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Zusammenfassung

Unterschiedliche Systematisierungen von Publikumskonzeptionen verweisen eingangs auf
das Spannungsfeld zwischen Kommunikator- und RezipientInnenorientierung. Ausge-
wihlte Theorien, Ansitze und Modelle der Kommunikationswissenschaft werden daran
anschlieflend mit Publikumskonzepten in Verbindung gebracht. Diese unterscheiden
sich in mehrfacher Hinsicht: ob das Publikum eher starken oder schwachen Medienwir-
kungen ausgesetzt ist, als eher aktiv oder passiv gesehen wird, als Individuum, Gruppe
oder gar Masse. So betrachten wir das Publikum bzw. RezipientInnen als manipulierbare
Masse, als schiitzenswert, als Ware, als Homo oeconomicus, als gratifikationssuchende
Individuen, als Beeinflusste sozialer Gruppen, als gewohnheitsmaflige NutzerInnen und
als ProduzentInnen kultureller Bedeutung.

Publikumskonzepte im Spannungsfeld zwischen Kommunikator-
und Rezipientenorientierung

Trotz zahlreicher Aussagen, Journalismus werde erst durch sein Publikum legitimiert,
iiberwiegt in der Forschung nach wie vor die Kommunikatorperspektive. Wenn iiber-
haupt, wird das Publikum anhand des Publikumsbildes von KommunikatorInnen und
JournalistInnen einbezogen (vgl. Blobaum et al. 2010; Meyen und Riesmeyer 2009; Glotz
und Langenbucher 1969). Auf diese Ausblendung verweist auch die Differenzierung in
akademische Kommunikations- und angewandte Medienforschung (vgl. Meier 2007):
Wihrend erstere die Mediennutzung und Rezeption analysiert, geht es in der kommerziellen
Mediaforschung um die Evaluation des Angebotserfolgs, insbesondere um die Leistung
als Werbetrager. Der fortwahrende Ausschluss des Publikums wird mit der ,,Hinwendung
zur Systemtheorie [...] scheinbar noch theoretisch abgesichert.“ (Liinenborg und Klaus
2000, 195) Zudem verlasse das Individuum in diesem Verstindnis seine Publikumsrolle
mit Beendigung der Rezeption, was dem inzwischen bestehenden Konsens widerspricht,
dass Rezeptionsprozesse weder als abgeschlossen gelten, noch in sich trennscharf in Phasen
unterteilt werden konnen.
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Im vorliegenden Beitrag wird statt der Definition des Publikums mit der Bezeichnung
von Publika eine Pluralisierung des Publikumsbegriffs nahegelegt (vgl. Klaus 1997), die
sich auch durch divergierende Vorstellungen vom Publikum ausdriickt. Demnach sind
RezipientInnen mal als aktiv handelnde Individuen nur schwachen Medienwirkungen, mal
als manipulierbare Masse starkem Einfluss ausgesetzt. Niemals aber wire von nur einer
denkbaren RezipientInnenrolle auszugehen: Dieselbe Person kann in verschiedenen oder
auch nur in einer Rezeptionssituation sowohl ein aktives als auch ein passives Verhalten
an den Tag legen, zu einer Masse oder Zielgruppe gehoren oder individuell agieren.

Verschiedene Publikumskonzepte bilden die Basis fiir folgende Einordnung aus-
gewihlter Theorien, Ansitze und Modelle der Kommunikationswissenschaft, um sie
nach den jeweiligen Publikumsbildern theoretisch miteinander zu verkniipfen. Wie der
Uses-and-Gratifications-Approach exemplarisch zeigt, konnen sich die verschiedenen
Publikumsbilder auch tiberlagern.

Systematisierung von Publikumskonzepten in der
Rezeptionsforschung

Eine gingige Einteilung von Nutzungs- und Wirkungsansétzen ist bei Hasebrink (2003)
in Anlehnung an Levy und Windahl (1985) zu finden: Theoretische Ansitze und Modelle
werden der pra-kommunikativen, kommunikativen und post-kommunikativen Phase zuge-
ordnet. Die Betrachtung jedoch, dass es sich bei Rezeptionsvorgingen um einen tatsichlich
linearen Prozess ,von der Bediirfnisentwicklung bis zur Bediirfnisbefriedigung® (Scholl
2004, 533) handelt und die einzelnen Phasen in sich abgeschlossene Prozesse darstellen,
resultiert eher aus einer notwendigen Komplexitatsreduktion als aus real untersuchten
Phanomenen. Zudem steht der linearen Prozesshaftigkeit die Annahme entgegen, dass die
Aneignung von Medieninhalten nicht erst nach der Rezeption einsetzt, sondern bereits
wiahrenddessen.

Die hdufig verwendete, systemtheoretisch begriindete Einteilung unterschiedlicher
Publikumsrollen basiert auf den journalistischen Berichterstattungsmustern und somit
den unterschiedlichen Funktionen und Leistungen des Journalismus (vgl. Wyss 2009;
Scholl 2004; Weischenberg 2002). Auch die Cultural Studies sehen in Berichterstattungs-
mustern zumindest Hinweise fiir RezipientInnen, wie bestimmte Medieninhalte zu ,,lesen®
sind, argumentieren also z. T. medieninhaltsbezogen. Wird aber gar von ,,Inklusion des
Publikums® (Scholl 2004, 530 ff.) in die journalistische Aussagenproduktion gesprochen,
erscheint die RezipientInnenperspektive nachrangig.

Auch Weischenbergs Zwiebelmodell (1998) wurde zur Einteilung von Publikumskon-
struktionen herangezogen (vgl. Hasebrink 2008), wonach sich das Publikum normativ
zwischen der Opferrolle und der Rolle miindiger KonsumentInnen bewegt. Diese Publi-
kumskonstruktionen werden zwischen starken und schwachen Medienwirkungen veror-
tet. Eine stringente RezipientInnenperspektive wird auch mit dem Zwiebelmodell nicht
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beibehalten: Auf der Ebene des Rollenkontextes verweist Hasebrink (2008) schliefSlich
auf unterschiedliche Publikumsbilder, die die JournalistInnen bei ihrer Inhaltsproduk-
tion berticksichtigen bzw. an denen sie Medieninhalte ausrichten. Damit sind erneut die
traditionellen AussagenproduzentInnen fokussiert.

Zur Erkldrung des Verhaltnisses zwischen Publikum und Journalismus differenziert
Scholl (2004) makro- und mikroanalytische Ansdtze. Wyss (2009) erweitert diese Syste-
matisierung um die Mesoebene. Beide Autoren verweisen auf die Notwendigkeit der Ver-
kniipfung von JournalistInnen- und RezipientInnenperspektive zur vollstandigen Analyse
dieses vielschichtigen Verhiltnisses (vgl. Wyss 2009; Scholl 2004). Zudem wird nicht von
dem unbekannten Publikum gesprochen, sondern von unterschiedlichen Zielgruppen und
Publika, verschiedenen Distanzen zwischen Anbietern und Nutzern sowie entsprechenden
Rezeptionsmustern etc. Wyss (2009) stiitzt sich zur Einteilung der Publikumsrollen auf
Bonfadelli und Meier (1996) und unterscheidet analog zwischen dem Publikum als (1) Masse,
(2) Zielgruppe, (3) Fan-Kultur, (4) aktiv handelnde Individuen sowie (5) soziale Akteure.
Die fuinf theoretischen Publikumskonzeptionen sind nach Bezugsbereich, Perspektive,
Rolle, Zusammensetzung, Aktivitit, Medienfunktion, Wirkungsqualitdt und -intensitat
differenziert. Im Wesentlichen folgen die Autoren damit einer historischen Entwicklung
der Publikumskonzepte.

Ahnlich der vorangehenden Konzeption identifiziert McQuail (1997) anhand der
Dimensionen Inhalt, Medien, Motive und Gruppe bzw. Offentlichkeit die Publikums-
bilder Masse, (kommerziell orientierte) Konsumenten bzw. Kunden, Taste Culture,
Gelegenheits- sowie Gewohnheitsnutzer bzw. Fans. Basierend auf verschiedenen Sender-
Empfinger-Beziehungen benennt McQuail (1997) die Rollen Zielgruppe, Teilnehmer und
Beobachter als Alternativen. Allerdings wird die Masse weniger im Sinne der Kritischen
Theorie als eine leicht zu manipulierende, sondern als logisches Resultat einer nationalen
Medienlandschaft begriffen.

Publikumskonzepte in Theorien, Ansdtzen und Modellen

Wie oben dargelegt, existieren verschiedene Systematisierungen von Publikumskonzepten,
wobei z. T. Verbindungen zu Theorien hergestellt worden sind. Um diese Verbindungen geht
es im Folgenden: Publikumskonzepte bzw. -konstruktionen werden im Zusammenhang
mit sozialwissenschaftlichen Basistheorien und spezifischen Ansétzen bzw. Modellen der
Publikums- und Rezeptionsforschung betrachtet. Dabei kann eine Theorie, ein Ansatz, ein
Modell wie z.B. der Uses-and-Gratifications-Approach je nach politisch-ideologischem
Standpunkt zu verschiedenen, gar gegensatzlichen Publikumskonzepten fithren. Auch
wenn hiufig der linearen Darstellung zuliebe eine historisch-chronologische Abfolge von
Ansitzen und Theorien oder die Unterscheidung zwischen passiven und aktiven Publika
gewihlt wird, sollen hier die Publikumskonzepte in den Mittelpunkt gestellt und betont
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werden, dass sie einander nicht einfach, wie es Phasenmodelle nahelegen, ablosen, sondern
z.T. nebeneinander bestehen.

a. Das Publikum als manipulierbare Masse

Industrialisierung, Urbanisierung und die Aufldsung traditioneller Werte im 19. Jahrhun-
dert fithren zum Begriff Massengesellschaft. Massenmedien, so die Annahme, werden zum
Ersatz fiir direktes Erleben, sie fiillen das durch den Wertewandel und die sich veraindernden
sozialen Beziehungen entstandene Vakuum und kénnen daher grofie Wirkungen entfal-
ten. Die EmpfangerInnen der Medienbotschaften erscheinen als leicht zu manipulierende
Masse, die sich von Stimmungen leiten ldsst. Beférdert haben diese Sichtweise Werke wie
Le Bons ,,Psychologie der Massen“ von 1895 (vgl. Le Bon 2008). Adorno und Horkheimer
konstatieren Mitte der 1950er Jahre:

»Gerade jene Massenpsychologie, die a priori die Schlechtigkeit der Masse postuliert und
zugleich nach der Herrschaft ruft, die diese im Zaum halt, wird selbst ein Mittel der Verfiih-
rung. [...] Massenpsychologische Gemeinplétze verdecken jene die Massen manipulierende
Demagogie, in deren Dienst sie selbst stehen.“ (Adorno und Horkheimer 1972 [1956])

Ganz frei von massenpsychologischen Gemeinplatzen sind die frithen Texte der wichtigs-
ten Vertreter der Kritischen Theorie (> Beitrag 6.1) indes nicht. So ist in der Dialektik der
Aufklidrung die Rede von der ,Verfassung“ des Publikums, ,,die vorgeblich und tatsichlich
das System der Kulturindustrie begiinstigt“. Diese Verfassung sei aber ,ein Teil des Sys-
tems, und nicht dessen Entschuldigung.“ (Horkheimer und Adorno 1969 [1947], 130) Es
geht also in erster Linie um die Macht der Kulturindustrie, in zweiter Linie darum, was
sie mit den Menschen macht. Wie im Stimulus-Response-Modell (SR-Modell) erscheint
aus Sicht der Kritischen Theorie das Publikum als Masse manipulierbarer Konsumenten
ohne eigenstandige Aktionsmoglichkeiten. Auch andere Studien (vgl. Cantril 1940) schei-
nen dieses Publikumsbild zu bestatigen: EmpfiangerInnen von Medienbotschaften laufen
Gefahr, kurzfristig falschen Informationen aufzusitzen, langfristig sogar aufgrund von
Sleeper-Effekten Argumenten zu folgen, die unglaubwiirdigen Quellen entstammen (vgl.
Noelle-Neumann 1994).

Wenn auch Brosius und Esser (1998) zu Recht vom ,,Mythos Stimulus-Response-Modell
sprechen, ldsst sich in der Massenkommunikations- und Propagandaforschung, wie sie bis
in die 1940er Jahre betrieben worden ist, doch eine stark stimulusorientierte Perspektive
erkennen. Trotz der ideologischen Implikationen des Masse-Begrifts findet dieser bedingt
durch die in den 1960er Jahren einsetzende Beschiftigung mit der US-amerikanischen
Mass Communication Research auch im deutschsprachigen Raum Verwendung. Kritik
an der missverstdndlichen Bedeutung bleibt nicht aus. Abgesehen davon, dass starke Me-
dienwirkungen seit den Minimal-Effects-Studien (vgl. Klapper 1960) bezweifelt werden,
erscheint fraglich, wie homogen eine solche Masse sein kann. Méglichst genaue Kenntnisse
iber die tatsdchliche Zusammensetzung der Publika 6ffentlicher Kommunikation sind
gefragt, der Masse-Begrift fiihrt hier nicht mehr weiter, jedenfalls nicht in der Forschung.
Wie Goldbeck (2004) nachweist, ist aber in den Feuilletons sogenannter Qualitidtsmedien
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die Vorstellung vom Publikum als anonyme Masse, das den Medienwirkungen wehrlos
ausgesetzt ist, bis heute anzutreffen.

b. Das schiitzenswerte Publikum

In der Annahme eher starker Medienwirkungen und schiitzenswerter bzw. aufzuklarender
Publika treffen sich Kritische Theorie, Mainzer Schule und medienpiddagogische Ansitze. In
der Erklarung der Ursachen fiir negative medieninduzierte gesellschaftliche Entwicklungen
unterscheiden sich diese Ansitze allerdings grundlegend. In der Tradition der Kritischen
Theorie stehende WissenschaftlerInnen sehen in der sozialstaatlichen Transformation
des Kapitalismus die Gefahr, dass ein kulturrdsonierendes Publikum, welches diskursiv
Meinungen erzeugt und verbreitet, anders als frither kaum mehr vorhanden ist und die
BiirgerInnen ,,in diesen Kreislauf der Macht sporadisch und auch dann nur zu Zwecken der
Akklamation einbezogen [werden]“ (Habermas 1990, 269). MedienpadagogInnen richten
hingegen ihr Augenmerk auf die Voraussetzungen, die sowohl von politischer Seite als
auch von Sozialisationsinstanzen wie Schule, Eltern und Medien erfiillt sein miissen, um
gesellschaftliche Teilhabe und politische Partizipation zu erméglichen. VertreterInnen der
Mainzer Schule wiederum sehen ,,Legitimationsprobleme des Journalismus“ (Donsbach
1982) und behaupten, dass aufgrund politisch einseitiger Berichterstattung dem Publikum
erschwert werde, sich ein vollstindiges Bild vom herrschenden Meinungsklima zu machen.
Haufig sei der medial erzeugte Meinungsdruck so grof3, dass Schweigespiralprozesse ein-
setzten und bestimmte Meinungen offentlich weniger Gewicht erhielten. Insbesondere
dem Fernsehen wird eine grofSe Wirkungsmacht zugeschrieben. Es erscheint als ,,getarnter
Elefant (Noelle-Neumann 2001). Auch die Kultivierungshypothese (s.u.; vgl. Gerbner
et al. 1986) beruht auf der Annahme, dass Medien und insbesondere dem Fernsehen im
Prozess der politischen und kulturellen Sozialisation eine entscheidende Rolle zukommt.
Langfristig pragten Medien Vorstellungen dariiber, wie die Gesellschaft funktioniert, ein
Prozess des ,Mainstreaming“. Jedoch werde nicht selten gesellschaftliche Realitdt mit dem
verwechselt, was die Medien als Realitét vermitteln. Insbesondere VielseherInnen neigten
dazu bspw. Kriminalitétsraten zu tiberschitzen.

Kulturpessimistische Auffassungen, wonach das Fernsehen die Urteilsbildung der
BiirgerInnen gefdhrde und der Zwang zur Bebilderung zu einer Entleerung der Inhalte
von Politik und Kultur fiihre, stof3en iiberwiegend auf breite Zustimmung. Aktualisiert
wird damit ein Publikumsbild, das in den RezipientenInnen in erster Linie schiitzens-
werte Opfer sieht (vgl. Ang 1991) und auf das insbesondere dann zuriickgegriffen wird,
wenn gesellschaftliche Fehlentwicklungen zu beklagen sind. Als solche gilt die wachsen-
de Wissenskluft zwischen Informationshabenden und Informationshabenichtsen (vgl.
Bonfadelli 1994; Tichenor Donohue und Olien 1970). Trotz méglicher ,,Deckeneffekte”
(,Ceiling“-Effekt) nahmen die Unterschiede zu; eine These, die insbesondere im Zuge von
Innovationsprozessen aufgegriffen wird. So wird seit dem Aufkommen von Onlinemedien
und der Verbreitung von Digital- und Satellitentechnik die Gefahr eines Digital Divide
thematisiert. Innerhalb von Gesellschaften, aber auch weltweit zeigten sich deutliche Unter-
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schiede hinsichtlich des Zugangs zu neuen Technologien und folglich der Mediennutzung,
-kompetenz und des Wissens.

¢. Das Publikum als Ansammlung bewusst handelnder Biirgerinnen

RezipientInnen koénnen jedoch nicht nur schutzwiirdige Opfer einer auf politische In-
doktrination und Konsum zielenden Bewusstseinsindustrie sein, sondern auch die Rolle
der aktiven BiirgerInnen einnehmen, die durch entsprechendes Rezeptionsverhalten im
Meinungsbildungsprozess souverin agieren. Uberlegungen, wie das Publikum zu aktivieren
sei und wie es denn seine wahren Bediirfnisse erkennen konne, werden bereits angestellt,
als allgemein noch von eher starken Medienwirkungen ausgegangen wird. In der Kom-
munikationsforschung wird eine stirker publikumszentrierte Sicht ab der zweiten Hilfte
des 20. Jahrhunderts eingenommen. Herzog (1944) fragt in ihrer gleichnamigen Studie
»~What do we really know about daytime serial listeners?“. Im selben Jahr erscheint die
Studie ,, The People’s Choice” (Lazarsfeld, Berelson und Gaudet 1969 [1944]), zu deren so
nicht erwarteten Ergebnissen die Entdeckung des Two-Step Flow of Communication, des
Opinion Leader und des grofien Einflusses interpersoneller Kommunikation zahlt. Die
Macht der Medien scheint damit relativiert, Moglichkeiten als BiirgerIn selbst politisch
wirken zu kénnen, zeichnen sich ab.

Im Zuge der 1968er-Bewegung geht es nicht nur um Présenz, sondern um Partizipation
und ,,Empowerment*. Statt wenigen Privilegierten Zugang zu Medien zu verschaffen, sol-
len sich moglichst viele aktiv beteiligen konnen. Enzensberger (1997 [1970]) fordert einen
»emanzipatorischen Mediengebrauch® anstelle eines ,repressiven. Gegenoffentlichkeit,
gar die Herstellung einer ,,proletarischen Offentlichkeit“ (Negt und Kluge 1972) lautet das
Ziel, als Voraussetzung gilt der Erwerb von Medienkompetenz.

Wie fir den Journalismus stellen Formen der Publikumsaktivitat auch fiir die Wis-
senschaft, insbesondere fiir historisch-materialistische Ansitze und die systemtheoretisch
fundierte Journalismusforschung eine Herausforderung dar. Verschiedene AutorInnen
versuchen daher handlungs- und kulturtheoretische Konzepte fruchtbar zu machen (vgl.
Liinenborg 2005; Neuberger 2004a; Klaus und Liinenborg 2002; Bucher 2000; Baum 1994).

d. Das Publikum als Ware

Wirtschaftswissenschaftlich fundierte, neoklassische Ansitze und Theorien (> Beitrag 9.5)
in der Kommunikationswissenschaft folgen einer marktwirtschaftlichen Ideologie, wonach
der Kunde Konig ist: Die Nachfrage bestimme das Angebot, RezipientInnen als Konsu-
mentInnen kdnnten jederzeit frei entscheiden, welchen Angeboten sie sich in welcher Form
widmen. Der Ansatz, der dieser utilitaristischen Auffassung am ehesten entspricht, ist der
in der zweiten Hélfte des 20. Jahrhunderts entwickelte Uses-and-Gratifications-Approach
(vgl. Katz, Blumler und Gurevitch 1973). Er nimmt im Gegensatz zu medienzentrierten
Ansitzen und dem SR-Modell die RezipientInnen als Ausgangspunkt. Auch hinsichtlich
der Medienwirkungsintensitét unterscheiden sich diese Ansatze. Beide Modelle aber sind
linear und wenig komplex - vielleicht gerade daher so erfolgreich. In der Tradition des
SR-Modells stehen das im Marketing gebrauchliche AIDA (attention-interest-desire-action)-
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und das Kontaktmodell. Beide sind als unterkomplexe Kausalmodelle zwar haufig kritisiert
worden, doch bieten Medienkontaktdaten eine erste Orientierung fiir die Mediaplanung
(vgl. Merten 1999).

So wird mittels Messgrofien wie Marktanteilen, Reichweiten, Auflagen, dem Tausender-
Kontakt-Preis, Page Impressions, Visits, etc. versucht Mediennutzung zu erfassen. Diese
Daten liefern werbefinanzierten Medien entscheidende Argumente in der Konkurrenz
um Werbekunden. Interessiert die werbetreibende Wirtschaft jene Zielgruppe, auf die
das journalistische Produkt abzielt, hat es Chancen am Markt zu bestehen. Der Begrift
Zielgruppe macht aus einer Kommunikationsbeziehung eine 6konomische Beziehung
zwischen Produzent und Konsument. Soziodemografische Daten wie Geschlecht, Alter,
Ethnie, Bildung, Wohnort, Beruf, Einkommen und Konsumverhalten bestimmen die
Zielgruppendefinition. Produktdiversifikation und verscharfte Konkurrenz fithren zu einer
Prazisierung der Zielgruppen sowie einer staindigen Aktualisierung und Weiterentwick-
lung des Analyseinstruments. Erforscht werden daher neben demografischen Merkmalen
individueller Geschmack, thematische Interessen, Freizeitverhaltensmuster, individuelle
Lebensziele, Werthaltungen sowie Personlichkeitseigenschaften (vgl. Oehmichen 2010, 9).

Einen wichtigen Anstof in Richtung Zielgruppenorientierung geben Glotz und Lan-
genbucher in ,,Der miflachtete Leser” (1969). Redaktionelles Marketing soll bereits im
Produktionsprozess zu Kundenorientierung fithren. Dass es nicht nur um die LeserInnen,
sondern mehr noch um AnzeigenkundInnen geht, wird so deutlich nicht kommuniziert.
KritikerInnen des redaktionellen Marketings vermuten eine Vernachlassigung der 6ffent-
lichen Aufgabe des Journalismus zugunsten privater Wirtschaftsinteressen und sprechen
von Anpassungsjournalismus (vgl. Ettema und Whitney 1994, 14). Schon Biicher (1926)
hat auf den Doppelcharakter privat-kommerzieller Medien hingewiesen und die Zeitung
als ein Medium bezeichnet, das Anzeigenraum als Ware produziert, die mit Hilfe des
redaktionellen Teils abgesetzt werden soll. Zugespitzt ausgedriickt: Das Publikum wird
dadurch, dass es an die werbetreibende Wirtschaft als potenzielle KundInnen verkauft wird,
zur Ware, oder wie Webster und Phalen (1997, 30) formulieren: ,,Audiences are a common
coin of exchange. Kiefer differenziert: ,Tatsachlich ist es aber nicht das Publikum, das
verkauft wird, sondern der Zugang, besser die Zugangschancen zum Publikum und seiner
Aufmerksamkeit. Es sind die Kontaktchancen mit einem Publikum, die das 6konomische
Gut auf dem Werbemarkt bilden® (Kiefer 2001, 153).

e. Rezipientinnen als souverdne Konsumenten: der Homo oeconomicus

Im Gegensatz zu einer 6konomischen Betrachtungsweise, die im Publikum eine Ware sieht,
steht diejenige, die RezipientInnen als souverdn handelnde KonsumentInnen sieht. Statt
»Tauschobjekt® seien sie Entscheidende, die durch ihr Kauf- und Nutzungsverhalten das
Angebot bestimmten. Ausgehend von der Annahme, dass sich soziale Sachverhalte und
kollektive Phanomene mit individualpsychologischen Theorien erklaren lassen, wird auch
Mediennutzung mit individuellen Bediirfnissen erkldrt. Das rationale, selbstbestimmte
Individuum ist dabei ,,die sine-qua-non-Bedingung der Philosophie der liberalen Demo-
kratien® (Biocca 1988, 60). Kiefer (2001, 69) bezeichnet es als ,,nicht nur methodologischen



572 Elisabeth Lueginger und Martina Thiele

Ausgangs-, sondern auch normativen Bezugspunkt.“ Der Homo oeconomicus (- Beitrag
3.2) als Sonderfall des Uses-and-Gratifications-Approach steht fiir die personlichen Nutzen
maximierenden, zielgerichtet vorgehenden KonsumentInnen. Third-Person-Effekte (vgl.
Brosius 2003, 143) sind an rational handelnde Figuren wie den Homo oeconomicus gebun-
den, denn im Vergleich zu ,,den anderen® kann er angeblich Information von Persuasion
unterscheiden und ist nicht manipulierbar. Offensichtlich beruht ein solches Konstrukt fiir
ProduzentInnen wie fiir KonsumentInnen auf plausiblen und hochst attraktiven Grundan-
nahmen, liegt doch die Verantwortung fiir die Medienauswahl ganz bei den NutzerInnen.

Im folgenden Prozess der Rezeption und Aneignung stellen sich weitere aus 6konomi-
scher Sicht relevante Fragen, wie z.B. jene der habitualisierten Nutzung und damit der
KundInnenbindung oder der Aufmerksamkeit. So deutet bspw. das Exit/Voice-Modell nach
Hirschman (1974) daraufhin, dass RezipientInnen auch wihrend des Rezeptionsprozesses
bestandig abwégen, ob der ausgewiéhlte Inhalt weiter rezipiert oder die Exit-Option genutzt
wird. Das heifit, in Kombination mit der Perspektive des Uses-and-Gratifications-Approach
findet eine permanente Uberpriifung des Angebots darauthin statt, ob es die gesuchten
Gratifikationen weiterhin liefert.

Was die Aufmerksambkeit der RezipientInnen erregt und aufrechterhilt, interessiert
die AnbieterInnen schon aus Konkurrenzgriinden. Antworten geben wollen wirtschafts-
wissenschaftlich und kognitionspsychologisch fundierte Ansitze zur Okonomie der Auf-
merksamkeit: Franck (1998) kritisiert die mangelnde Beschéftigung mit Aufmerksamkeit
als knapper Ressource und begehrtem Gut sowohl in den Wirtschafts- als auch Sozialwis-
senschaften. Das dndert sich Ende der 1990er Jahre (vgl. Schmidt 2000; Theis-Berglmaier
2000; Rotzer 1999). Lang (2000) verdeutlicht durch das Limited-Capacity-Modell, dass
kognitive Ressourcen gleich in dreifacher Hinsicht beansprucht werden: durch die Deko-
dierung medialer Informationen, weitergehende Verarbeitungsprozesse und den Abruf
gespeicherter Informationen. RezipientInnen gehen daher mit den ihnen jeweils zur Ver-
figung stehenden Kapazitaten zur Informationsaufnahme und -verarbeitung ékonomisch
um. In dieselbe Richtung zielen Konzepte wie AIME (Amount of Invested Mental Effort)
nach Salomon (1983) oder das Modell der Alltagsrationalitit nach Brosius (1997).

Vorausgesetzt, dass das Medienzeitbudget der RezipientInnen begrenzt ist und sie auch
kognitiv nur iiber eine eingeschrankte Aufnahmefahigkeit verfiigen, sind ProduzentInnen
von Medienbotschaften angehalten, Komplexitit zu reduzieren. Diese 6konomische Betrach-
tung von individuell-psychischen Informationsaufnahme- und -verarbeitungsprozessen
scheint den Riickgriff auf bestimmte Konventionen, Genres, Schemata und Stereotype in
der Berichterstattung zu rechtfertigen. Zugleich sind ProduzentInnen gezwungen, Auf-
merksamkeit immer wieder aufs Neue zu generieren, indem sie Grenzen iiberschreiten
und Tabus brechen. In gewisser Weise befinden sich Medienunternehmen daher in einem
Dilemma: ,,Je erfolgreicher das Werbesystem Aufmerksamkeit erzeugt, desto unvermeid-
licher erzeugt es Aufmerksamkeitsverknappung.“ (Schmidt 2000, 8)
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f. Rezipientinnen als gratifikationssuchende Individuen

Die Angebotsauswahl erfolgt laut Uses-and-Gratifications-Approach aufgrund individu-
eller Bediirfnisse und Belohnungserwartungen (vgl. Katz, Blumler und Gurevitch 1973).
RezipientInnen wird eine aktive, weitgehend selbstbestimmte Rolle zugeschrieben, wéh-
rend Medien ein schwaches Einflusspotenzial attestiert wird. Gleichzeitig raumen Katz,
Blumler und Gurevitch (1973) ein, dass RezipientInnen sowohl aktiv als auch passiv agieren
kénnen. Trotz der Souverinitat, sich bestimmten Medieninhalten zuzuwenden oder nicht,
besitzen sie keine direkten Einflussméglichkeiten auf Inhalte. Mit dem Uses-and-Gratifi-
cations-Approach wurde in der Kommunikationswissenschaft ein zentraler Paradigmen-
wechsel von der medien- hin zu einer rezipientenorientierten Perspektive vollzogen (vgl.
Bonfadelli 2000). Deskriptive Studien basieren allerdings haufig auf Selbstauskiinften (vgl.
Bilandzic 2006), womit der Ansatz als theoretisch ungepriift gilt und seine Aussagekraft
auf methodischer Ebene angezweifelt wird. VertreterInnen historisch-materialistischer
Ansitze kritisieren insbesondere die Gleichsetzung von Bedarf und Bediirfnis sowie die
naive Annahme, Letzteres konnte in Befragungen festgestellt werden. Zudem vernachlissige
der Uses-and-Gratifications-Approach die Rezeptionssituation und ,,die darin ablaufen-
den Gratifikationsentwicklungen® (Bilandzic 2006, 206). Mit dem Involvement-Ansatz
oder Exit/Voice-Modell nach Hirschman (1974) kann diese theoretische Liicke jedoch
geschlossen werden.

Mit der Eskapismusthese (vgl. Vorderer und Schramm 2002; Katz und Foulkes 1962) und
dem Involvement-Ansatz (vgl. Rubin 2000; Donnerstag 1996; Rubin und Perse 1987) werden
Medienwirkungen nicht allein auf die Publikumsselektion und -aktivitit wahrend bzw. im
Vorfeld der Rezeption zuriickgefithrt. Dem Involvement als Grad der inneren Beteiligung
kommt eine bedeutende Rolle hinsichtlich der Nutzungsdauer und der Aneignung von
Medieninhalten zu (vgl. Rubin 2002; Donnerstag 1996). Die Publikumsaktivitat als das
zentrale Konzept ist sowohl Resultat als auch Einflussfaktor des Involvement (vgl. Rubin
2002; Rubin und Perse 1987; Levy und Windahl 1985), wobei aus der Aktivitdtsintensitit
eine habituelle oder instrumentelle Nutzungsweise abgeleitet wird.

Der Grundaussage des Uses-and-Gratifications-Approach folgen auch der Nutzenansatz
nach Renckstorf (1989), welcher das Konzept des aktiven Publikums mit den handlungs-
theoretischen Implikationen des symbolischen Interaktionismus verkniipft, sowie der
Expectancy-Value-Approach nach Palmgreen und Rayburn (1985). Die Ansitze lassen
jedoch unbeantwortet, inwieweit die Medien selbst die (gesuchten) Gratifikationen und
Bediirfnisse des Publikums erzeugen und welche Qualitét der Bediirfnisbefriedigung durch
Medienrezeption iiberhaupt erlangt wird. Um zumindest letzterem Defizit nachzukom-
men, unterscheiden Palmgreen und Rayburn (1985) zwischen gesuchten bzw. erwarteten
Gratifikationen und den tatsachlich erhaltenen. Auch die der jeweils erhaltenen Gratifi-
kation beigemessene Bedeutung stellt einen wichtigen Einflussfaktor dar (vgl. Jensen und
Rosengren 2005; Palmgreen und Rayburn 1985). KritikerInnen zufolge lassen Ansitze in
der Tradition des Uses-and-Gratifications-Approach den Wiederholungscharakter der Me-
diennutzung aufler Acht (vgl. Zubayr 1996), der erst im Duplizititsgesetz nach Goodhardt,
Ehrenberg und Collins (1975) sowie in Konzepten der Programmbindung berticksichtigt
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wird. Allerdings verldsst das ,, Duplication of Viewing Law* aufgrund der gewéhlten Ana-
lyseeinheiten nicht ganzlich die Kommunikatorperspektive. Die als notwendig erachtete
inhaltliche Redundanz ist auch in schematheoretischen Ansétzen wiederzufinden, wonach
die kognitive Leistung zur Ein- bzw. Zuordnung von Informationen mittels Stereotypen,
Frames etc. erleichtert wird (vgl. Zubayr 1996).

g. Rezipientinnen als Beeinflusste sozialer Gruppen

Auf die Bedeutung sozialer Gruppen fiir die Rezeption verweist die ,,Two-Step Flow*“-
Hypothese (vgl. Lazarsfeld, Berelson und Gaudet 1969 [1944]), die vom einfachen SR-Modell
abriickt und den Medien einen eher indirekten Einfluss zuschreibt (vgl. Klapper 1973; Ren-
ckstorf 1970). Besonders im politischen Kontext wurde den aktiveren Opinion leaders, die
als Gatekeeper hinsichtlich der (bereits interpretierten) Informationsweitergabe fungieren,
bedeutender Einfluss auf die weniger aktiven Opinion askers unterstellt. Allerdings misst
der Two-Step Flow statt des Kommunikationsflusses nur die Abwesenheit einer direkten
Einflussnahme und setzt Transmissions- (Zuwendung zu Medieninhalten) und Persua-
sionsprozess (Einfluss durch Medieninhalte) gleich (vgl. Renckstorf 1970; Schenk 2002).

Mit der Weiterentwicklung zum Multi-Step Flow (vgl. Renckstorf 1970; Troldahl und Van
Dam 1965) erfahrt die interpersonelle Kommunikation eine Aufwertung: Opinion leader
verfiigen selbst iiber Opinion leader und bilden mit ihnen ein soziales Netzwerk aktiver,
informierter RezipientInnen, was Troldahl und Van Dam (1965) ,,opinion-sharing® nennen.
Damit wird die Bedeutung sozialer Netzwerke — ob in Form von Face-to-Face-, vermittel-
ter (Brief, Telefon) Kommunikation oder im virtuellen Raum - betont. Die Identifikation
virtueller Meinungsfiithrer (vgl. Eisenstein 1994) legt eine Verkniipfung mit parasozialen
Beziehungen nahe, wonach MedienakteurInnen als Opinion leader fiir involvierte Rezi-
pientInnen fungieren konnten. Eine weitere Parallele weist der Agenda-Setting-Ansatz
(vgl. McCombs und Shaw 1972; > Beitrag 7.1) auf: Medien spielen zwar eine geringe Rolle
im Persuasionsprozess, dafiir erfolgt tiber sie die Themenvorgabe.

Gruppendynamische Einfliisse liegen auch der Theorie der Schweigespirale nach
Noelle-Neumann (1989) zugrunde: Was Lazarsfeld, Berelson und Gaudet (1969) als Kon-
formitatsdrang identifizieren, ist hier die Isolationsfurcht von Individuen. Trotz ihrer
Ubereinstimmung, dass ,,Gruppen und Gruppennormen als Mittler von Massenkommuni-
kationsinhalten wirken kdnnen oder tatsichlich wirken (Klapper 1973, 57), handelt es sich
um theoretische Gegenpositionen, da die Schweigespirale Medien neben Verstarkungsef-
fekten auch Konversionseffekte zuspricht. Als Makrotheorie wird auf sozialpsychologische
Vorginge verwiesen und Medien ein nicht-lineares, indirektes Wirkungspotenzial attestiert
(vgl. Bonfadelli 2000; Noelle-Neumann 1989).

Von ahnlich schwachen RezipientInnen im kulturellen, sozialen Kontext gehen Gerbner
etal. (1986) in der Kultivierungshypothese (s. 0.) aus (vgl. Jensen und Rosengren 2005). So
trage das Fernsehen als ,,centralized system of storytelling“ (Gerbner et al. 1986, 18) ,,zur
gemeinsamen [langfristigen; d. Verf.] Sozialisation heterogener Gruppen der Gesellschaft
bei.“ (Schenk 2002, 537) KritikerInnen beméngeln daran das zugrunde gelegte medienzen-
trierte SR-Modell sowie das den Medien attestierte starke und direkte, aber nicht-lineare
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Wirkungspotenzial, was aus einem ,,hohen und kaum selektiven Fernsehkonsum des
Publikums® (Bonfadelli 2000, 20) resultiere. Als Gegenpol zur Kultivierungshypothese
sind die Konzepte Priming und Framing (> Beitrag 7.3) zu nennen. Ihnen liegt zwar die
Annahme zugrunde, Medien kénnten die Wahrnehmung durch Aktivierung gespeicherter
Gedanken beeinflussen (vgl. Bonfadelli 2000), den Medien kommt jedoch keine derart
tiberlegene Rolle zu.

Im 1956 von Horton und Wohl (2001) entwickelten Konzept der parasozialen Inter-
aktion (PSI) oder Beziehung (PSB) iiberschneiden sich Involvement und habitualisierte
Mediennutzungsmuster hinsichtlich moglicher Effekte im Gruppenkontext. Resultat eines
hohen Involvement — nicht eines hohen Medienkonsums - sind affektive oder emotionale
Beziehungen der RezipientInnen zu MedienakteurInnen. Damit steht auch die Publikumsak-
tivitatin direktem Zusammenhang mit PSB (vgl. Rubin 2002; 2000). Kernstiick der PSI ist
das Persona-Konzept (vgl. Horton und Wohl 2001), das trotz der primédren Anwendung auf
fiktionale Personae gleichsam auf nicht-fiktionale Medienangebote iibertragbar ist (vgl.
Baefller 2006). In der medienpsychologischen Forschung haben sich noch weitere Ansitze
etabliert (vgl. Vorderer und Schramm 2002), die die Beziehungen zwischen Publikum und
MedienakteurInnen fokussieren: Das Konzept der Charaktersynthese nach Wulff (1996)
mit der Modifikation fiir nicht-fiktionale Angebote (vgl. Knobloch 1996), das Konzept der
kommunikativen Kontakte, das Modell der Wahrnehmung von Reizpersonen oder das
Modell der personenorientierten Rezeption nach Baefiler (2006).

Jahrzehnte frither integriert bereits Maletzke (1963) im Feldschema Kommunika-
torInnen- und RezipientInnensicht sowie das determinierende soziale Umfeld in einem
Modell. RezipientInnen werden als Teil des Publikums und als ,,Personlichkeiten gesehen,
die sowohl iiber ein ,,Selbstbild“ als auch iiber ein ,,Bild vom Kommunikator® verfiigen,
zugleich sind sie im Rezeptionsprozess dem ,,Zwang des Mediums“ (Maletzke 1963, 41)
ausgesetzt. Der Zwang des Mediums wird mit dem Modell elektronisch mediatisierter Ge-
meinschaftskommunikation von Burkart und Homberg (1997) aufgebrochen. An die Stelle
des passiven Empféngers tritt der potenziell gleichberechtigte Partner. Das Verschwimmen
von RezipientInnen- und KommunikatorInnenrolle durch neue Kommunikationstech-
nologien ist zentraler Ausgangspunkt der Produsage (vgl. Hasebrink 2008; Bruns 2006).
Vorderer und Schramm (2002) folgend wire allerdings ,,der interaktive Umgang mit einem
Medium gar nicht mehr als Rezeption zu bezeichnen.”

h. Der Rezipient als ,Gewohnheitstier”

Dass Selektionskriterien nicht allein auf gesuchte Gratifikationen zuriickzufiihren sind,
belegen Ansitze wie die Pfadabhéngigkeit der Medienauswahl oder habitualisierte Nut-
zungsmuster (vgl. Rubin 2000). In diesem Kontext konnen daher auch bestimmte Me-
dienrepertoires (vgl. Hasebrink und Popp 2006) sowie Zeitverfiigbarkeit eine grofiere
Rolle spielen. Hinsichtlich der Medienrepertoires wird Mediennutzung als Bestandteil
alltagskulturellen Handelns mit praktischer Bedeutung verstanden (vgl. Hasebrink und
Popp 2006; Weif8 2000). Lebensstile, die als umfassendes Konstrukt typischer Verhal-
tensmuster die individuellen Medienrepertoires einschliefSen, werden auf Typologien von
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Lebensfithrungsarten reduziert und Lifestylegruppen auf soziodemografische Faktoren
zuriickgefithrt (vgl. Hasebrink und Popp 2006; Weif$ 2000). Mit der Einflusskette der
Fernsehprogrammauswahl nach Webster und Wakshlag (1983) werden neben der Pro-
grammtyp- und Programmpriferenz u. a. zeitliche Ressourcen, Kenntnis sowie Struktur
des Programmangebots als ausschlaggebende Auswahlkriterien angefithrt. Mit dieser
breiten Betrachtung der prakommunikativen Phase werden Habitualisierung und As-
pekte der Auswahlentscheidung entlang des Uses-and-Gratifications-Approach sowie des
Mood-Management-Ansatzes miteinander verkniipft (vgl. Zillmann 2000; Zubayr 1996).

Gruppeneinfliisse sowie habitualisierte Nutzung liegen auch Lebensstil- und Milieu-
konzepten zugrunde. Bonfadelli und Meier (1996) ordnen diese zwar dem Publikumsbild
der aktiv handelnden Individuen zu, die Auffassung alltagskultureller, sozialer Milieus als
»subgroups of the population whose members share certain patterns of behavior (Hasebrink
und Popp 2006, 372) verweist jedoch stirker auf passiv ritualisierte Mediennutzung. Die
Habitualisierung stellt weniger ein eigenes Konzept dar als einen in verschiedenen Ansitzen
integrierten Aspekt. Jensen und Rosengren (2005, 57) beschreiben ,,mass-communication
processes as an integrated aspect of other everyday ,practices™, die als bedeutungsvolle
soziale Handlungen gefasst werden. Im Gegensatz zum Involvement unterstellt die ritu-
alisierte Nutzung dem Publikum eine geringe Aktivitit und vorrangig instrumentelle
Medienzuwendung (vgl. Rubin 2000; Levy und Windahl 1985). Diese rational selektive
Mediennutzung wird nur aufgebrochen und wechselt in einen involvierten Modus, wenn
die subjektive Betroffenheit ansteigt (vgl. Brosius 1997).

In Bezug auf das Publikumsbild weisen ebenfalls das Modell der Alltagsrationalitit
nach Brosius (1997) sowie der dynamisch-transaktionale Ansatz (DTA) (vgl. Frith und
Schénbach 1982) Parallelen zu habitualisierter Mediennutzung auf. Allerdings bilden
im DTA Rituale lediglich den Ausgangspunkt der Rezeption. In der Folge spielen teils
psychologisch begriindete, teils interne kognitive Wechselprozesse der RezipientInnen die
grofiere Rolle (vgl. Scholl 2004; Renckstorf 1989). Alleinstellungsmerkmal erlangt der DTA
sowohl durch die Kombination von Wirkungs- und Nutzenansatz mit prozessorientierter
Ausrichtung (vgl. Renckstorf 1989; Frith und Schonbach 1982) als auch durch die integrative
Betrachtung von Publikums- sowie Kommunikatoraktivitit bzw. -passivitdt. Mangelhaft
geklért bleiben jedoch die Relationen zwischen Inhalten und Rezeption sowie die fiir die
spezifische Wahrnehmung maf3geblichen RezipientInnenmerkmale.

i. Rezipientinnen als Produzentinnen kultureller Bedeutung

Mit der Betrachtung der RezipientInnen als BedeutungsproduzentInnen nehmen kultur-
wissenschaftliche und in der Tradition der Cultural Studies (CS; - Beitrag 5.1) stehende
Untersuchungen eine stirker rezipientenorientierte Perspektive ein. Von semiotischen
Ansitzen wird die Idee tibernommen, dass Kommunikation mittels Zeichen und Symbolen
stattfindet. Bedeutung erlangen diese aufgrund eines kulturellen Referenzsystems, das Re-
zipientInnen und ProduzentInnen mehr oder weniger teilen. Anders als im Uses-and-Gra-
tifications-Approach stiinden daher Interpretationsleistungen als gesellschaftliche und
kulturelle Praxis im Vordergrund (vgl. Krotz 2008). Diese alltagskulturellen Praktiken
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umfassen auch Medienpraktiken, die individuelle und somit mehrdeutige Rezeption im
Sinne einer Text-Leser-Interaktion ermoglichen (vgl. Renger 2008).

Grundlegend fiir das Rezeptionsverstandnis der CS ist das von Hall 1973 entwickelte
Encoding/Decoding-Modell: ,RezipientInnen‘ wie ,KommunikatorInnen‘ werden als inter-
pretierende Beteiligte gesehen (vgl. Hasebrink 2008; Hall 2001). Die Dekodierungsleistung
ist mafgeblich vom kulturellen und personlichen Erfahrungshorizont sowie sozialen
Strukturen (race, class, gender etc.) beeinflusst. Die urspriinglichen RezipientInnen werden
sogar selbst zu ProduzentInnen, wodurch JournalistInnen ihrer Produktionsverantwortung
enthoben wiren (vgl. Hasebrink 2008). Die Offenheit medialer Texte, ihre Polysemie, ist
im permanenten, beidseitigen Enkodierungs- und Dekodierungsvorgang entscheidend.
Die drei Lesarten von Medientexten als ,Akzeptanz und Zuriickweisung von einstel-
lungsbezogenen Botschaftsinhalten (Donnerstag 1996, 42) stellen eine Parallele zum als
~commitment® bezeichneten kognitiven Verarbeitungsvorgang im Involvement-Ansatz dar.

Statt von Rezeption, worunter zumeist doch eine Ubernahme von oder Anpassung an
Medieninhalte verstanden wird, préferieren VertreterInnen der CS den Begriff Aneignung,
um so das aktive Sich-zu-eigen-Machen und Umdeuten von Medieninhalten zu verdeutli-
chen (vgl. Hepp 2004). Dies geschieht in sozialen Kontexten, weswegen innerhalb der CS
z.B. Fan-Kulturen und -Karrieren besondere Beachtung finden (vgl. Winter 2009). Publika
erscheinen als ,,Interpretationsgemeinschaften®, die bestimmte Genrepréferenzen sowie
Formen des Umgangs mit Medienangeboten teilen. Eine Unterscheidung in Hochkultur
und Massenkultur, tiberhaupt ein Denken in Dichotomien, widerspricht dem den CS
zugrunde liegenden Kulturverstindnis. Kultur als ,,whole way of life“ (Williams 1958) zu
begreifen, hat die Betrachtung des Umgangs mit Medien verdndert und das Angebot an
Publikumskonzepten erweitert.

Fazit

Dass Publikumskonzepte historisch-linear betrachtet Phasen durchlaufen, sie mit verschie-
denen Ansitzen, Theorien und Modellen der Kommunikationswissenschaft verbunden
werden und letztlich aber Resultat gesellschaftlicher Definitionsprozesse sind, trifft auch
auf Journalismuskonzepte zu. Es gibt engere Definitionen von Journalismus, die ihn auf
Nachrichten- und Informationsjournalismus begrenzen, und weitere, die ihn als kulturellen
Prozess begreifen, an dem RezipientInnen wie ProduzentInnen gleichermaflen beteiligt
sind. Wenn Journalismus ohne Publikum und Publikum ohne Journalismus undenkbar
sind, betreffen ,,Entgrenzungen® sowohl die ProduzentInnen als auch die RezipientInnen.
Zur Folge hat das eine Vielfalt an sich zum Teil tiberlagernden Journalismus- und Publi-
kumskonzepten sowie die Infragestellung bisheriger Betrachtungsweisen und eindeutiger
Rollenzuschreibungen. In poststrukturalistischen und (de-)konstruktivistischen Ansét-
zen wird RezipientInnen ein ProduzentInnenstatus zuerkannt, da sie an der Herstellung
der Bedeutung eines Textes ebenso beteiligt sind wie die UrheberInnen. Die technischen
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Moglichkeiten von Onlinemedien (Stichwort: Interaktivitdt) haben zusitzliche Hand-
lungsspielrdume erdffnet. InhaltsproduzentInnen sind nicht mehr nur die fiir Medien,
Organisationen und Unternehmen arbeitenden Journalistinnen und PR-Leute, sondern
alle, die etwas mitteilen wollen und (technisch gesehen) konnen. Diese und andere Ent-
grenzungsphidnomene (vgl. Neuberger 2004b; Loosen und Scholl 2002; Weischenberg 2001)
fordern die Kommunikationswissenschaft heraus, sich Journalismen und ihren Publika zu
widmen, aber auch denjenigen, die aus politischen und/oder wirtschaftlichen Interessen
bestimmte Journalismus- und Publikumsbilder entwerfen.
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