neuen Technologie.
Auch transparentere Teilnahmemoglichkeiten
der Biirger bei komplexen Genehmigungsver-
fahren kénnen die 6ffentliche Zustimmung

fordern.

Georg Ruhrmann, Universitdit Jena

DIE ZUSTIMMUNG DER BURGER ZU UMSTRITTENEN TECHNOLOGIEN UND FORSCHUNGSFELDERN HANGT NICHT NUR VON

IHRER INFORMIERTHEIT AB. WESENTLICH SIND AUCH IHRE EINSTELLUNGEN ZU DEN TECHNOLOGIEN. IN DEUTSCHLAND SIND
DIESE SELTEN POSITIV — WIE ETWA BEIM THEMA ATOMKRAFT.

WO KANN MAN DAS NACHLESEN?

Ruhrmann, G., Milde, J. & Zillich, A. F. (Hrsg.) (2011). Molekulare Medizin und Medien.
Zur Darstellung und Wirkung eines kontroversen Wissenschaftsthemas. Wiesbaden: VS.

Weitze, M.-D,, Piihler, A., Heckl, W. M., Miiller-Réber, B., Renn, O., Weingart, P. & Wess, G. (Hrsg.) (2012).
Biotechnologie-Kommunikation. Kontroversen, Analysen, Aktivititen (acatech DISKUSSION).
Heidelberg Berlin: Springer.
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Verdrangen neue Medien die alten?

Die Frage, ob die neuen Medien die alten ver-
drangen, wird schon lange in Offentlichkeit
und Wissenschaft diskutiert. Denn in der Ver-
gangenheit hat es immer wieder Befiirchtun-
gen gegeben, dass aufkommende neue Medien
die alten ersetzen werden. Als das Fernsehen
kam, sagte man das Kino tot, und das Internet
sollte eigentlich schon langst alle beide ausge-
rottet haben.

In der Kommunikationswissenschaft wird diese
Frage meist mit dem Verweis auf das ,Rieplsche
Gesetz"“ beantwortet. Diesem zufolge werden
etablierte Medien keineswegs durch ein neues
Medium verdringt. Sie mussen sich allenfalls
den neuen Gegebenheiten anpassen, was zu
einer verinderten Funktion und Nutzung der
alten Medien fihren kann. Der Journalist
Wolfgang Riepl hat dieses ,,Gesetz" bereits 1913
in seiner Doktorarbeit zum romischen Nach-
richtenwesen aufgestellt und wird seither oft
beschwichtigend zitiert. Denn prinzipiell besagt
das Gesetz, dass kein neues, ,héher” entwickel-
tes Medium ein altes vollstindig verdrangen
konne. Die Erfahrung scheint dies zu bestiti-
gen und auch die Medienbranche nimmt den
scheinbar unerschitterlichen Grundsatz gerne

auf.

Aber besitzt das Rieplsche Gesetz auch im digi-
talen Zeitalter noch Gultigkeit? Gerade das In-
ternet gilt durch den Wandel von einem reinen
Textmedium zu einer multimedialen Plattform

als universelles Kommunikations-, Informa-
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tions- und Unterhaltungsmedium, weshalb es
besonders grofies ,Verdrangungspotenzial“ zu
besitzen scheint. Die Tatsache, dass trotz eines
gestiegenen Zeitaufwandes fiir Mediennutzung
die neuen Angebote um das nicht unbegrenzt
verfligbare Zeitbudget der Nutzer konkurrie-
ren, ist nun einmal nicht von der Hand zu wei-

sen.

Gleichwohl ist die Frage ,Verdrangung versus
keine Verdringung® zu einfach gestellt. Denn
mittlerweile wird das Verhaltnis zwischen alten
und neuen Medien sehr differenziert betrach-
tet. Der Wettbewerb zwischen verschiedenen
Medien ist komplexer. So unterscheidet man
nicht nur zwischen der zeitlichen und funk-
tionalen Perspektive, sondern betrachtet vor
allem einzelne Altersgruppen, in denen sich
die Mediennutzung zum Teil erheblich unter-
scheidet. Die viel zitierten , Digital Natives®,
die bereits ins digitale Zeitalter hineingeboren
wurden, spielen in diesem Kontext eine grofie
Rolle.

Grundsatzlich ist die Internetnutzung bei Teens
und Twens deutlich weiter verbreitet als in der
Gesamtbevoélkerung. 14- bis 29-Jihrige verbrin-
gen bereits mehr Zeit mit dem Internet als mit
den traditionellen Medien, wihrend in der Ge-
samtbevolkerung das Fernsehen und das Radio
das Zeitbudget fiir Mediennutzung weiterhin
dominieren. Im Zeitverlauf kristallisiert sich
zudem heraus, dass das Internet durch neue

Inhalte wie Online-Communities, Filme und Vi-

BISHER HABEN NEUE MEDIEN ALTE MEDIEN NICHT VERDRANGT. OFFEN IST JEDOCH, OB DIES AUCH IN ZEITEN VON INTERNET,

SMARTPHONES UND TABLETS GILT. IMMER MEHR NUTZER SUCHEN DORT SEKUNDENAKTUELLE INFORMATIONEN.

deos immer mehr Nutzungsmotive umfassen-
der bedienen kann und sich dadurch auch die
Nutzungsmotivationen der klassischen Medien
verandert haben. Sie verlieren in den letzten
Jahren an Zustimmung, wiahrend das Internet
in vielen Bereichen deutliche Zuwichse erzielt,
insbesondere die unterhaltungsorientierte Nut-
zung des Internets hat stark zugenommen. In
der Folge wird das Medium mittlerweile auch
intensiver als Entspannungs- und Spafimedium
wahrgenommen und verandert sein anfiang-
liches Image als reines Informationsmedium.
Auch hier ist der Funktionswandel in der jiin-
geren Zielgruppe und damit unter den Digital
Natives deutlicher ausgepriagt als in der Ge-

samtbevolkerung.

Der Blick sollte folglich auf die Ausdifferenzie-

rung der Medien in ihren Nutzungssituationen

und Kommunikationsformen gerichtet werden
anstatt auf die einfache Gegenuberstellung
von Koexistenz oder Verdrangung. Das ist
auch vor dem Hintergrund wichtig, dass sich
die hohe Diversitit in der Mediennutzung
durch mobile Endgerite noch weiter intensi-

vieren wird.

Birgit Stark,

Johannes Gutenberg-Universitit Mainz

WoO KANN MAN DAS NACHLESEN?

Peiser, W. (2008): Riepls ,Gesetz" von der
Komplementaritit alter und neuer Medi-
en. In: Arnold, K. et al. (Hrsg.): Kommuni-
kationsgeschichte. Munster: Lit. 155-184.
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Macht das Web 2.0

Journalisten uberflissig?

Die zunehmende Verbreitung des Internets und
der sozialen Medien wie Facebook, Twitter oder
YouTube haben die gesellschaftlichen Kommu-
nikationsverhaltnisse grundlegend veridndert.
Es ist einfacher geworden, Inhalte zu produzie-
ren und zu verbreiten. So kann im Prinzip jeder,
der Zugang zum Internet hat, wie ein Journa-
list aktiv werden und eigene Inhalte publizie-
ren. In dieser Hinsicht besitzen soziale Medien
ein erhebliches (technisches) Partizipationspo-
tenzial. Wenn man so will, kénnte das Web 2.0
also den in Deutschland aus dem Grundgesetz
abgeleiteten Umstand, dass ,, Journalist” keine
geschutzte Berufsbezeichnung und der Zugang
zum Beruf offen ist, ,,mit Leben fiillen, jeder
sich prinzipiell Journalist nennen und als sol-

cher titig sein.

De facto hat sich der Beruf der Journalistin und
des Journalisten aber immer weiter professio-
nalisiert. Daher ist im Allgemeinen, wenn von
Journalismus die Rede ist, der professionelle,
meist in Redaktionen organisierte Journalis-
mus gemeint. Zu seinen zentralen Leistungen
fur die Gesellschaft gehort die Vermittlung
von Informationen, die zur Meinungsbildung
beitragen (sollen). Gleichwohl sind journa-
listische Inhalte nicht immer eindeutig von
anderen Formen o6ffentlicher Kommunikation
zu unterscheiden — und Journalisten nicht im-
mer von anderen Kommunikatoren. Auch sind
journalistische Kerntitigkeiten wie Recherchie-

ren, Selektieren, Schreiben und Redigieren so
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universell, dass sie nicht nur im Journalismus
Anwendung finden. Abgrenzungsprobleme und
unscharfe Rander gehoren also von jeher zum

Journalismus.

Unter den Bedingungen des Internets und so-
zialer Medien wird die Lage allerdings noch un-
ubersichtlicher: Zahlreiche neue Anbieter von
Informationen sind hinzugekommen, die ahnli-
che Vermittlungsleistungen erbringen (kénnen)
- unter anderem soziale Netzwerke, Weblogs
und Suchmaschinen. Den Wettbewerb auf dem
Markt 6ffentlicher Kommunikation tragen tra-
ditionelle Massenmedien also nicht mehr allein

unter sich aus.

Allerdings zeigt die Forschung, dass journalis-
tisch-professionell produzierte Inhalte nach wie
vor einen grofden Teil der Verweise in sozialen
Medien sowie der Suchmaschinentreffer aus-
machen und damit auch im Internet viel Auf-
merksambkeit erhalten. Um diese konkurrieren
sie aber auch mit nutzergenerierten Inhalten,
die grundsitzlich auch ein Massenpublikum
erreichen kénnen. Meist ist dies aber gar nicht
beabsichtigt, denn es geht in derartiger ,Lai-
enkommunikation® hiufig um Themen von
personlicher Relevanz, die nur ein kleines, per-

sonliches Publikum ansprechen sollen.

Insgesamt entstehen dabei aber vielfiltige
Verschrankungen zwischen sozialen Medien
und dem professionellen Journalismus: Jour-

nalistische und nicht-journalistische Akteure

beobachten sich gegenseitig und nutzen sich
wechselseitig als Quellen. Einerseits werden
Medienthemen in Online-Communities disku-
tiert und weitergedreht, andererseits aber auch
eigenstandige Inhalte produziert, die wiederum
von Journalisten aufgegriffen werden. Im Zuge
dieser Verschrankungen wandelt sich auch die
Beziehung zwischen dem Journalismus und sei-
nem Publikum. Es wird als Nutzer in und durch
soziale Medien sichtbar, kommentiert journa-
listische Beitrige und beteiligt sich - etwa als
BILD-Leserreporter — auch an journalistischer

Aussagenentstehung.

Journalistinnen und Journalisten werden dabei
nicht uberflissig. Wohl aber erbringen zuneh-
mend auch andere Akteure journalismusihnli-
che Leistungen. Der Journalismus versucht sich
hierauf einzustellen und sein 6konomisches
und publizistisches Geschiftsmodell weiterzu-
entwickeln. Zu den Paradoxien dieser Entwick-
lung gehort es, dass professioneller Journalis-
mus angesichts der Informationsflut online und

den bisweilen untbersichtlichen Quellenlagen

n Y “\.—-'
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Loosen, W. & Schmidt, J.-H. (2012). (Re-)
discovering the audience. The relationship
between journalism and audience in net-
worked digital media. Information, Com-
munication & Society, 15 (6), 867-887.

Neuberger, C., Nuernbergk, C. & Rischke, M.
(2009). Journalismus im Internet: Pro-
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zwar mehr denn je gebraucht wird, im Netz
aber anscheinend nichts kosten darf. Fiir den
Journalismus bedeutet all dies eine Gratwan-
derung zwischen Innovationsfihigkeit und Be-
harrungsvermégen: Denn wenn alles eins und
professioneller Journalismus nicht mehr als
solcher zu erkennen ist, dann gibt es ihn auch

nicht mehr.

Wiebke Loosen, Hans-Bredow-Institut

fiir Medienforschung an der Universitdt Hamburg
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HEUTE KANN JEDER INTERNETNUTZER WIE EIN JOURNALIST AKTIV WERDEN UND EIGENE INHALTE PUBLIZIEREN - ZUM BEISPIEL
IN DEN VIELFALTIGEN ANGEBOTEN DES WEB 2.0. DAS MACHT JOURNALISTEN JEDOCH NICHT UBERFLUSSIG. BEI DER STEIGEN-

DEN INFORMATIONSFLUT KONNEN SIE ORIENTIERUNG BIETEN.

81



3CHE

Konnen digitale Medien
die Demokratie verbessern?

Die einfache Antwort lautet: Ja, digitale ver-
netzte Medien kénnen die Demokratie
verbessern! Aber in der Mehrheit der Fille
geschieht dies nicht. Es geschieht sogar das
Gegenteil.

Belegt ist, dass sich mit Hilfe online-medialer
Anwendungen unter Umstinden mehr Men-
schen fur Politik interessieren und sich ver-
schiedentlich daran beteiligen. Jedoch werden
digitale vernetzte Medien den vielfach an sie
gestellten Erwartungen nach gesteigerter Par-
tizipation, Reprisentativitit und Kommunika-
tion zwischen Biirgern und Politikern oft nicht

gerecht.

Trotz digitaler Medien bleiben die fundamenta-
len Probleme politischer Beteiligung haufig un-
gelost, etwa die ungleiche Verteilung von Res-
sourcen wie Bildung oder Einkommen. Mehr
Demokratie lisst sich hier nur erreichen, wenn
digitale Medien dem gezielt Rechnung tragen,
etwa durch ihr technisches Design oder die An-
sprache und Befihigung von Teilnehmern aus
Minderheitengruppen. Wenn dies nicht der Fall
ist, kann die Verlagerung von Beteiligungsmog-
lichkeiten von traditionellen auf digitale Kanile
sogar zu einer Verschlechterung der Demokra-
tie fithren. Denn der kompetente Gebrauch
digitaler vernetzter Medien hat vielfaltige Vor-
aussetzungen — er verlangt etwa (schnelle) In-
ternetzuginge und Fihigkeiten zur Suche und

Bewertung von Informationen.
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Aber diese Antwort ist zu einfach. Schon die
Frage ist deutlich vielschichtiger und miisste
lauten: Welche Medien kénnen welche Demo-
kratie wie verbessern? Denn die Forschung
zeigt, dass die Vielfalt digitaler Medien und
ihrer Nutzung allgemeine Aussagen tber Effek-
te schwierig macht. Stattdessen mussen spezi-
fische Anwendungen und deren Konsequenzen
in ihrem jeweiligen sozio-politischen Kontext
betrachtet werden. So hat die Nutzung von
sozialen Netzwerken wie Facebook zur Organi-
sation und zum Ausdruck politischen Protests
andere Effekte auf die Politik als beispielsweise
die von 6ffentlichen Verwaltungen durchge-

fuhrten Online-Befragungen.

Ob diese Anwendungen und Gebrauchswei-
sen Demokratie férdern oder hindern, hangt
wiederum davon ab, wie man sich eine ,gute’
Demokratie vorstellt. Dies lasst sich am Beispiel
der Online-Petitionen verdeutlichen, die der
Bundestag 2005 einfithrte, um Biurgerinnen
und Biirger die Moglichkeit zu geben, sich on-
line an das Parlament zu wenden. Aus Sicht
der Anhinger einer direkten Demokratie mag
das zu kurz greifen — immerhin darf das Volk
nichts entscheiden. Auch Vertreter eines ,deli-
berativen®, dialogorientierten Demokratiever-
stindnisses diirften diese Petitionen kritisch
sehen, ermoglichen sie doch kaum einen Aus-
tausch auf Augenhohe. Fiir ein reprasentatives
Demokratiemodell - das eine Rollentrennung

des Volkes und seiner Reprisentanten vorsieht

Freiheit ist keine ..
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DIGITALE MEDIEN KONNEN DIE DEMOKRATIE VERBESSERN - EIN THEMA, FUR DAS SICH IN DEUTSCHLAND VOR ALLEM DIE
PIRATEN-PARTEI STARK MACHT. SIE MACHEN ES MEHR MENSCHEN MOGLICH, SICH AM POLITISCHEN PROZESS zU BETEILI-
GEN. ALLERDINGS SCHEITERT DIES IN DER REALITAT OFT SCHON AN DEN NOTIGEN ZUGANGSMOGLICHKEITEN ZUM INTERNET.

— mogen solche Petitionen aber sinnvoll sein.
Immerhin kénnen die Reprasentierten ihre
Vertreterinnen und Vertreter auf diesem Weg
schnell und einfach auf Missstinde hinweisen.
Und dies mag zur Verbesserung der politischen
Entscheidungen sowie der Zufriedenheit der

Burger beitragen.

Ein solches reprisentatives Verstindnis von
Demokratie liegt unserer anfinglichen Antwort
zu Grunde. Angesprochen haben wir dabei
jedoch wiederum nur einen Aspekt der Verbes-
serung politischer Systeme: die Verbreiterung
der Beteiligung an Politik. Genauso relevant fir
die Qualitit reprisentativer Demokratien sind

aber auch die politischen Institutionen und

ihre Akteure, sowie die Struktur der Offentlich-
keit, in der Reprisentierte und Reprisentanten
zueinander finden. Auch hier kénnen digitale
Medien sowohl positive als auch negative Wir-

kungen entfalten.

Tobias Escher, Heinrich-Heine Universitiit
Diisseldorf, Christian Pentzold & Claudia Fraas,

Technische Universitdit Chemnitz
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Chadwick A. & Howard, P. N. (2009).
Routledge Handbook of Internet Politics.
London: Routledge.
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Verdrangen Chat-Kontakte
und ,,Facebook-Freunde”
echte soziale Beziehungen?

In der haufig gestellten und gleichfalls dis-
kutierten Frage, ob Chat-Kontakte und ,Fa-
cebook-Freunde® echte soziale Beziehungen
verdringen, klingt die Antwort implizit meist
gleich mit an: Beftrchtet wird, dass genau
dieser Fall eintritt und dass somit Online-Be-
ziehungen ,echte’ Offline-Freundschaften er-

setzen kénnten.

Um diese Frage aus kommunikationswissen-
schaftlicher Perspektive zu beantworten, ist
der Blick zunichst auf die viel kritisierten
(privaten) sozialen Netzwerke wie Facebook
zu richten. Haufig wird bei der Diskussion, ob
Facebook-Freunde ,echte‘ Freunde verdrangen,
namlich iibersehen, dass die strikte Unterschei-
dung in Online- und Offline-Freundschaften in
den meisten Fillen kiinstlich ist: Internetnut-
zer schliefien tiber Facebook und Co. nicht mit
irgendwelchen unbekannten Personen Freund-
schaft. Stattdessen werden vielmehr Freund-
und Bekanntschaften aus der ,echten’ bzw.
Offline-Welt — im Netz- und Computerspieljar-
gon auch als Real-Life bezeichnet - in sozialen
Netzwerken weitergefiihrt, erganzt und ver-
tieft. Oder anders ausgedriickt: Mit Freunden
und Bekannten, mit denen man durch Schule,
Arbeit, Sportverein usw. eh schon in Kontakt
ist, kommuniziert man zusitzlich auch iiber
Facebook und Co.
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Weiterhin kénnen soziale Netzwerke auch
explizit als Chance fur die Aufrechterhaltung
bestehender Freundschaften gesehen werden.
Insbesondere dann, wenn es zum Beispiel auf-
grund eines Umzugs in eine andere Stadt oder
ein anderes Land schwierig ist, eine bestehende
Freundschaft offline weiter zu fithren, werden
soziale Netzwerke als einfache und kostengiins-
tige Moglichkeit genutzt, um miteinander in

Kontakt zu bleiben.

Daruber hinaus bietet das Internet aber auch
vielfaltige Moglichkeiten, Kontakte zu Men-
schen zu kniipfen, die aus der Offline-Welt
nicht bekannt sind. Die Vielzahl entsprechen-
der Angebote im Netz — man denke zum Bei-
spiel an Partner- und Kontaktbérsen, Foren
und Online-Spielergemeinschaften - zeigt die
Bedeutung dieser Mglichkeiten auf. Solchen
online gekniipften Bekanntschaften wird da-
bei schnell unterstellt, ,schlechter’ zu sein, als
soziale Beziehungen, die ihren Anfangspunkt
in der Offline-Welt hatten: Unverbindlich, emo-
tionslos, anonym und flicchtig sind einige der
Charakteristika, mit denen online gekniipfte

Bekanntschaften beschrieben werden.

Richtig ist, dass es das Internet einfach macht,
schwache und unverbindliche Beziehungen von
kurzer Dauer einzugehen. Dennoch trifft es

nur in sehr seltenen und extremen Einzelfillen

IM INTERNET KONNEN WIR KONTAKTE ZU
MENSCHEN KNUPFEN, DIE WIR IM

REALEN LEBEN NICHT KENNEN. ABER ES
GIBT KAUM NUTZER, DEREN SOZIALE
KONTAKTE AUSSCHLIESSLICH AUS ONLINE
BEKANNTSCHAFTEN BESTEHEN.

zu, dass die sozialen Kontakte einer Person
ausschlieflich aus solch fliichtigen Online-Be-
kanntschaften bestehen. Vielmehr hat sich
gezeigt, dass auch Online-Kontakte — werden
sie Uber einen lingeren Zeitraum aufrechter-
halten — Tiefe und Verbindlichkeit erreichen
und von den beteiligten Personen als den ,Off-
line-Beziehungen® gleichwertig angesehen wer-
den. Die Mechanismen, mit denen Tiefe und
Verbindlichkeit in der Online-Kommunikation
erreicht und aufrechterhalten werden, sind
dabei lediglich anders, nicht aber besser oder
schlechter als bei der Offline-Kommunikation.
Nicht selten ist es sogar zutreffend, dass diese
Internet-Freundschaften von der reinen On-
line-Ebene durch persénliche Treffen zusitzlich
in die Offline-Welt iiberfithrt werden. Interes-
santerweise ist die Wahrscheinlichkeit dafiir
gerade bei aktiven und starken Internetnutzern
besonders hoch. Daher zeigt sich auch bei Be-
kanntschaften, die zunachst im Netz begonnen
wurden: Offline- und Online-Kommunikation
ergianzen sich haufig. Die strikte Trennung in
Offline- und Online-Freunde ist somit auch in

diesem Bereich eher kiinstlich.

Zusammenfassend ist damit festzuhalten: Aus
kommunikationswissenschaftlicher Perspektive
kann Entwarnung gegeben werden. Chat-Kon-
takte und ,Facebook-Freunde® verdriangen echte
soziale Beziehungen nicht. Wissenschaftlich
besser belegt ist stattdessen, dass Online- und
Offline-Beziehungen oft aufeinander beruhen

und sich gegenseitig erganzen.

Christina Schumann

Wo KANN MAN DAS NACHLESEN?

Beck, K. (2006). Computervermittelte
Kommunikation im Internet. Miinchen:

Oldenbourg. (S. 165-185)

Doring, N. (2010). Sozialkontakte online:
Identitaten, Beziehungen, Gemeinschaf-
ten. In W. Schweiger & K. Beck (Hrsg.):
Handbuch Online-Kommunikation
(S.159-183). Wiesbaden: VS.
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Online oder Allein?
Zur Privatsphare im

Menschen regulieren tagtaglich, wie viel Einbli-
cke sie anderen Menschen in ihre Gefithlswelt
und in ihre Gedanken gewihren und wie nah sie
andere an sich heran lassen. Dieser Prozess der
Kontrolle und Regulierung wird als Privatsphi-
re bezeichnet und interessiert viele Wissen-
schaftler, von Psychologen tiber Philosophen

bis zu Rechtswissenschaftlern.

In der Kommunikationswissenschaft ist das
Thema Privatsphire vor allem mit dem Internet
bedeutsam geworden, weil Menschen hier hiu-
fig sehr frei und offenherzig von sich berichten
und dies im Kontrast zu anderen Lebensberei-
chen steht. Privatsphire ist uns wichtig, wenn
wir auf der Strafle von Marktforschern ange-
sprochen werden, wenn ein Fremder unseren
Vorgarten betritt oder wir an einer Zihlung des
statistischen Bundesamtes teilnehmen sollen.
Sie scheint aber weniger wichtig bei der Preis-
gabe intimer Informationen im Internet. Wieso
dieser Widerspruch? Gelten im Internet andere
Regeln der Privatsphire? Wie sehen diese aus,
und wie viel Privatsphire gibt es online tiber-
haupt?

Viele Internetnutzer denken dariiber nach, wie
viel sie von sich preisgeben und welche Folgen
das haben kann. Immerhin 60 Prozent aller
Europier sind besorgt dariber, dass persén-
liche Daten von ihnen im Internet kursieren,
sehen jedoch keine Alternative, wenn sie das
Internet nutzen wollen. Diese Sorgen sind be-

rechtigt, denn die Nutzung des Internets ist nie
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Internet

im eigentlichen Sinne privat. Aktive Nutzer von
sozialen Netzwerken teilen ihre Daten, Gedan-
ken und Gefiihle nicht nur mit ihren Freunden,
sondern auch mit den Betreibern der Netzwerk-
seiten. Alle hochgeladenen Inhalte gehen gar in
das Eigentum der Betreiber tiber. So gesehen

haben wir im Internet keine Privatsphire.

Der Begriff der Privatsphire bezieht sich aber
nicht nur darauf, welche Informationen, Ge-
danken und Gefiihle objektiv geteilt werden,
sondern auch darauf, wie Menschen dies sub-
jektiv empfinden. Und dies wiederum wird im
Internet und anderswo nicht kiihl kalkuliert,
sondern hingt auch davon ab, welchen Gewinn
wir aus der Nutzung ziehen und wie sie abliuft.
Wenn das Teilen von Daten in sozialen Netz-
werken nicht als Kontrollverlust erlebt wird,
ist dies aus psychologischer Sicht auch keine
Einschrankung unserer Privatsphire. Kom-
munikationswissenschaftliche Studien zeigen
hier recht deutlich: Die meisten User erleben
die Preisgabe privater Informationen als gro-
Ren Gewinn. Sich anderen mitzuteilen, Fotos
oder Videos auszutauschen, eigene Ideen mit
weit entfernt wohnenden Personen zu teilen,
bereitet Freude und stimuliert die Weiternut-
zung. Gleichzeitig erleben die User wihrend
der Nutzung ein hohes Ausmaf} an Kontrolle.
Sie kénnen mit Freundeslisten bestimmen,
wer Adressat ihrer Informationen ist, Nach-
richten vor dem Veréffentlichen noch einmal

durchlesen und unmittelbare Reaktionen wie

VIELE INTERNETNUTZER DENKEN DARUBER NACH, WAS SIE VON SICH PREISGEBEN UND WELCHE FOLGEN DAS HABEN KANN.

PARADOX: IN SOZIALEN NETZWERKEN WIE FACEBOOK BLENDEN SIE DIESE SORGEN OFT AUS.

Uberraschung, Freude, Wut konnen verborgen
werden, weil Netzwerkseiten meistens nicht in

Gegenwart Anderer genutzt werden.

Wie steht es nun letztlich um die Privatsphire
der Deutschen im Internet? Erstens sind die
meisten Menschen besorgt dartiber, was und
viel sie preisgeben, und zweitens wissen sie oft
nicht, was mit ihren Daten passiert. Menschen,
die auf sozialen Netzwerkseiten aktiv sind,
blenden diese Sorgen aus, weil sie den Nutzen
der Netzwerke hoher gewichten. Sich mit an-
deren Menschen austauschen, eine ausgefeilte
Software kostenfrei nutzen, mit der Email,
Chatfunktionen wahrgenommen werden kon-
nen und gleichzeitig grofe Datenmengen hoch-
geladen und anderen zur Verfigung gestellt
werden kénnen, werden von den Usern als sehr

belohnend erlebt. So erscheint infolgedessen

der Widerspruch des laxen Umgangs mit der
eigenen Privatsphire auf der einen Seite und
der Sorgen um die Privatsphire auf der anderen
— der als ,,Privacy Paradox” bezeichnet wird —

nicht weiter erstaunlich.

Sabine Trepte, Universitit Hamburg &

Leonard Reinecke
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Hotter, M. (2010). Privatsphire. Der Wandel
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Verandert das Internet unsere Sprache?

Das Internet verandert unsere Sprache in ver-
schiedener Hinsicht. Am augenfalligsten ist
wohl, dass zahlreiche neue Begriffe in unseren
Sprachschatz eingegangen sind, oft als Lehn-
worte aus dem Englischen. Wir googeln nach
Informationen und chatten mit unseren Freun-
den, wir downloaden Musik oder skypen mit
unseren Grof3eltern. Viele dieser Worte sind
inzwischen sogar im Duden verzeichnet: E-
Learning und Open-Source-Software, Phishing

und twittern, das (oder auch der) Blog.

Daneben bilden sich im Internet aber auch
neue sprachliche Konventionen. Sie lassen sich
erstens darauf zuriickfithren, dass Menschen
kreativ mit den Besonderheiten der compu-
tervermittelten Kommunikation umgehen. So
werden in der textbasierten Kommunikation
tiber E-Mail, Chat, Foren oder Blogs nonverbale
Merkmale wie Mimik oder Gestik nicht tiber-
tragen. Diese vermitteln aber in der Kommu-
nikation von Angesicht zu Angesicht wichtige
Hinweise auf die Absichten oder Stimmungen
der Gesprichspartner. Um dies auszugleichen,
haben sich Akronyme wie ,LOL" fur ,laughing
out loud®, spezifischer Jargon wie ,w00t“ als
Ausdruck der Freude und Begeisterung oder

Emoticons wie der Smiley :-) etabliert.

Zum zweiten dienen sprachliche Neuschépfun-
gen dazu, die Zugehorigkeit zu einer bestimm-
ten Gruppe oder Szene auszudriicken. Wer

die jeweils eigenen sprachlichen Codes, Slangs

und Kiirzel, also das spezifische Vokabular be-
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herrscht, zeigt damit auch: Ich gehére dazu, ich
bin einer von uns — zum Beispiel in den Chats
und Diskussionsforen von Computerspielern.
Dies ist gerade fir Jugendliche bedeutsam,

die sich in einer Lebensphase der Abgrenzung
von den Erwachsenen befinden, was sich unter
anderem in einer eigenen Sprachverwendung

ausdriicken kann.

Zum dritten passt sich Sprache an die Gegeben-
heiten oder Restriktionen einzelner Plattfor-
men und Dienste an. Bei (nahezu) synchroner
Kommunikation, wie sie zum Beispiel beim
Chatten oder auch dem raschen Austausch

von Mails oder Facebook-Nachrichten abliuft,
verzichten viele Nutzer zu Gunsten der Schnel-
ligkeit auf Satzzeichen oder lang ausformulierte
Wendungen. Bestimmte Angebote wie Twitter
geben sogar eine Obergrenze von 140 Zeichen
pro Nachricht vor, was — dhnlich wie in der
SMS-Kommunikation — Abkiirzungen und
pointierte Ausdriicke férdert, wenn nicht sogar

voraussetzt.

Angesichts dieser Veranderungen sorgen sich
manche Menschen um das Ausdrucksvermo-
gen oder gar den Verfall der Sprache. Sicherlich
gehort es zu den grundlegenden Kompetenzen
in unserer Gesellschaft, sich je nach Situation
auch schriftlich angemessen und gut ausdri-
cken zu kénnen. Ein Bewerbungsschreiben

ist eben kein Liebesbekenntnis auf Facebook,
das man mit ,,CU“ (See you, bis bald) oder gar
,HDGDL" (Habe Dich Ganz Doll Lieb) beenden
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kann. Doch man sollte auch nicht jede Form
der Internet-Kommunikation am Maf3stab der
formalen Schriftkommunikation messen. On-
line dominiert an vielen Stellen der Modus der
Konversation, also einer Form des Austauschs,
der aus dem miindlichen Gespriach kommt.
Anders gesagt: Menschen schreiben in Chats,
Foren, YouTube-Kommentaren oder Facebook-
Eintragen so, wie sie auch sprechen. Diese
»schriftliche Mindlichkeit“ schliefit Umgangs-
sprache, Slang und den Verzicht auf allzu strik-

te grammatikalische Regeln ein, duflert sich im

Internet und entwickelt sich dort weiter. Sie ist
letztlich Ausdruck der Kreativitit und Leben-
digkeit von Sprache.

Jan-Hinrik Schmidt, Hans-Bredow Institut fiir

Medienforschung an der Universitit Hamburg
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Doring, N. (2003). Sozialpsychologie des
Internet. Gottingen: Hogrefe.

89



Die Bille sﬂle ~

hte flle en
CAlETAE
arco Dohle, Gerhard Vwe




Was ist eine gute Fernsehserie?

Eine TV-Serie ist eine mehrteilige (meist fikti-
onale) Fernsehproduktion, die auf Fortsetzung
konzipiert ist. Die einzelnen Folgen sind zum
einen tiber die Geschehnisse und Charaktere
miteinander verkniipft, zum anderen iiber
einen gemeinsamen Vorspann und festen Sen-
deplatz. Dies schafft eine Wiedererkennbarkeit,
die das Publikum an die Serie binden soll - wie
schon zu Zeiten von ,1001 Nacht’. Die Bindung
wird sichergestellt durch sog. Cliffhanger, das
heif’t den offenen Ausgang jeder Episode auf
ihrem Hohepunkt. Eine gute Serie bewegt das
Publikum also vor allem dazu, immer wieder

einzuschalten.

In der Medienforschung gelten Popularitit
und Qualitit als die wichtigsten Maf3stiabe

fur eine gute Serie. Wie populir eine Serie

bei den Zuschauerinnen und Zuschauern tat-
sachlich ist, messen Sendeanstalten anhand
der Einschaltquote. Qualitit hingegen bezieht
sich auf das Werk selbst, also auf seine spezi-
fischen Charakteristika. Qualitat wird haufig
von Kritikerinnen und Kritikern beurteilt

- und mit Fernsehpreisen und anderen Aus-
zeichnungen symbolhaft anerkannt. Beides,
Popularitit und Qualitit, sind jedoch keine
objektiven Kriterien, sondern subjektive Zu-
schreibungen. Eine gute Serie ist also in erster

Linie eine, die gefillt.

Aktuelle (vor allem US-amerikanische) TV-Se-
rien wie Lost dhneln ,Megamovies’, deren lang

andauernde und hochkomplexe Geschichten
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Hickethier, K (1991). Die Fernsehserie und
das Serielle des Fernsehens. Lineburg:
Universitat.

Thompson, R. J. (1996). Television’s second
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so fesseln, dass man sie am liebsten am Stiick,
zum Beispiel auf DVD, anschaut. Ihre Charak-
tere werden zu guten Freunden, sie berithren
emotional und reichen in die eigene Lebenswelt
hiniiber. Das Rezept fiir dieses von Kritikerin-
nen und Kritikern gelobte ,Quality TV lautet:
hohe Produktionsqualitit, komplexe, emotional
und kognitiv fordernde Story mit vielschich-
tigen Charakteren und einem Genre-Mix, der
uberrascht, statt Erwartungen zu entsprechen.
Popularer - gerade bei dlteren Zuschauerinnen
und Zuschauern - sind aber haufig herk6mm-
liche (haufig deutsche) Serien wie der Bergdok-
tor: Sie iiberzeugen durch die gegenteilige An-
lage, denn sie bieten Verlisslichkeit, Stabilitit
und Konstanz durch die dezente Variation be-

kannter Schauplitze und Genrekonventionen.

Daniela Schliitz, Hochschule fiir Musik,

Theater und Medien Hannover

DIE LINDENSTRASSE GILT
ALS KLASSIKER UNTER
DEN DEUTSCHEN FERN-
SEHSERIEN. SEIT 1985 HAT
DIE ARD MEHR ALS 1400
EPISODEN AUSGESTRAHLT.
VON ANFANG AN DABEI:
MARIE-LUISE MARJAN ALI-
AS HELGA BEIMER - HIER
MIT IHREM SERIENPARTNER
ERICH SCHILLER, GESPIELT
VON BiLL MOCKRIDGE.
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Wie wirken Computerspiele?

Computerspiele sind langst kein Randphi-
nomen mehr, sondern fester Bestandteil des
Alltags vieler Menschen. Offentlich debattiert
werden vor allem ihr mégliches sucht- und ge-
waltférderndes Potenzial und ihr 6konomischer

Stellenwert.

Die im digitalen Spiel stattfindenden Informa-
tions- und Kommunikationsprozesse gehen
iiber reine ,Mensch-Maschine-Interaktionen®
hinaus. Spiele sind nicht nur Unterhaltungsme-
dien, sondern auch soziale Kommunikations-
medien. Aufgrund ihrer Interaktivitat und ihrer
ungeheuren Sogwirkung nehmen Computer-
spiele in der Lebenswelt ihrer Spieler oft einen
grof3en Stellenwert ein. Viele Spieler finden in
der digitalen Welt eine soziale Gemeinschaft,
mit der sie sich identifizieren kénnen. Die Re-
geln und Rituale dieser Gemeinschaft kénnen
auch ihr kommunikatives Handeln prigen. Das
gilt zum Beispiel fur ihr Zeitgefiihl, die Steu-
erung ihrer Aufmerksamkeit oder das Emp-
finden von Emotionen. Es ist daher plausibel
anzunehmen, dass sich die Formen von Amiise-
ments sowie soziale Prozesse, wie z.B. die Bil-
dung von (Spiel-)Gemeinschaften, durch deren

Digitalisierung langfristig andern kénnen.

Schliisselereignisse wie die Amoklaufe an der
Columbine High School in Littleton (USA)
1999, am Erfurter Gutenberg-Gymnasium 2002
oder an einer Realschule in Emsdetten 2006
riicken die Frage nach der Wirkung von gewalt-

haltigen Computerspielen immer wieder in den
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medialen Fokus — und damit auch auf die poli-
tische Agenda. Schliefilich waren die jugendli-
chen Tater angeblich begeisterte Spieler von so
genannten First-Person-Shootern wie Doom,
Quake oder Counter-Strike, deren Nutzung die

Gewaltakte regelrecht entfacht habe.

Gewalthaltigen Computerspielen werden also
mitunter sehr negative Effekte zugerechnet.

Die Kommunikationswissenschaft hingegen
untersucht Computerspiele als komplexen - und
damit auch ambivalent zu bewertenden - Inter-
aktionsprozess zwischen den Spielinhalten und
dem Alltagsleben der Spieler. Die Effekte von
Gewaltdarstellungen in Computerspielen kon-
nen vor diesem Hintergrund nicht auf einfache
Ursache-Wirkungs-Zusammenhinge reduziert
werden. Vielmehr mussen Forscher die Effekte
auf verschiedenen analytischen Dimensionen
untersuchen. Dazu greifen sie hiufig auf das so
genannte , Transfermodell® von Jirgen Fritz
zuriick. Es thematisiert die Austauschprozesse
zwischen medialer und realer Welt und distan-
ziert sich von generellen Aussagen iiber die Wir-
kung von Computerspielen, da es sowohl die in-
dividuelle Sozialisation und aktuelle Lebenslage
der Spieler als auch das spezifische Anregungs-

potenzial des Computerspiels bertuicksichtigt.

Ob und inwiefern die virtuellen und realen
Handlungen eines Spielers sich gegenseitig
stimulieren, hingt demnach von einer Reihe
von Faktoren ab: Im Sinne einer , Strukturellen

Kopplung® gleicht der Nutzer die Angebote

eines Computerspiels mit seinen Erwartungen

ab. Wie diese Anforderungen an das Spiel aus-
sehen, hangt vom jeweiligen Lebenskontext ab.
Individuelle Vorlieben, Persénlichkeitsmerk-
male oder konkrete Lebenssituationen kénnen
dazu fiithren, dass Spieler bestimmte Compu-
terspiele bevorzugen. So kann eine Vorliebe
far Fulball auch zur Nutzung einer Fuf3ball-
Simulation fithren. Und man weif? auch, dass
gewalttatigere Personen eher dazu neigen, ge-
walthaltige Computerspiele zu spielen. Virtuelle
Handlungen sind demnach eher durch die reale

Lebenswelt beeinflusst als anders herum.

Will man die Wirkung von Computerspielen
analysieren, muss man also das gesamte Le-
bensumfeld der Spieler und die Integration der
Computerspiele in ihr Alltagshandeln in den
Blick nehmen. Es greift zu kurz, sich auf die
Analyse einzelner Spielsituationen und spezifi-
schen Spielverhaltens zu beschrinken, um all-

gemeingiltige Aussagen treffen zu kénnen.

Jeffrey Wimmer, Technische Universitdt Illmenau

EREIGNISSE WIE DER AMOKLAUF AM ERFURTER
GUTENBERG-GYMNASIUM 2002 RUCKEN DIE
FRAGE NACH DER WIRKUNG VON GEWALT-
HALTIGEN COMPUTERSPIELEN IN DEN FOKUS.
DIE ZUSAMMENHANGE SIND JEDOCH KOMPLEX.
DIE FORSCHUNG BELEGT, DASS GEWALTTATIGERE
PERSONEN EHER DAZU NEIGEN, GEWALTHALTIGE
COMPUTERSPIELE ZU SPIELEN.
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Wie verandern Medien den Sport?

Manchmal kénnen zwei Millimeter relevant
sein. Im Jahr 2000 beschloss die International
Table Tennis Federation, dass Tischtennisbaille
bei offiziellen Wettkdmpfen einen Durchmes-
ser von 40 Millimeter haben miissen. Zuvor
waren es 38 Millimeter. Im Regelwerk wurde
diese Anderung zwar nicht begriindet, aber
uber die Motive gibt es wenig Zweifel: Die Balle
sollten grofier, dadurch langsamer und fur die
Zuschauer in den Hallen und insbesondere vor
den Bildschirmen besser sichtbar werden. Sie
sollten also fernsehgerechter fliegen. Grofiere
Tischtennisbille sind damit - so die Behaup-
tung — ein Beispiel fiir eine zunehmende Orien-
tierung des Sports an medialen Erfordernissen,

vor allem des Fernsehens.

Medienbedingte Veranderungen finden sich

in unterschiedlichen Sportarten, und dort auf
unterschiedlichen Stufen. Einen moderaten
Einfluss auf das sportliche Geschehen haben
Anpassungen der Rhythmen: Spieltage von Fuf3-
ballligen werden mittlerweile auf mehrere Tage
und Uhrzeiten verteilt, damit Pay-TV-Kunden
moglichst viele Begegnungen live sehen kén-
nen; Skispringen finden abends unter Flutlicht
statt, da dies die bessere Sendezeit ist. Auch
die Austragungsorte werden mediengerechter
gestaltet: Stadien werden bisweilen als gigan-
tische Fernsehstudios bezeichnet. Den Medien
bieten sie ideale Arbeitsbedingungen, fir die
Zuschauer gibt es Videoleinwinde. An den Ak-

teuren gehen die Entwicklungen ebenfalls nicht
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vorbei: Sportler werden nicht allein wegen ihrer
Leistungen anerkannt, auch Ausstrahlung und

Attraktivitat sind wichtig.

Erhebliche Auswirkungen auf den Sport selbst
haben Anderungen von Instrumenten und Re-
geln oder gar die Einfihrung neuer Wettkampf-
formen: Grofiere Bille gehoren ebenso dazu wie
eine andere Zihlweise bei der Punktevergabe
im Volleyball, spektakulare Massenstartrennen
im Biathlon oder die Zusammenlegung von Ein-
zeldisziplinen im Modernen Funfkampf. Einige
dieser Neuerungen sind auch deshalb gravie-
rend, weil sie neben dem Spitzen- zusitzlich
den Breitensport betreffen. Und nicht nur der
Sport an sich verdndert sich. Auch die verstarkt
emotionalisierende und dramatisierende Be-
richterstattung der Medien iiber den Sport hat
Folgen: Sport wird als spannender und bedeut-

samer wahrgenommen.

Aber warum passt sich der Sport eigentlich an?
Sportverbande und -ligen orientieren sich an
den Medien, um fir diese - im Vergleich zu an-
deren Sportarten oder nicht-sportlichen Ereig-
nissen — attraktiver zu werden. Dabei ist 6ffent-
liche Aufmerksamkeit aber nicht das zentrale
Ziel, sondern das Geld, das sich mit ihr verbin-
det. Erfolgreiche Sportarten wie Formel 1 oder
Veranstaltungen wie die Olympischen Spiele
nehmen erhebliche Summen durch den Verkauf
von Ubertragungsrechten ein. Zudem erleichtert
die 6ffentliche Wahrnehmung den Zugang zu

weiteren Finanzquellen wie etwa Sponsoren.

SPORT PASST SICH DEN MEDIENRHYTHMEN AN: SO WURDEN BUNDESLIGA-SPIELE AUF VERSCHIEDENE TAGE UND UHRZEITEN

VERTEILT, DAMIT PAY-TV-KUNDEN MOGLICHST ALLE SPIELE LIVE SEHEN KONNEN.

Ist diese mediale Dominanz erdriickend und
wird sie den Sport noch grundlegender ver-
andern? Nicht zwangslaufig. Zum einen sind
einzelne Sportarten erfolgreich, obwohl (oder
gerade weil) sie sich bestimmten Tendenzen
widersetzen: Im Fuf3ball-Regelwerk gab es in
den letzten Jahrzehnten zahlreiche Anderun-
gen, von denen aber nur ein sehr kleiner Teil
auf die Medien gerichtet war. Zum anderen
werden Anpassungen mitunter scharf kritisiert
- von Sportlern, aber auch von Fans, dem Kern
der Sportanhangerschaft: Echter Sport werde
dem Profit geopfert, mediengerecht insze-
nierter Sport entferne sich von der normalen
Lebenswelt und biete nur Show und Spektakel.
Solche Kontroversen kénnen einer Medienori-
entierung Grenzen setzen. Eine weitere Grenze

erscheint noch wichtiger: Bei allen Verdnderun-

gen wird Sport nur dann fur die Zuschauer inte-
ressant bleiben, wenn er seine Eigenlogik beibe-
hilt, den bis zum Ende offenen Wettkampf um
Sieg oder Niederlage.

Marco Dohle & Gerhard Vowe,

Heinrich-Heine-Universitdt Diisseldorf
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,Die Geschlechterbilder
in den Medien
haben sich verandert”

Martina Thiele
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Gibt es typisch weibliche
und mannliche Medieninteressen?

Aus Sicht der kommunikationswissenschaftli-
chen Geschlechterforschung lautet die Antwort
ganz klar: Nein. Geschlecht ist kein Wesens-
merkmal und bestimmt weder die Charakteris-
tika noch Vorlieben von Menschen. Minnern
und Frauen werden eben nicht bestimmte Ei-
genschaften in die Wiege gelegt, die im Verlauf
des Lebens ihre Handlungsweisen, Interessen

und Gefithle unausweichlich vorbestimmen.

Trotzdem gehen wir im Alltag wie selbstver-
standlich davon aus, dass sich die Interessen
weiblicher von denen miannlicher Mediennutzer
unterscheiden, weil Frauen und Manner teilwei-
se verschiedene Medienformate und -inhalte
nachfragen. Zudem werden iiber das Geschlecht
Zielgruppen definiert. Ein Beispiel dafiir ist die
Aufteilung des Publikumszeitschriftenmarkts
in Titel fur Manner und Frauen. Dartber hinaus
herrscht Einigkeit, dass Frauen und Manner
unterschiedliche Genres mégen: Intuitiv meinen
wir zu wissen, welche Gruppe Soap Operas und

welche Actionfilme bevorzugen wiirde.

Warum also lisst sich beobachten, dass Frau-
en und Manner voneinander abweichende
Medieninhalte und -formate praferieren, wenn
das Geschlecht nicht ihre Medienvorlieben
bestimmt? Um diese Frage zu beantworten,
bedarf es einer Auseinandersetzung mit der
Entstehung und Bedeutung von Geschlecht.
,Geschlecht® ist eine Kategorie, die in Gesell-
schaften Struktur und damit Ordnung herstellt,
an die die Menschen gewdhnt sind. Deshalb
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erhalten sie diese Ordnung aufrecht, indem sie
sich selbst als mannlich oder weiblich zu erken-
nen geben und auch Andere in dieses Schema
einordnen. Und daftir missen Weiblichkeit und
Maénnlichkeit von den Gesellschaftsmitgliedern
immer wieder neu hergestellt werden. Sie wer-
den iiber Sprache, Kérper und Handlungen zum
Ausdruck gebracht. Diese Herstellungsprozesse

heiflen Doing Gender.

Da Geschlecht entlang der Unterscheidung von
weiblich und mannlich definiert ist — und nicht
entlang mehrerer Geschlechter — liuft Doing
Gender meistens auf eine Entweder-Oder-Un-
terscheidung hinaus. Ausnahmen bilden Men-
schen wie Drag Queens, die sich einer bindren
Einordnung entziehen. Differenzen zwischen
Frauen und Manner erkennen wir also nicht
deshalb, weil Menschen aufgrund des Ge-
schlechts unterschiedlich sind, sondern weil sie
den gesellschaftlichen Regeln folgend an ihrer
Erkennbarkeit als Mann oder Frau mitwirken
und sich aus diesem Grund entsprechend pri-

sentieren.

Eine Moglichkeit, diese Entweder-Oder-Un-
terscheidung zum Ausdruck zu bringen, ist die
Formulierung von Medienvorlieben. Da zum
Beispiel die Lektiire von Frauenzeitschriften als
weibliches oder das Ansehen eines Boxkampfs
als mannliches Handeln verstanden wird, stellt
schon die Nutzung dieser Inhalte Doing Gender
dar. Auerdem kann man so geschlechtsgebun-

denes Wissen erwerben: Wer Frauenzeitschrif-

SPORTSENDUNGEN WIE

DIE ,,SPORTSCHAU® IN DER
ARD WERDEN VOR ALLEM
VON MANNERN ANGE-
SCHAUT. SOLCHE VORLIEBEN
SIND IN ERSTER LINIE DAS
RESULTAT VON ERZIEHUNG
UND SOZIALISATION.

DasErste.de

SPORTSCHAU®

Samstags, 18 Uhr

ten liest, weifd zum Beispiel iiber Mode und
Kosmetik Bescheid und das hilft wiederum beim
Doing Gender. Frauen und Mianner interessie-
ren sich also dann fiir unterschiedliche Medien-
inhalte, wenn deren Aneignung minnliches
oder weibliches Handeln ausdriicken. Sie erlau-
ben es ihnen, in sozialen Kontexten Geschlecht
zu artikulieren und somit als Mann oder Frau

in Erscheinung zu treten.

Kathrin Friederike Miiller,

Westfiilische Wilhelms-Universitit Miinster

Das Erste®
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Haben sich die Geschlechterbilder
in den Medien verandert?

Ob und wie Frauen und Ménner in den Medien
prasentiert werden, ist erst seit einigen Jahr-
zehnten von wissenschaftlichem Interesse. Bis
in die 1970er Jahre dominierten Manner die
Medien und die Berichterstattung. Erst im Zuge
der Zweiten Frauenbewegung und aufgrund von
Medien-Inhaltsanalysen, die die Unterreprasen-
tanz und Stereotypisierung von Frauen beleg-
ten, kam die Forderung nach quantitativen und
qualitativen Veranderungen auf: Frauen sollten
erstens hiufiger in den Medien vorkommen und

zweitens differenzierter dargestellt werden.

Um dies zu erreichen, schien es sinnvoll, den
Anteil der Journalistinnen in den Redaktionen
zu erhéhen. Doch dieser stieg nur langsam, und
ein Zusammenhang zwischen Journalistinnen-
anteil und geschlechtergerechter Berichterstat-

tung konnte nur bedingt nachgewiesen werden.

Auch in den folgenden Jahrzehnten und bis
heute bestitigen Studien in Deutschland und
international ein Missverhéltnis in der medi-
alen Geschlechterdarstellung, das sich nicht
allein durch eine ungleiche gesellschaftliche
Aufgaben- und Machtverteilung erkliren lasst.
Nach wie vor werden Manner anders und
haufiger dargestellt als Frauen. Stereotype Ge-
schlechterbilder sowohl von Frauen als auch
von Ménnern sind weiterhin in allen journalis-
tischen Gattungen und mehr noch in der Wer-

bung zu finden.
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Diese Darstellungen wurden jedoch zunehmend
als ,stereotyp®, ,unrealistisch“ und ,unzeitge-
mafd“ kritisiert. Zum Teil als Reaktion auf die
Kritik, mehr noch aber aus wirtschaftlichen
Griinden setzten Medienunternehmen auf An-
gebotserweiterung und Produktdiversifizierung
sowie auf die Definition neuer Zielgruppen.
Neben ,klassischen® Frauenstereotypen wie dem
der ,Hausfrau®, der ,Mutter oder der ,Sekreti-
rin“ tauchten nun auch Substereotype auf, bei
denen Geschlecht und sexuelle Orientierung mit
Kategorien wie Beruf, Ethnie, Religion, Kérper,
Alter u.a. verbunden waren, etwa die ,Karriere-
frau®, die ,Kampflesbe“ oder die ,tiirkische Putz-
frau“. Und auch ,klassische” Mannerstereotype
wurden erweitert durch Substereotype wie den

,Softie“, den ,,Metrosexuellen“ oder den ,neuen

Vater*, der sich an der Kindererziehung beteiligt.

Die Geschlechterbilder in den Medien haben
sich also verandert. Sie sind auf den ersten
Blick zahlreicher geworden, auf den zweiten
Blick aber nicht unbedingt weniger stereotyp.
Obwohl zuweilen traditionelle Geschlechter-
rollen in Frage gestellt werden und gerade in
unterhaltenden Formaten oder der Werbung
mit Geschlechterklischees gespielt wird, bleibt
das System der Zweigeschlechtlichkeit erhalten
bzw. wird reproduziert — etwa wenn Medienbe-
richte oder Anzeigen behaupten, dass Manner
anderes Shampoo benétigen als Frauen oder
dass Manner nicht zuhéren und Frauen nicht

einparken kénnen.

STEREOTYPE GESCHLECHTERBILDER SIND WEITERHIN IN DEN MEDIEN VERTRETEN. SIE FINDEN SICH NICHT NUR IN DER
WERBUNG, SONDERN AUCH IN DEN KLASSISCHEN JOURNALISTISCHEN GATTUNGEN WIE NACHRICHTENSENDUNGEN.

So existieren mediale Geschlechterbilder, die
auf Gleichberechtigung abzielen, neben jenen
Geschlechterbildern, die Unterschiedlichkeit
betonen. Eher selten werden in den Medien
vermeintliche Gewissheiten hinterfragt und
das ,doing gender” thematisiert. Umso néti-
ger ist eine kommunikationswissenschaftliche
Geschlechterforschung, die nach der medialen

Konstruktion von Geschlecht fragt.

Martina Thiele, Universitit Salzburg
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Fordert das Internet die
~Pornografisierung” der Gesellschaft?

Thema Nr. 1 im Internet ist Sex. So lautet ein
verbreiteter Mythos. Vorliegende Daten wider-
sprechen: In Ranglisten der meistbesuchten
Websites tauchen Porno-Plattformen weit hin-
ter Google, YouTube, Ebay, Wikipedia, Amazon
oder Spiegel Online auf. Dennoch ist Sex keine
unwichtige Facette der Online-Kommunikation.
Denn durch das Internet sind Erotika und Por-
nografie heute in historisch einmalig grofler
Menge und Vielfalt jederzeit kostengiinstig und
diskret zuginglich: Mausklick statt Besuch im
Sexshop oder in der Videothek. Dem Angebot

steht eine entsprechende Nachfrage gegeniiber.

Pornografie ist somit gesellschaftlich sichtbarer
geworden. Sie wird von breiteren Bevolkerungs-
kreisen genutzt und taucht als Bezugspunkt
verstarkt in der Popularkultur auf: Wenn Ju-
gendliche etwas toll finden, ist es , geil“ oder
,voll porno®. Wenn kosmetikbegeisterte Frau-
en eine Wimperntusche loben, dann weil sie
»Porno-Wimpern“ macht. All dies ist mit ,,Por-
nografisierung” gemeint. Sie geht tiber die seit
Dekaden beobachtete , Sexualisierung” hinaus,
denn Hardcore-Pornografie ist definitionsge-
mif viel direkter und detaillierter als die bisher
in der Offentlichkeit gewohnten Sexualitatsdar-

stellungen.

In der gesellschaftliche Debatte zu Pornografie
stehen sich zwei Lager gegentiber: Gemif der
Anti-Porno-Position liefert Pornografie eine fal-
sche — namlich unrealistische, beziehungslose,

leistungsorientierte, frauenfeindliche oder gar
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gewaltférmige — Darstellung von Sexualitat, die
die sexuellen Vorstellungen und Verhaltenswei-
sen des Publikums negativ beeinflussen kénne.
Zudem werde sie von einer millionenschweren
Industrie unter fragwiirdigen Bedingungen
produziert und vermarktet. Eine stirkere recht-
liche Regulierung und kulturelle Achtung von
Pornografie wird aus dieser Sicht gefordert.
Demgegenitiber warnt die Anti-Zensur-Position
vor weit reichenden staatlichen Kontrollen wie
Internet-Sperren oder Vorratsdatenspeiche-
rung. Diese seien eine viel gréfere Bedrohung
fur Demokratie und Geschlechtergleichberechti-

gung als die relativ unschiadliche Pornografie.

Der Streit zwischen beiden Lagern wurde nach
der Legalisierung visueller Pornografie vor al-
lem in den 1970er und 1980er Jahren erbittert
gefiihrt. Heute mehren sich die Stimmen, die
darauf dringen, simplifizierende Wertungen
aufzugeben und stattdessen genauer zu un-
tersuchen, was sich hinter sexuell expliziten
Geschichten, Zeichnungen, Spielen, Fotos und

Videos verbirgt:

+  Unter welchen Bedingungen werden die
verschiedenen Formen der Pornografie von
wem produziert? Neben der Mainstream-
Porno-Industrie sind im Internet viele klei-

ne Labels und Privatpersonen aktiv.

+  Welche Merkmale haben unterschiedliche
Pornografie-Gattungen? Was unterschei-

det Amateur- von kommerzieller Porno-

NEBEN DER PORNO-INDUSTRIE
SIND IM INTERNET AUCH

VIELE PRIVATPERSONEN AKTIV.
SO TEILEN NUTZER AUF DER
PLATTFORM PORNHUB SELBST
GEDREHTE PORNO-CLIPS.

grafie, was den authentischen Lesben-
Porno von Pseudo-Lesben-Szenen in den
herkémmlichen, auf Manner ausgerichte-

ten Angeboten?

+  Wie sind Nutzungsmuster verschiedener
Bevolkerungsgruppen beschaffen? Wie

indern sie sich tiiber die Lebensspanne?

+  Welche negativen und/oder positiven Wir-
kungen kann Pornografie-Nutzung mit
sich bringen? Etwa Lustgewinn und Ho-
rizonterweiterung oder Leistungsdruck,

Unzufriedenheit, Suchtverhalten.

Ist Pornografie aus kommunikationswissen-
schaftlicher Sicht also schadlich oder harmlos?
Die Antwort ist eindeutig: Es kommt darauf an.
Namlich darauf, wer unter welchen Bedingungen
welche Art von Pornografie wie intensiv nutzt
oder eben nicht nutzt: Manche heterosexuellen
Paare schauen Pornos einvernehmlich gemein-
sam zur Inspiration. Bei anderen bietet die Por-
nonutzung des Mannes Konfliktstoff, weil die
Frau sich betrogen fiihlt. Der Schwulen-Porno
ist fir homo- und bisexuelle Jugendliche hiufig
ein identitatsstirkendes Medienangebot, weil er
ihre Sexualitit positiv und lustvoll zeigt. Hetero-
sexuelle Jungen nutzen ihn ebenfalls zur Selbst-

versicherung ihrer Normalitit, indem sie ihn mit

Peers gemeinsam ,.eklig“ und , pervers® finden.

Pornografie ist ein komplexer und vielschich-
tiger Gegenstand. In der Auseinandersetzung
mit ihr geht es immer auch darum, was wir fir
richtige und falsche Sexualitit halten, welche
sexuellen Fantasien wir anerkennen und wie
wir zur Selbstbefriedigung stehen. Mit der
Pornografisierung kommen diese Fragen mit
neuer Unverblumtheit auf die Agenda. Die Ant-
worten werden ebenso widerspriichlich bleiben
wie die Sexualitit und ihre medialen Darstel-
lungen selbst. Zwischen pauschaler Ablehnung
und unkritischer Zustimmung ist viel Raum
fur ethisch differenzierte Beurteilungen sowie
selbst- und sozialverantwortliche Nutzungs-

weisen.

Nicola Déring, Technische Universitit Ilmenau
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Wird das Zusammenleben
von Frauen und Mannern
durch das Internet komplizierter?

Medienhandeln findet im Wesentlichen zuhau-
se statt und ist mit vielen Facetten des Alltags
verwoben. Neue Medien verbreiten sich mas-
senhaft, wenn sie in die Wohnungen der Men-
schen einziehen und von den Nutzerinnen und
Nutzern in ihren Alltag integriert werden. Dies
galt fiir das Radio in den 1930er Jahren, fur das
Fernsehen in den 1950er Jahren und ebenso

fur das Internet in den 2000er Jahren.

Das Internet war in seiner Anfangszeit mit dem
Arbeitsleben verbunden, wurde in diesem Rah-
men aber nur von einer Minderheit genutzt.
1997 waren erst sieben Prozent der Bevolke-
rung in Deutschland online — und dies vorwie-
gend bezogen auf Studium und Beruf. Seine ra-
sante Verbreitung in den Folgejahren verdankt
das Internet wesentlich der privaten Nutzung,
denn immer mehr Menschen entschieden sich,
es zuhause zu installieren. Als 2003 tiber 50
Prozent, 2007 tiber 60 Prozent der Bevilkerung
online waren, hatten die meisten Onliner einen

Zugang zuhause, namlich rund 90 Prozent.

Damit war das neue Medium an dem Ort ver-
fugbar, an dem Manner und Frauen als Paar
zusammenleben, und seine Nutzung beein-
flusst seitdem den gemeinsamen h&uslichen
Alltag. Dies kann durchaus mit Komplikationen
einhergehen. Wenn ein neues Medium Teil des

hiuslichen Zusammenlebens wird, miissen
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Paare Ubereinkiinfte treffen, an welchen Or-
ten, zu welchen Zeiten, mit welchen Inhalten
sie dieses nutzen. Zu Beginn der 2000er Jahre
teilten sich die meisten Paare noch einen einzi-
gen, stationdren PC, der in der Regel in einem
abgetrennten Raum stand, zum Beispiel im
Arbeitszimmer, in einer Flurnische oder auch
im Keller. So mussten Nutzungszeiten abge-
sprochen werden und je mehr Zeit fir E-Mails,
eBay oder Online-Banking aufgewandt wurde,
desto seltener trafen sich Mann und Frau in
den Gemeinschaftsrdumen. Die alltagliche
Kommunikation litt. Wenn PC und Internet
vor allem die Domine des Mannes waren, was
auf viele Haushalte anfanglich zutraf, trennten
sich die Medieninteressen des Paares. Zudem
blockierten die Modems der Vor-DSL-Zeit die
Telefonleitungen, was zu stindigen Konflikten

— auch mit den Kindern - fithrte.

Die meisten Paare haben nach und nach Um-
gangsweisen gefunden, das neue Medium in
ihren Alltag zu integrieren. Durch die Anschaf-
fung mehrerer Computer oder Laptops, durch
DSL und W-Lan haben sich viele Problemfelder
aufgelost. Die technischen Neuerungen und die
enorme Vervielfaltigung der internetfihigen
Gerite in den Wohnungen werfen aber auch
neue Fragen auf. Inzwischen haben Mann und
Frau oft persénliche Laptops und Smartpho-

nes und nutzen diese mobil an vielen Orten

-

UM BEI DER VIELFALT DER INTERNETANGEBOTE NICHT STANDIG GETRENNTE WEGE ZU GEHEN, VEREINBAREN VIELE PAARE

HEUTE ZEITEN FUR MEHR GEMEINSAMKEIT - MIT ODER OHNE MEDIEN.

innerhalb der Wohnung. Das Zusammenleben
fragmentiert sich. Um nicht immerzu getrennte
Wege zu gehen, pflegen viele Paare nach wie vor
das Ritual des gemeinsamen Fernsehabends.
Die Situation rund um das TV-Gerat im Wohn-
zimmer wird aber zunehmend komplex. Es wer-
den nicht mehr nur, wie schon frither, parallel
Gespriche gefihrt und Alltagsdinge erledigt,
sondern es wird immer hiufiger auch gleichzei-
tig das Internet auf mobilen Geriten genutzt.
Mann und Frau sind zunehmend mit dem Fern-
sehprogramm und zugleich mit ihren E-Mails,
Facebook-Freunden oder Online-Recherchen
beschaftigt. Manche Paare vereinbaren deshalb
bereits Zeiten fir mehr Gemeinsamkeit — mit

oder ohne Medien.

Jutta Roser, Universitit Miinster
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Verstarken Medien

soziale Ungleichheit?

Politiker, Medienschaffende und Andere behaup-
ten oft, dass die modernen Medien wie Presse,
Radio und Fernsehen sowie das neue Medium
Internet einen unverzichtbaren Beitrag zum
Funktionieren der Demokratie leisten. Dazu ge-
hére auch, dass sie bestehende soziale Ungleich-
heiten abschwichen. Medien stellen relevante
Themen fiir die Offentlichkeit bereit. Sie liefern
Burgerinnen und Biirgern Argumente fir und
gegen umstrittene Themen und bereiten Hin-
tergrundwissen fiir politische Entscheidungen
sorgfaltig und verstandlich auf. Doch schwichen

sie auch soziale Ungleichheiten ab?

1970 hat eine US-Forschergruppe um Phillip
Tichenor von der University of Minnesota diese
Annahmen erstmals radikal in Frage gestellt. Die
Forscher formulierten die These einer sich ver-
stirkenden Wissenskluft und belegten sie mit
ersten Ergebnissen. Sie zeigten, dass nicht alle
Menschen gleichermaflen von Medieninformati-
onen profitieren. Menschen mit héherer Bildung
und héherem sozialen Status (Beruf und Ein-
kommen) nehmen neue Medieninformationen
schneller und umfassender auf. Die Folge ist,
dass sich bestehende Wissensunterschiede nicht
verringern, sondern noch verstirken. Das heifdt
nicht, dass weniger gebildete Mediennutzer
nichts aus Medien lernen; sie tun dies nur lang-
samer und weniger effizient. Die ,,Schere im Wis-
sen” 6ffnet sich deshalb weiter. Dieses Phiano-
men, das auch als ,Matthaus-Effekt“ bezeichnet
wird (,Wer hat, dem wird gegeben®), lasst sich
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besonders bei politischen, aber auch bei schwie-

rigen wissenschaftlichen Themen beobachten.

Wissensklifte verstirken sich, weil gebildetere
Mediennutzer im Allgemeinen tiber mehr Vor-
wissen und umfassendere Medienkompetenzen
verfiigen, informationsreichere Printmedien und
nicht nur das Fernsehen nutzen, auch jenseits
der Medien in Gespriachen mit anderen Men-
schen iiber politische Themen diskutieren, und
zwar in gréfleren sozialen Netzen. Allerdings
gibt es auch ausgleichende Momente: Bei um-
strittenen Themen fihrt der gesellschaftliche
Konflikt oft zu einer gleichmafigeren Infor-
mationsverteilung. Zudem kann eine starke
Motivation zur Mediennutzung bei bestimmten
Themen Bildungsnachteile ausgleichen. Doch

ist es bei Themen der Politik, aber auch bei abs-
trakteren Themen aus Technik und Wissenschaft

vielfach so, dass Gebildete interessierter sind.

Derartige Wissensklifte sind zudem auch ver-
haltenswirksam: Mit dem Aufkommen des In-
ternets wurde zunichst optimistisch vermutet,
dass sich die politische Partizipation insgesamt
erhéhen wiirde. Wissenskluft-Forscher formu-
lierten demgegentiber eher pessimistisch die
These einer digitalen Kluft: Weil sich gebildetere,
jungere Menschen - die so genannten , Digital
Natives“ — und anfanglich auch Manner dieses
neue Medium rascher aneigneten, verstarkten
sich die Zugangsklufte zum Internet, was weite-

re Kliafte auch im Wissenserwerb nach sich zog.

Heinz Bonfadelli, Universitit Ziirich

MEDIEN KONNEN WISSENS-
KLUFTE VERSTARKEN.

DAS GILT AUCH FUR DAS
INTERNET. GEBILDETEREN,
JUNGEREN MENSCHEN - DEN
SO GENANNTEN ,,DIGITAL
NATIVES® - FALLT ES LEICH-
TER, SICH DORT INFORMATIO-
NEN ANZUEIGNEN. ANGEBOTE
SPEZIELL FUR ALTERE
MENSCHEN SIND NOCH
IMMER RAR.

oy
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Helfen Medien bei der
Integration von Migranten?

Diese Frage klingt erst einmal einfach, eine
Antwort darauf ist aber vielschichtig. Man
muss zuerst einmal kldren, was man unter , den
Medien® versteht und welche Aspekte von Inte-

gration man sich anschauen will.

Sehr intensiv beschiftigt sich die Wissenschaft
seit langem mit der Frage, wie Migrantinnen
und Migranten in Fernsehen und Zeitungen
dargestellt werden. Denn Medien kénnten
sicherlich bei einem kulturiibergreifenden Zu-
sammenleben ,helfen, wenn sie verstiandlich
machen wiirden, dass Deutschland sei Jahr-
zehnten eine Einwanderungsgesellschaft ist. Sie
miussten Migrantinnen und Migranten in der
Vielfalt ihrer Lebensweisen und des erfolgrei-
chen Miteinanders darstellen, dabei aber auch
deren Probleme und Unsicherheiten deutlich
machen. Dafiir ist es sicherlich von Vorteil,
wenn es auch mehr Journalisten mit Migrati-

onserfahrung gibt.

Eine andere Frage ist, wie Migrantinnen und
Migranten selbst die Medien nutzen. Bezogen
auf traditionelle Massenmedien wie Radio,
Zeitung, Fernsehen und neue digitale Medien
haben Studien gezeigt, dass die weit verbreite-
te These vom ,Medienghetto“ falsch ist. Diese
nimmt an, dass Migrantinnen und Migranten
nur ,,Heimatmedien® aus ihrem Herkunftsland
nutzen. Tatsichlich nutzen sie Heimatmedien
genauso wie Medien des aktuellen Lebensortes
und auch Diasporamedien, also Angebote, die

von Menschen mit Migrationshintergrund fir
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Menschen mit Migrationshintergrund gemacht
werden. Migrantinnen und Migranten haben
folglich Einblicke in sehr unterschiedliche Kul-
turen. Das bietet ein Potenzial fur das transkul-
turelle Miteinander in Deutschland, das noch

wesentlich stirker genutzt werden kann.

Mit den immer billigeren Telefonméglichkei-
ten und dem Internet ist es Migrantinnen und
Migranten heutzutage zudem vergleichsweise
einfach moglich, ihre Kommunikationsnetzwer-
ke in die Herkunft aufrecht zu erhalten, gleich-
zeitig aber auch Netzwerke in die Diaspora und
zu Menschen mit anderem kulturellen Hinter-
grund in Deutschland zu pflegen. Auch hier gibt
es also keine einfache ,Ghettoisierung®. Es be-
steht das Potenzial, dass transkulturelle Kom-
munikationsnetzwerke entstehen, von denen
ausgehend sie die eigene kulturelle Identitit

hinterfragen und weiterentwickeln kénnen.

Derartige Prozesse sind in einer zunehmend
globalisierten Welt von erheblicher Bedeutung.
So heifit Migration ja gegenwértig nicht mehr
zwangslaufig eine ,Auswanderung” fiir den Rest
des eigenen Lebens. Neue Lebensformen der
»Transmigration®, der ,Weitermigration“ oder
der zweitweisen ,Riickmigration“ aber auch des
phasenweisen Lebens an verschiedenen Orten
gewinnen an Bedeutung. Digitale Medien ma-
chen es einfacher, in solchen dynamischen Le-
bensformen die eigenen Beziehungsnetzwerke

aufrecht zu halten.

SiiddculscncZCilung ?.’
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MIGRANTINNEN UND MIGRANTEN LEBEN NICHT IN EINEM ,MEDIENGHETTO® - SIE KONSUMIEREN NICHT NUR MEDIEN

AUS IHREN HERKUNFTSLANDERN. ZUSATZLICH NUTZEN SIE AUCH EINHEIMISCHE ANGEBOTE. SO HABEN SIE EINBLICKE IN
UNTERSCHIEDLICHE KULTUREN, WAS IHRE INTEGRATION FORDERN KANN.

All diese Punkte verweisen darauf, dass Medien
fir sich nicht einfach eine helfende oder pro-
blematische Wirkung haben. Es kommt sehr
darauf an, wie diese von Menschen genutzt
werden. Gleichwohl gilt es im Blick zu haben,
dass die Medien dort, wo sie itber Migrantin-
nen und Migranten berichten, eine besondere
Verantwortung haben. Wichtig ist, die Vielfalt
ihrer Lebensformen, deren Probleme und auch
die damit méglicherweise verbundenen Aus-

grenzungen angemessen zu reflektieren.

Andreas Hepp, Universitit Bremen
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Welchen Beitrag leistet die
Medienbranche zur Wirtschaft?

Auch wenn das Bruttoinlandsprodukt (BIP)

als Maf3stab fur den Wohlstand eines Landes
umstritten ist, misst es doch sehr zuverlassig
die Grofie einer Volkswirtschaft. Es umfasst
den Wert aller in einem Land produzierten
Waren und Dienstleistungen und entspricht
gleichzeitig in etwa allen im Wirtschaftspro-
zess entstandenen Arbeits- und Vermaégensein-
kommen. Zudem kann man anhand des BIP die
Entwicklungen von Volkswirtschaften messen,
denn es wird von allen statistischen Amtern
quartalsweise veroffentlicht. Zusitzlich ist die
Zahl aller Beschiftigten ein gutes Maf}, um die
Grofle bzw. das Wachstum einer Volkswirt-

schaft im Zeitablauf zu betrachten.

Wenn man den Wert aller von Medienunter-
nehmen produzierten Giiter und die Zahl der
dort beschiftigten Personen kennt, kann man
also die gesamtwirtschaftliche Bedeutung der
Medienbranche berechnen, also ihren Anteil
an der Gesamtwirtschaft. Problematisch ist
dabei jedoch die Tatsache, dass es keine Fest-
legung gibt, welche Unternehmen zur Medi-
enbranche zdhlen und welche nicht. Sind es
nur Zeitungs-, Zeitschriften- und Buchverlage,
Radio- und TV-Veranstalter sowie Film- und
Musikproduzenten - oder auch Werbe- und
PR-Agenturen, die Inhalte fiir die Offentlichkeit
produzieren? Oder sollen zusatzlich auch noch
diejenigen Unternehmen gezihlt werden, die

diese Inhalte vervielfaltigen und verbreiten,
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wie Druckereien, Medienhindler, Telekommu-
nikations-Unternehmen oder Betreiber von
Internetplattformen? Und was ist schliefilich
mit Unternehmen, die Software und technische
Gerate herstellen, mit denen Informationen
produziert, iibertragen, empfangen und wieder-
gegeben werden kénnen? Sind diese auch Teil
der Medienbranche?

Die Kommunikationswissenschaft interessiert
sich vor allem fiir die Herstellung, Nutzung und
Wirkung von Inhalten, die fiir die Offentlich-
keit bestimmt sind. Als Medienbranche sieht sie
deshalb traditionell die Unternehmen, die sich
auf die Herstellung entsprechender Inhalte spe-
zialisiert haben. In Deutschland waren dort im
Jahr 2010 nach den Angaben des Statistischen
Bundesamtes durchschnittlich rund 950.000
Erwerbstatige beschiftigt. Dies entsprach 1,7
Prozent aller Beschiftigten in Deutschland. Der
Anteil dieser Unternehmen am BIP lag mit 2
Prozent in der gleichen Grofienordnung. Rech-
net man alle oben aufgezihlten Unternehmen
zur Medienbranche - die man dann vielleicht
besser Informations- und Kommunikations-
branche nennen miisste — steigt der Erwerbs-
tatigenanteil auf 4 Prozent und der Anteil am
BIP auf 4,9 Prozent. Der Unterschied zwischen
Beschaftigten- und BIP-Anteil ist dabei darauf
zuriickzufiithren, dass in der Medien- bzw. In-
formations- und Kommunikationsbranche ver-

gleichsweise hohe Einkommen erzielt werden.
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IN DEUTSCHEN MEDIENUNTERNEHMEN SIND RUND EINE MILLION MENSCHEN BESCHAFTIGT - IM BILD DEUTSCHLANDS GROSSTER
ZEITSCHRIFTENVERLAG GRUNER + JAHR IN HAMBURG. DAMIT MACHT DIE BRANCHE 1,7 PROZENT ALLER BESCHAFTIGTEN AUS -
NICHT VIEL ANGESICHTS DER TATSACHE, DASS ERWACHSENE TAGLICH NAHEZU ZEHN STUNDEN MEDIEN NUTZEN.

Angesichts der Tatsache, dass im Jahr 2010 ein
Erwachsener tiglich durchschnittlich nahezu
zehn Stunden fiir Mediennutzung sowie zu-
satzlich Zeit fur das Telefonieren und andere
Formen technisch vermittelter Kommunikation
aufgebracht hat, erscheinen diese Anteile am
BIP und an der Beschiftigung sehr gering. Dies
liegt daran, dass in der Medienbranche - rech-
net man die jeweiligen Produktions- und Ver-
breitungskosten je Nutzer — tiberwiegend sehr
kostengiinstige Produkte hergestellt werden,
wobei werbefinanzierte ,freie“ Medienprodukte
nicht ,nichts“ kosten, sondern letztlich iiber
die Preise der beworbenen Produkte mitfinan-

ziert werden. Der relativ niedrige Anteil zeigt

aber vor allem auch, dass die volkswirtschaft-
liche und die gesellschaftliche Bedeutung der
Medienbranche, die sich aus ihrem Beitrag zur
gesellschaftlichen Kommunikation ergibt, nicht

gleichzusetzen sind.

Wolfgang Seufert,

Friedrich-Schiller-Universitdt Jena
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Was haben Medien zur Bewaltigung
der nationalsozialistischen
Vergangenheit beigetragen?

Die Auseinandersetzung mit der nationalso-
zialistischen Herrschaft war nach 1945 ein
brisantes Element in der Entwicklung der Bun-
desrepublik Deutschland. Die im Dritten Reich
vor allem an den Juden begangenen ungeheu-
erlichen Verbrechen warfen nicht nur die Frage
nach den Schuldigen auf, sondern auch danach,
was die Menschen davon gewusst hatten. Und
warum hatten so wenige etwas dagegen unter-
nommen? Dabei ist bis in die jingste Zeit im-
mer wieder behauptet worden, die Deutschen
hiatten die NS-Vergangenheit verdrangt und
seien einer moralisch angemessenen ,Vergan-
genheitsbewiltigung” ausgewichen. Alexander
und Margarete Mitscherlich sprachen von einer

,2Unfihigkeit zu trauern®.

Auch in der Publizistikwissenschaft hat man
sich — ebenso wie in der Geschichtswissenschaft
- mit diesem Thema befasst. Dabei belegen

die Untersuchungen, dass die Vergangen-
heitsbewiltigung im Nachkriegs-Deutschland
durchaus schon sehr frith begann und sich im
Laufe der folgenden Jahrzehnte fortsetzte.
Zunichst geschah dies allerdings noch unter
dem Druck der alliierten Besatzungsmachte. Sie
konfrontierten die Deutschen mit Filmen aus
den Vernichtungslagern. Ebenfalls auf alliierte
Veranlassung hin musste umfangreich iiber den
Nirnberger Prozess berichtet werden, in dem
die Hauptkriegsverbrecher 1945/46 vor Gericht
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standen. Sowohl die neuen deutschen Zeitun-
gen als auch das Radio waren dort durch eigene
Korrespondenten vertreten. Von einer ,,Kollek-

tivschuld® wollte man allerdings nichts wissen.

Auch spiter stellten NS-Prozesse wichtige Er-
eignisse in der Berichterstattung dar, beispiels-
weise der Ulmer Einsatzgruppenprozess 1958.
Hohepunkte bildeten der Eichmann-Prozess in
Jerusalem 1961/62 und der Auschwitz-Prozess
in Frankfurt von 1963 bis 1965. Beide fanden
in den deutschen Medien grofie Resonanz. Wie
sich in einer vergleichenden Untersuchung
zeigte, standen in der deutschen Berichter-
stattung eher die Tater im Vordergrund, in der
israelischen eher die Opfer. Weitere Berichter-
stattungsanldsse boten die Debatten tber die
Verjahrung der nationalsozialistischen Verbre-
chen. In einem der letzten NS-Prozesses war in
Deutschland von 2009 bis 2011 der geburtige
Ukrainer John (Iwan) Demjanjuk angeklagt,
gegen den schon 1987/88 in Israel ein Strafver-
fahren gefithrt worden war. Auch dartber wur-
de in den deutschen Medien berichtet — wenn

auch zumeist weniger umfangreich.

Fand die ,Vergangenheitsbewaltigung® zu-
nichst primér in Presse, Radio, Filmen und Bi-
chern statt, so nahmen seit Anfang der 1960er
Jahre Beitrage zur NS-Vergangenheit auch im

Fernsehen zu. Dies geschah nicht nur bei Ge-

DIE AUSEINANDERSETZUNG MIT DER
NATIONALSOZIALISTISCHEN HERR-
SCHAFT IST SEIT 1945 EIN THEMA IN
DEUTSCHLAND - WIE DIE DEBATTE
UM WiLLY BRANDS KNIEFALL IM
WARSCHAUER GHETTO 1970 ZEIGT.
DIE AUFARBEITUNG IN DEN MEDIEN
BEGANN SCHON FRUH UND DAUERT
BIS HEUTE AN.

denktagen, sondern auch durch zeit-
geschichtliche Dokumentationen und
(oftmals kritisch gesehene) Spielfilme.
Doch schien die deutsche Offentlich-
keit von der Ermordung der Juden
erst emotional aufgewiihlt zu werden,
als 1979 die Fernsehserie ,,Holocaust*
ausgestrahlt wurde. Dabei handelte
es sich allerdings um eine US-ameri-
kanische Produktion, die ambivalente
Reaktionen hervorrief. Einerseits
wurde ihr der Charakter einer ,,Soap
Opera“ attestiert, andererseits fand
sie vielleicht gerade deshalb so grofie

Resonanz auch in Deutschland.

Obwohl der zeitliche Abstand zum Dritten
Reich immer grofier wird, gab und gibt es bis
heute Formen der ,Vergangenheitsbewilti-
gung” in den Medien — und 6ffentlichen Streit
dartiber. In mehreren Serien befasste sich vor
allem das ZDF mit der NS-Vergangenheit. Mit
ihnen gelang Guido Knopp, dem Leiter der
beim ZDF 1994 eingerichteten Redaktion Zeit-
geschichte, eine Renaissance der Dokumen-
tation. Sie wurden in der Wissenschaft eher
kritisch bewertet. Seit der deutschen Wieder-
vereinigung ist die Vergangenheitsbewaltigung
in der DDR dann auch zu einem Forschungsge-

genstand geworden.

Jiirgen Wilke,

Johannes Gutenberg-Universitit Mainz
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Beeinflusst Kommunikation
den Verlauf von Krisen und Kriegen?

Im Dezember 1984 havarierte ein Chemiewerk
des Unternehmens Union Carbide im indischen
Bhopal. Die austretende Giftgaswolke kostete
tiber 3000 Menschen das Leben. Am 11. Sep-
tember 2001 erschitterten die Terroranschlige
auf das New Yorker World Trade Center die
Welt. Die Kriege in Afghanistan und im Irak
waren die Folge. Im April 2010 16sten Explo-
sionen auf der Olbohrplattform Deepwater
Horizon des BP-Konzerns eine der grofiten von
Menschen verursachten Umweltkatastrophen
aus. 2011 wurde die Weltoffentlichkeit Zeuge
eines Tsunamis in Japan und der verzweifelten
Versuche der Regierung und des Betreiberunter-
nehmens Tepco, eine Kernschmelze in mehreren

Atomreaktoren in Fukushima zu verhindern.

Gemeinsam haben diese Ereignisse, dass sie
von Wissenschaftlern und der Gesellschaft als
Krisen bezeichnet werden. Je nach Ausmaf} der
Krise ist landesweite und zuweilen weltweite
Aufmerksambkeit die Folge. Medien berichten
dartuber, Politiker debattieren iiber mogliche
Losungen, betroffene Unternehmen beziehen
offentlich Stellung und in der Bevélkerung wer-
den Krisen zum Gesprichsthema, sei es zu Hau-

se, am Arbeitsplatz oder im Internet.

Kommunikation scheint im Krisenfall also eine
zentrale Rolle zu spielen. Tatsachlich legt eine
Vielzahl von Studien nahe, dass Krisen in ihrem
Verlauf erheblich von Kommunikation beein-
flusst, manchmal sogar durch Kommunikation

ausgelost oder verhindert werden. Genau damit
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befasst sich die Kommunikationswissenschaft
unter dem Stichwort Krisenkommunikation
seit Mitte der 1990er Jahre. Untersucht wer-
den Unternehmenskrisen, Naturkatastrophen,
Terroranschlage, Pandemien und Kriege. Dabei
geht es darum, wie betroffene Organisationen
in Politik und Wirtschaft 6ffentlich mit Krisen
umgehen, welchen Einfluss die Medienbericht-
erstattung auf den Verlauf von Krisen hat und
wie Opfer bzw. die Bevolkerung das Kommuni-
kationsmanagement der Organisationen und
die Berichterstattung iiber Krisen wahrnehmen.
Zudem wird erforscht, inwiefern emotionale
Bilder und Medienberichterstattung tiber Kri-
sengebiete politische Entscheidungstriger zum
Handeln, etwa zu militirischen Interventionen
bewegen — und auch inwiefern die Medien als
Sprachrohr von Regierungen missbraucht wer-

den, um Kriege zu rechtfertigen.

Die Analyse der Berichterstattung tiber den
Irakkrieg hat beispielsweise gezeigt, dass selbst
Regierungen in demokratischen Gesellschaften
sehr gezielt und oft erfolgreich die Berichter-
stattung beeinflussen und in Kriegssituationen
beim Publikum dadurch sogar beliebter werden
konnen. Andere Studien belegen, dass die Me-
dienberichterstattung iiber Kriege nicht nur in
den USA, sondern auch in Deutschland meist
die Positionen der nationalen Regierungspolitik

widerspiegelt.

Im Rahmen von Naturkatastrophen spielt die

Verbreitung von Information durch verantwort-

IN KRISENFALLEN SIND JOURNALISTEN HAUFIG SCHNELL
VOR ORT. SIE GEBEN IHRE TEXTE UND BILDER AN

REDAKTIONEN WELTWEIT WEITER UND KONNEN DEN
VERLAUF VON KRISEN SO MASSGEBLICH BEEINFLUSSEN.

liche Katastrophenschutzbehérden eine wich-
tige Rolle. Oft entscheiden die ersten Stunden
dariiber, ob die Zahl der Opfer begrenzt wer-
den kann. Die Kommunikationswissenschaft
befasst sich daher mit dem Kommunikations-
verhalten der Bevolkerung in Katastrophen-
gebieten, um die geeignetsten und sichersten
Informationskanaile zu finden und in ihrer Wir-

kung zu verbessern.

Unternehmenskrisen haben gezeigt, dass Ge-
schiftsfuhrer und Top-Manager hiufig unsensi-
bel und ungeschickt mit den Medien umgehen,
Betroffene verunsichern oder verirgern und so
die Folgen von Krisen selbst noch verschlim-
mern. Kommunikationswissenschaftliche
Studien helfen bei der Entwicklung von Strate-
gien, die Krisen schnell und ethisch verantwor-
tungsvoll entschirfen kénnen. Professionelle

Kommunikation kann helfen, den Verlust von

Arbeitspliatzen zu verhindern, Investitionen

zu sichern, aber auch potenzielle Opfer einer
Krise vor weiteren Schiaden zu bewahren. Das
Zuriickhalten von Informationen, gegensei-
tige offentliche Schuldzuweisungen und das
Abtauchen von Fihrungskriften in Krisen hat
die Kommunikationswissenschaft langst als
ungeeignete Reaktionen entlarvt. Dies hat bei-
spielsweise die Analyse der Love Parade 2010 in
Duisburg gezeigt, bei der 21 Jugendliche in Fol-

ge einer Massenpanik ums Leben kamen.

Krisen bedrohen Arbeitsplitze, zerstéren
langfristig erarbeitete Reputations- und Ver-
mogenswerte, entziehen ganzen Familien die
Lebensgrundlage und kosten im schlimmsten
Fall Menschenleben. Daher erfordert Krisen-
kommunikation ein hohes Maf} an Kompetenz
und Verantwortlichkeit in Politik, Wirtschaft,
Journalismus und Zivilgesellschaft. Mit der
wissenschaftlich fundierten Analyse von Kri-
senkommunikation leistet die deutschsprachige
Kommunikationswissenschaft einen bedeuten-
den Beitrag zu aktuellen und gesellschaftspo-
litisch relevanten Fragestellungen. Die Ergeb-
nisse der Forschung gehen daher zunehmend
in die Studienpldne kommunikationswissen-
schaftlicher Studienginge ein, um kiinftig den
Bedarf an kompetenten und ethisch verant-
wortlichen Krisenkommunikationsmanagern in
Unternehmen, Nichtregierungsorganisationen,

Verbianden und Behérden zu decken.

Andreas Schwarz, Technische Universitit Ilmenau

WoO KANN MAN DAS NACHLESEN?

Loffelholz, M. (Hrsg.) (2004). Krieg als
Medienereignis II. Wiesbaden: VS.

Schwarz, A. (2010). Krisen-PR aus Sicht der
Stakeholder. Wiesbaden: VS.

119



49 0

Tragen Medien zu Globalisierung bei?

Medientechnologien haben die Kommunikati-
on zwischen Landern und Kontinenten in den
letzten 200 Jahren immer mehr beschleunigt
und damit zu einer globalen Vernetzung der
Menschen beigetragen. Im 19. Jahrhundert ver-
legten die européaischen Kolonialmichte, allen
voran Grof3britannien, kontinentale Unterwas-
serkabel, iiber die zunachst mit Hilfe von Tele-
graphen Morse-Zeichen iibertragen wurden. So
hat sich die Ubermittlung einer Nachricht von
London nach Indien zwischen 1800 und 1900
von mehreren Wochen Schiffsfahrt auf rund
30 Minuten verkiirzt. Im 20. Jahrhundert hat
sich die Nachrichtentubermittlung schrittweise
bis zur Live-Kommunikation beschleunigt und
vom gesprochenen Wort tiber Musik und Stand-
bilder bis hin zu Bewegtbildern (Filmen, Fern-
sehsendungen, Internet-Videos) ausgedehnt.
Mafigeblich daftr waren die Einfihrung der
Satellitentechnik seit den 1960er Jahren sowie
das Internet, das seit Mitte der 1990er Jahre
zunichst in den Industrielandern eine immer

weitere Verbreitung erfihrt.

Medien sind jedoch mehr als Ubertragungs-
technologien und Endgerite. Sie sind auch
Organisationen, die mit Hilfe dieser Technolo-
gien bestimmte Formen von Kommunikation
ermoglichen und bereitstellen. In der Zeit nach
dem Zweiten Weltkrieg versorgten Auslands-
Horfunksender wie der BBC World Service oder
die Deutsche Welle Menschen auflerhalb ihres
Herkunftslandes mit Nachrichten, Musik und
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Spielsendungen. Seit Mitte der 1980er Jahre
sind global agierende Fernsehnachrichtensen-
der entstanden, die auf ein global verstreutes,
englischsprachiges Publikum zielen. Dazu z3h-
len als Marktfithrer CNN International und
BBC World sowie Al Jazeera English, France 24,
Russia Today, der chinesische Sender CCTV-9,
Deutsche Welle-TV und eine Reihe weiterer
Sender. Dartiiber hinaus erreichen eine Reihe
englischsprachiger Printmedien ein weltweites
Elitepublikum, etwa der ,Economist” und die
,Financial Times" aus Grofibritannien. Auch
Facebook und Twitter sind globale Medienor-
ganisationen. Sie erzeugen zwar kein eigenes
Programm, erméglichen durch ihre Dienste
aber ebenfalls grenziiberschreitende Freund-
schafts- und Kooperationsnetzwerke bzw. den
globalen Austausch von Kurzinformationen

und Internet-Links.

Die Entwicklung der Medientechnologien und
die Entstehung globaler Medienorganisationen
sprechen also dafiir, dass Medien zu Globalisie-
rung beitragen. Allerdings machen die grenz-
tiberschreitenden Medienangebote bislang

in den meisten Landern nur einen kleineren
Teil des Medienmeniis der Menschen aus. Die
meisten Menschen bevorzugen einheimische
Anbieter und Inhalte. Auch die Kommunikation
iiber Webseiten und soziale Netzwerkplattfor-
men ist entgegen der landlaufigen Vermutung
haufig lokal oder regional begrenzt. Der Anteil

auslandischer Kontakte in Freundschaftsnetz-

WELTWEIT AGIERENDE
FERNSEHSENDER WIE
CNN TRAGEN ZUR
GLOBALISIERUNG BEI -
DER SENDER UNTERHALT
BUROS AUF ALLEN KON-
TINENTEN. DIE MEISTEN
MENSCHEN BEVORZUGEN
ALLERDINGS NACH WIE
VOR EINHEIMISCHE
ANBIETER UND INHALTE.

werken ist im Durchschnitt nicht sehr grof3. Die
Nachrichten, die die Menschen erreichen, sind
oft lokal oder national produziert und bedienen

oft ein nationales Publikum.

Allerdings haben Unterhaltungsproduktionen
hiufiger einen grenziiberschreitenden Produk-
tionshintergrund als Informationsangebote.
Viele Fernsehserien, Filme und Shows werden
heute international gehandelt und dann unter-
titelt, synchronisiert oder in einer nationalen
Variante ausgestrahlt. Dabei haben die USA
ihre Vormachtstellung als wichtigstes Produk-
tionsland inzwischen teilweise verloren. Im
Showbereich sind Grof3britannien und die Nie-
derlande, bei Spielfilmen beispielweise Indien
(,Bollywood®) und bei TV-Serien Brasilien und
Mexiko (Telenovelas) weltweit erfolgreich. Der

weltweite Streit iiber die Mohammed-Karikatu-

ren zeigt schliefilich, dass auch Medienangebo-

te, die lokal produziert wurden, unter bestimm-
ten Umstdnden globale Verbreitung finden und
in anderen Weltgegenden gravierende positive
oder negative Folgen haben kénnen. Medien
tragen also durchaus zu Globalisierung bei,
wenn auch nicht immer, nicht iiberall und nicht

in jeder Hinsicht.

Hartmut Wessler, Universitidt Mannheim
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Konnen sich Menschen aus
unterschiedlichen Kulturen verstandigen?

Die klare Antwort lautet: Ja, Menschen aus un-
terschiedlichen Kulturen kénnen sich mitein-

ander verstandigen. Und sie tun es auch taglich
— sowohl in der interpersonalen Kommunikati-

on, als auch in den 6ffentlichen Medien.

Was aber sind Kulturen? In der Wissenschaft
wird heute ein Kulturbegriff zugrunde gelegt,
der Kulturen nicht mehr als abgeschlossene
~Container” denkt und auch nicht mit Nationen
gleichsetzt. ,Kultur” umfasst die Lebensweise
von Menschen, ihre Arten zu denken und zu
fithlen ebenso wie die Artefakte, die sie herstel-
len. Kultur ist also nicht nur Hochkultur, son-
dern Alltagskultur. Und die ist nicht statisch.
Vielmehr kultivieren sich Menschen in einer
Welt wie der unseren, die von Reisen, berufli-
chen Auslandsaufenthalten, Einwanderung und

Auswanderung geprigt ist, taglich weiter.

Wie aber kénnen sich Menschen unterschied-
licher Kulturen verstindigen? ,Verstandigen®
heifdt zunichst einmal nachvollziehen zu kén-
nen, was der jeweils Andere meint. Hier ist also
Sprachkompetenz gefragt. In einem weiteren
Sinne kann es aber auch das Teilen von Mei-
nungen und Ansichten bedeuten. Ich kann
verstehen, was jemand meint, aber dennoch
nicht derselben Meinung ist. Die Akzeptanz
und die Toleranz von Sitten und Gebriuchen,
die fremd erscheinen, bedarf der interkulturel-
len Kompetenz - eine Grundvoraussetzung fir
interkulturelle Verstindigung. Viel diskutiert
wird in diesem Zusammenhang auch der Begriff

der ,kulturellen Vielfalt“: Er geht davon aus,

122

dass ,multikulturellen” Gesellschaften gerade
die Akzeptanz unterschiedlicher Werteord-
nungen zugrunde liegen sollte: Erst, wenn ich
Mitmenschen ungeachtet ihrer Herkunft, Reli-
gion und anderer Unterschiede als gleichwertig
anerkenne, kann ich mich auf eine universelle
Menschenwiirde beziehen. Interkulturelle Kom-
munikation verlangt Toleranz gegeniiber Wider-
spriichen und Andersheit. Diese lernt man am

besten und nachhaltigsten schon im Kindesalter.

Dennoch kommt es in unserer modernen Welt
taglich zu interkulturellen Konflikten, deren
Losung Diskurs und Debatte erfordern - also
Kommunikation. Dabei gilt es vor allem, inter-
kulturelle Missverstiandnisse zu verhindern,
deren Grunde wahrend der Kommunikation oft
unsichtbar bleiben: etwa langfristig erlernte,

in der Biografie tief verankerte und deshalb
unbewusst bleibende Regeln des sozialen Mitei-
nanders und seiner Rituale wie Begruf3ung, Fei-
ern, Trauern, Schenken, Umgang mit Zeit oder
dem anderen Geschlecht, aber auch Regeln fiir
nonverbale Kommunikation wie Blickkontakt,
Mimik, Gestik und Berithrung. Interkulturelle
(Kommunikations-)Trainings wie sie haufig

in transnationalen Unternehmen stattfinden,
versuchen diese unbewussten Regeln und ihre
grof3e Varianz zu verdeutlichen und die Teil-
nehmerinnen und Teilnehmer interkulturell
kompetent zu machen - etwa, um sie auf Aus-

landsaufenthalte vorzubereiten.

Stefanie Averbeck-Lietz (Universitit Bremen)

MENSCHEN AUS UNTER-

SCHIEDLICHEN KULTUREN
KONNEN SICH DURCHAUS
VERSTANDIGEN. INTERKUL-
TURELLE KOMMUNIKATION

IST ABER NICHT EINFACH

- UND WIRD IN INTERNATIO-
NALEN UNTERNEHMEN GEZIELT

TRAINIERT.

WoO KANN MAN DAS NACHLESEN?
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50 Jahre Deutsche Gesellschaft fur
Publizistik- und Kommunikationswissenschaft

Die Deutsche Gesellschaft fiir Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft (DGPuK) ist die
Fachgesellschaft der Kommunikationswissen-
schaftler und -wissenschaftlerinnen in Deutsch-
land. Das Fach Kommunikationswissenschaft
beschiftigt sich mit den sozialen Bedingungen,
Folgen und Bedeutungen von medialer, 6ffent-
licher und interpersonaler Kommunikation und
versteht sich als theoretisch und empirisch arbei-
tende, interdisziplinire Sozialwissenschaft.

Es leistet Grundlagenforschung zur Aufklarung
der Gesellschaft, tragt zur Losung von Problemen
der Kommunikationspraxis durch angewandte
Forschung bei und erbringt Ausbildungsleistun-
gen fiir eine seit Jahren dynamisch wachsende

Medien- und Kommunikationsbranche.

Hauptziel der DGPuK ist die Férderung ge-
meinsamer Interessen der Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft. Nach innen
bietet die DGPuK ein Forum zur Diskussion
von Ansitzen, Methoden und Ergebnissen
wissenschaftlicher Forschung sowie zur Koordi-
nation gemeinsamer Aktivititen in Forschung
und Lehre. Nach aufen vertritt sie die Disziplin
gegeniiber anderen Fichern und gegentber der
Offentlichkeit. Die DGPuK fordert den wissen-
schaftlichen Nachwuchs und sie sichert die Re-

geln guter wissenschaftlicher Praxis.

Seit ihrer Griindung vor fiinfzig Jahren hat
die DGPuK einen deutlichen Strukturwandel
durchlaufen. Mit Beginn der siebziger Jahre

begann eine Expansion des Faches mit der
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Etablierung sozialwissenschaftlicher Institute
an Universititen und Hochschulen, getrieben
durch die zunehmende Nachfrage nach akade-
misch vor- und ausgebildetem Nachwuchs fir
Kommunikationsberufe. Im neuen Jahrtausend
expandierte das Fach vor allem in drei Rich-
tungen: neue Institute und Studiengange fiir
Kommunikationswissenschaft oder Medien-
wissenschaft entstanden vor allem an Univer-
sitaten. Zugleich erweiterte sich das Spektrum
an Fachhhochschulstudiengiangen, die in erster
Linie berufspraktische Studienginge wie Jour-
nalismus, Public Relations und Medienmana-
gement anbieten. Und schliesslich wurden die
bestehenden Institute ausgebaut und verfigen
aktuell uber deutlich mehr Personal als noch

ein Jahrzehnt zuvor.

Mit der Grindung neuer Institute und der
Schaffung neuer Studienginge expandierte
auch die DGPuK. Die Mitgliederzahl stieg von
100 Ende der sechziger Jahre auf tber 300
Ende der achtziger Jahre und betragt gegen-
wirtig iiber 900.

Die Mitglieder kommen nicht mehr nur aus
dem Fach Kommunikationswissenschaft. Die
Ausweitung von Kommunikationsphinomenen
und die Entwicklung zur Mediengesellschaft
werden in vielen Disziplinen analysiert, so dass
Soziologen, Psychologen, Politologen, Pida-
gogen, Literaturwissenschaftler, Historiker und

Juristen Mitglieder der DGPuK geworden sind.

Die Neugrindungen und der Ausbau kommuni-
kationswissenschaftlicher Institutionen hat zu
einer groflen Zahl an jungen Wissenschaftlern
gefiihrt, die auch das Bild der DGPuK pragen.
Die Fachgesellschaft hat daher in den letzten
Jahren ihre Inititiativen zur Nachwuchsférde-
rung ausgebaut, die auf zwei Sdulen ruht. Als
zentrale Siule wurde die Funktion von Nach-
wuchssprecher/innen eingerichtet, die in enger
Zusammenarbeit mit dem Vorstand und den
Fachgruppen die Aktivititen des Nachwuchses
koordinieren. Dazu gehéren der im zweijihri-
gen Turnus angebotene Nachwuchstag und

der Dissertationspreis der DGPuK. Die dezen-
trale Saule der Nachwuchsférderung sind die
Fachgruppen. Die meisten von ihnen haben
Nachwuchsnetzwerke gegriindet, veranstalten
Doktorandenworkshops und manche verleihen

Nachwuchspreise.

Die Jahrestagungen haben sich zu thema-
tisch ausgerichteten Kongressen entwickelt,
auf denen der interdisziplinire Austausch eine
wichtige Rolle spielt. Die Fiille der Referate und
Vortrige kann nur noch in parallel angebotenen

Panel priasentiert werden. Erweitert wird das

Programm durch Sonderfenster, die sich vor-
rangig mit fachdisziplindren Themen beschaf-
tigen. Zudem veranstaltet jede der 15 Fach-
gruppen und der drei Ad-hoc-Gruppen jihrliche
Workshops, deren Beitrage in den meisten Fal-

len in Sammelbinden publiziert werden.

Die Ertrige fast aller Fachtagungen seit 1975
sind in Buchform dokumentiert innerhalb der
Schriftenreihe der Deutschen Gesellschaft fir
Publizistik und Kommunikationswissenschaft,
die inzwischen auf 39 Biande angewachsen ist.
Der Kommunikation nach innen und aufien
dient der Informationsdienst ,Aviso®. 1990 ge-
griindet, berichtet er zwei- bis dreimal jahrlich
iiber Forschungsprojekte, Tagungen, Studien-
gange, Institute, Personalia und neue Publika-
tionen. Regelmissig erscheinen Themenhefte
zur Diskussion fachbezogener Fragen. Zu den
zwei schon lang existierenden Fachzeitschriften
,Publizistik“ und ,Medien & Kommunikations-
wissenschaft, deren Abonnement im Mitglie-
derbeitrag enthalten ist, kommt seit 2012 das
Online-Journal , Studies in Communication
and Media“, das von DGPuK-Mitgliedern kon-

zipiert wurde und herausgegeben wird.

DiE FACHGRUPPEN UND AD-HOC-GRUPPEN DER DGPuK

In den Fachgruppen sind die disziplindren Zugénge
zu Kommunikation und Medien organisiert.
Derzeit gibt es 15 Fachgruppen:

e Computervermittelte Kommunikation

* Internationale und interkulturelle Kommunikation

* Journalistik /Journalismusforschung

e Kommunikation und Politik

e Kommunikations- und Medienethik

* Kommunikationsgeschichte Medien,
Offentlichkeit und Geschlecht

¢ Medienokonomie

* Medienpadagogik

* Mediensprache - Mediendiskurse

* Methoden der Publizistik- und Kommunika-
tionswissenschaft

* PR und Organisationskommunikation

* Rezeptions- und Wirkungsforschung

* Soziologie der Medienkommunikation

* Visuelle Kommunikation

Dariiber hinaus gibt es Ad-hoc-Gruppen zu folgen-
den Themen:

¢ Werbekommunikation
¢ Wissenschaftskommunikation
¢ Gesundheitskommunikation

Die DGPuK im Internet: www.dgpuk.de
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