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Kurt Koszyk

Wirkungen der Massenkommunikation

Ergebnisse und Kritik einer Forschungsrichtung

Einleitung

Der Wirkungsforschung fehlt es bisher an
einem umfassenden theoretischen Konzept,

. d. h. die generelle Fragestellung, von der Wir-

kungsforschung ausgeht, ist noch hochst un-
klar. Es handelt sich durchweg um empirische
Untersuchungen, die — methodisch oft zu
kritisieren — rein zufdllig aus punktuellem
AnlaB durchgefithrt werden. Fraglich ist, ob
eine Zusammenfassung dieser Einzelergeb-
nisse ausreicht, das bisher fehlende theore-
tische Konzept zu begriinden. Ganz im Gegen-
teil ist zu befiirchten, daB ein Ansatz zur Theo-
rie sehr stark unter dem Druck der Motiva-
tion von Auftragsforschung stehen wiirde. Es
widre wohl an der Zeit, das ganze Problem neu
und grundsatzlich aufzurollen.

Genau diese Forderung hat bereits Carl Hov-
land in seinem Beitrag zum ,Handbook of
Social Psychology' (2.Bd. 1954, S.1099)
gestellt. Bisher hat man naturgeméB vor allem
aus finanziellen Griinden aus diesem Postulat
keine Konsequenzen gezogen. Hovland machte
darauf aufmerksam, daB der Mangel an Theo-
rie verbunden ist mit dem ungeniigenden
Wissen, wie man die Grundlagenforschung in
bezug auf die praktischen Probleme an-
wenden soll. Die meiste Arbeit, die mit
wissenschaftlicher Zielsetzung durchgefiihrt
wurde, geschah unter zu kiinstlichen Be-
dingungen. Es fehlen Methoden, die
Bedingungen, die bei jedem Experiment eine
hervorragende Rolle spielen, tatsachlich
bewerten zu kénnen. Es ist z. B. schwierig, die
Aussagen iiber die Wirkung auf das Publikum
mit den Daten iiber das selektive Verhalten
des einzelnen zu integrieren.

Ein weiterer von Hovland bereits 1954 be-
tonter Mangel ist nach wie vor giiltig. Das
betrifft die Kurzfristigkeit aller Experimente.
Sie beziehen sich meistens auf eine ganz be-
slimmte Situation in einer kurzen Periode.
Hovland sagt, man habe die langfristigen Wir-
k}mgen den Historikern {iberlassen, wéhrend
die Sczialpsychologen sich mehr auf die Kritik
der historischen Methoden beschrankt haben.
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Dabei wurde iibersehen, wie schwierig es ist,
den Zusammenhang zwischen verschiedenen
Wirkungen zu untersuchen. Wenn die Ein-
stellung des einzelnen dariiber entscheidet,
welche Informationen er aufnimmt, so kénnen
diese Informationen doch wieder die Ein-
stellung beeinflussen, was wiederum einen
EinfluB auf die Aufnahme weiterer Infor-
mationen haben kann.

Da man ein Individuum nicht vom Beginn
seines Lebens an in seiner Einstellungssiruk-
tur untersuchen kann und vor allem auch nicht
alle Fakloren, die im Laufe von Jahrzehnten
auf den einzelnen EinfluB haben, so muB
bezweifelt werden, ob der Komplex dieser Ein-
stellungsstruktur wirklich expéerimentell {iber-
priift und definiert werden kann. Soviel ldaBt
sich jedoch sagen, daB die traditionelle Vor-
stellung von den rationalen und emotionalen
Bereichen im Verhalten eines Menschen
durchaus zutreffend auf die Vorstellung von
Wirkungen der Massenkommunikation iiber-
tragen werden kann. Hier unterscheiden wir
zwischen Wirkungen auf Einstellungen und
Wirkungen auf Verhaltensweisen, wobei die
Wirkungen auf Einstellungen, weil es sich um
tiefergehende Strukturprozesse handelt, wohl
mehr mit rationalen Aspekten in Verbindung
gebracht werden koénnen, wéhrend die Ver-
haltensweisen sowohl rationaler wie auch
emotionaler Natur sein konnen.

Da Verhaltensweisen und Einstellungen sehr
komplexe Phdnomene sind, ist es angebracht,
auf die Problematik hinzuweisen, die daraus
entsteht, daB Forschungen auf diesen Gebie-
ten nmeistens fachspezifisch durchgefiihrt
werden. Man miiite, um  wenigstens
Annédherungswerte an die Realitat zu erhalten,
interdisziplindr verfahren, einen sténdigen
Austausch unter Spezialisten haben, die auf
allen moglichen Gebieten die Ansdtze gegen-
seitig tiberpriiften. Wenn man beriicksichtigt,
dal die dabei gewonnenen Daten nur im Wege
der elektronischen Datenverarbeitung auszu-
werten sind, kann man sich vorstellen,
welcher finanzielle Aufwand erforderlich ist,
um diese Dinge in den Griff zu bekommen.
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Die Erdrterung iiber die Wirkung der Massen-
medien hat sich in letzter Zeit von der Werbe-
wirkung merklich auf das Problem der drohen-
den Gefahren, insbesondere fiir Kinder und
Jugendliche verschoben. Die Londoner ,Times’
brachte am 19. Oktober 1971 auf der ersien
Seite einen Bericht aus New York iiber Vor-
trdge amerikanischer Pddagogen. Dr.Gerald
Looney von der University of Arizona' wuBte
zu berichten, daBl das durchschnittliche ameri-
kanische Kleinkind (bis zu 4 Jahren) 64 %0
seiner Wachzeit vor dem Fernsehen zubringe.
Das sei linger als ein Student wéhrend eines
vierjdhrigen Studiums im Horsaal sitze. Wenn
das Kind 14 Jahre alt werde, so habe es ver-
mutlich 18 000 Morde (6 pro Tag) im Fern-
sehen gesehen und 350 000 Werbespots, Der
Durchschnittsamerikaner verbringe bis zu
seinem Tode insgesamt etwa 10 Jahre seines
Lebens vor dem Bildschirm. Dr. Looney ist der
Meinung, daB der historische Primat der Eltern
und Erzieher mehr und mehr durch die elek-
tronischen Medien usurpiert werde.

Bei der gleichen Gelegenheit wufte
Dr. Richard Finebloom wvon der Harvard
University zu berichten, viele Eltern hatten
sich angewohnt, ihre Kinder vor dem Bild-
schirm abzustellen. Dies aber beraube die
Kinder der so wichtigen sozialen Kommuni
kation. Aversion gegen das Fernsehen
und gegen eine moderne Einstellung
Erziehungsfragen scheinen hier zu kome
lieren. Ernstlich wird man jedoch unterschei-
den miissen zwischen der Unfdhigkeit von
Eltern, die Erziehungsaufgabe gegeniber ihren
Kindern wahrzunehmen, und den Darbie
tungen eines Fernsehprogramms, das nicht auf
eine unreflektierte Rezeption abgestellt sein
kann. DaB allzuviel ungesund ist, gilt sowohl
in physischer wie in psychischer Hinsicht
ebenso sehr fiir Kinder und Jugendliche wie
fiir Heranwachsende und Erwachsene, E$ st
gewiB gut, daB im Wege der Diskussion iber
die Problematik der Brutalitdt im Fernseb-
programm dile Frage der Gesamtstrukiuren
dieses Programms reflektiert wird.

I. Anféange und Entwicklung der Wirkungsforschung

Die erste deutschsprachige Studie, die Publi-
zistik im Hinblick auf Rezipienten unter-
suchte, wurde 1930 in Dortmund verdifent-
licht, Thr Titel: ,Die Zeitung und ihr Publi-
kum'. Der Verfasser, Alfred Peters!'), wollte
einen Beitrag zur Soziologie der Zeitung, zur
Grundlegung der Zeitungswissensc¢haft nach
der soziologischen Seite liefern. Publikum
wurde in seiner besonderen ,Wesensfunk-
tion®, insbesondere gegeniiber jeder Art von
sozialer Organisation verstanden und ,in
seinem demgemdfen Eigenleben gegen die es
in erster Linie beeinflussenden Faktoren,
gegen Flihrer- und Vermittlertum* abgegrenat.
Die Mittlerfunktion der Zeitung ergab sich
nach Peters einzig aus der Tatsache der Befrie-
digung eines vorliegenden Bediirfnisses im
Publikum, einem Publikum, das nach dama-

liger Vorstellung®) als ,unbegrenzte Menge

von Menschen” definiert wurde, die unge-
achtet ihrer Zerstreuung und endlosen Ver-
schiedenheit moglicherweise in einem glei-
chen Sinne denke und urteile.

') Alired Peters, Die Zeitung und ihr Publikum,

Dertmund 1930, S, 8.

%) Ehd. S. 37. Vgl. dazu auch F. Tonnies, Kritik der

offentlichen Meinung, Berlin 1922, Ferner: P, A.

Palmer, Ferdinand Tonnies' Theory of Public Opi-
nion, in: Public Opinion Quarterly, 1938, S. 584

bis 595.
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Damals begann die Soziologie mit dem ua-
differenzierten Massenbegriff unzufrieden z
werden, An Stelle des ,zerstreuten dispersen
Publikums* filhrte Peters die Begriffe des pii-
médren und des sekunddren Publikums ein, von
denen der erste das homogene und der zweile
das ,dishomogene* Publikum meinen soll-
te. Er sprach in diesem Sinne auch nicht mehr
von bifentlicher Meinung, sondern von offent-
lichen Meinungen, die sich in dem primdren
Publikum bildeten, q

Auch der Begriff der Pradisposition taucht hier
schon auf, wenn auch in anderer Formu-
lierung, wenn Peters sagt: ,Sie (die offent-
lichen Meinungen) stehen der offentlichen
Meinung an Dauer prinzipiell nicht nach, s
sind ebenso méglicherweise Trdger von Tradi-
tionen wie diese.” Uffentliche Meinungen
kénnen nach diesem Verstédndnis als Atlﬁ.!’h"‘
kungen der Massenkommunikation e
werden. Diese Differenzierung versuchu._ﬂ"
gewissermaBen iiberpersénlichen oder — nact
Peters — unpersonlichen Charakter der ffent-
lichen Meinung auf das Individunm 20
beziehen, 3

1932 wollte Hans Amandus Miinster mit seiner
Studie ,Jugend und Zeitung'?) die :

¥ Berlin 1932,




senschaftlich-spekulative Richtung der For-
schung durch empirische Erhebungsverfahren
erginzen. Miinster konnte eine grofie Um-
frage des Deutschen Instituts fiir Zeitungs-
kunde in Berlin verarbeiten, die sich auf Erhe-
bungen in Berliner Schulen und bei Jugend-
verbanden stiitzte. In Anbetracht der noch
wenig entwickelten Techniken hatte Miinster
aus dem Gesamt des Publikums die Gruppe
der Jugendlichen als relativ iiberschaubar
herausgegriffen. Anreger des Unternehmens
war zweifellos Emil Dovifat, der damalige
Direktor des Instituts fiir Zeitungskunde in
Berlin, der bei einem Besuch in den Vereinig-
ten Staaten die dort angewandten empi-
rischen Verfahren kennengelernt hatte und sie
nun punktuell in Deutschland anzuwenden be-
gann. Aus der Schule von Dovifat ist ja auch
Elisabeth Noelle hervorgegangen, die als
Protagonistin der heutigen Wirkungsfor-
schung in der Bundesrepublik gilt 4).

Die noch recht spekulative Betrachtungs-
weise von Peters erhielt ihre normativ-poli-
tische Dynamik in dem 1935 erschienenen
Buch von Joseph H. Krumbach ‘Grundfragen
der Publizistik. Die Wesenselemente des
publizistischen Prozesses, seine Mittel und Er-
gebnisse' 5). Das erste, Propaganda iiber-
schriebene Kapitel, deutet die Richtung an.
Trotzdem hat diese Arbeit wegen ihrer auf die
«Sozialpsychischen Tatsachen" bezogenen
Thematik fiir die weitere theoretische Ent-
wicklung eine gewisse Bedeutung. Auch hier
wird vom Publikum als dem zentralen Begriff
der Zeitung gehandelt und schon so etwas wie
ein kommunikativer Aspekt bei der Betrach-
tung von ,Ich-Du-Beziehungen” und ,Wir-
Erleben im Publikum* angewendet. Solche
terminologischen Fortschritte werden aber
unter einem Wust von massenpsycholo-
gischen Gemeinpldtzen verdeckt, Die Zeitung
Wird allerdings im Sinne nationalsoziali-
SEischer Propaganda allein in ihrer Meinungs-
fihrungs-Funktion begriffen.

Schon im Titel ganz ausgepragt ist die gleiche
Tendenz in der Miinchener Dissertation von
Fritz List ,Die Tageszeitung als publizisti-
sthes  Fiihrungsmittel unter besonderer
Beriicksichtigung der Reichweite und der
Grenzen ihrer Wirkung’, aus dem Jahre 1939.
Im Gegensatz zu den vorher genannten Arbei-
ten, die weitgehend spekulativ, also im
traditionell geisteswissenschaftlichen Sinne

e

Y Elisabeth Noelle, Umfragen in der Massengesell-
schaft, Reinbek 1963,
) Berlin 1935,

h 5

arbeiteten, wurde von List erstmals eine Belra-
gung durchgefiithrt, und zwar mit der
Pramisse %): ,Da der Fiihrungseinfluf der Zei-
tung nicht nur vom Bezugsverhadlinis, sondern
auch von wirtschaftlichen, kulturellen, poli-
tischen und psychologischen Bedingungen ab-
héngt, konnte auf den Versuch, die Berufs-
und Bildungsverhaltnisse und die politische
und sonstige Interessiertheit festzustellen,
nicht verzichtet werden.” List bemiihte sich,
sowohl die Objekte des Zeitungswirkens exakt
zu befragen, wie auch von denen Auskiinfte zu
erlangen, die durch ihre tdagliche berufliche
Arbeit in engster Fihlung mit dem fir den
Zeitungsbezug in Frage kommenden Publikum
stehen. List war sich bewubt, dab er bei seiner
Methode sogenannte pseudostatistische Ver-
fahren in Anspruch nahm. Er hielt das damals
noch fiir einen methodischen Vorteil, weil
nach seiner, Ansicht gerade die Erschei-
nungen des gesellschaitlichen Lebens dem
Statistiker immer wieder zeigten, daB sie sich
einer quantitativen Erfassung und Analyse
gegeniiber als auBerordentlich sprode er-
weisen. Wenn die von List vorgelegten Ergeb-
nisse auch wenig wissenschaftliche Relevanz
hatten, so zeigen sie doch, daB man in der
Zeitungswissenschaft die Problematik, die
heute mit Wirkungsforschung umschrieben
wird, erkannt hatte,

Die 1936 in der Festgabe fiir Oskar Wettstein
erschienene Studie Psvchologie und
Zeitungskunde' von Jules Suter?) st
zweifellos nicht das Ergebnis einer syste-
matischen Neuorientierung in Richtung auf die
Psychologie gewesen, sondern dem zere-
moniosen AnlaB zuzuschreiben, daB ein
Psychologe seinem Kollegen aus der Zeitungs-
kunde eine Geburtstagsgabe iberreichen
mubBte. Immerhin ist doch interessant, was bei
einer solchen fliichtigen Begegnung heraus-
kam. Wohl nicht zufédllig schreibt Suter ndm-
lich iiber die Psychologie der Leserschaft und
das Verhdltnis von Redaktion und Leser-
schaft. Schliefilich 1Bt sich Suter auch iiber
die Aufgaben der Zeitung aus. Heute wiirde
man von Funktionen sprechen.

Suter hat spdter einen seiner Schiiler, Hanns
Heinrich Baumann, angeregt, eine Disser-
tation ,Uber die psychologische Funktion der
Presse' ®) zu schreiben, die erste kontinental-
europdische Studie, die sich empirisch um
.das psychologische Verstehen des Zeitungs-

% A,a.0., S. 69,
7) Zirich 1936.
% Phil. Diss., Ziirich 1941,
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lesers” bemiiht. Baumann konnte darauf auf-
merksam machen, daB die einseitige Bezug-
nahme auf die sogenannte Massenpsycho-
logie unzureichend war; auch die moderne
Presse habe nur zum Teil Massenwirkungen
erzeugt, diese auch gar nicht immer beab-
sichtigt. Trotzdem sei die Zeitungswissen-
schaft bei dlteren psychologischen Ansdtzen
geblieben. Sie habe in der Anwendung der
Psychologie nicht Schritt gehalten mit der Ent-
wicklung dieser Disziplin. Andererseits habe
sich die Psychologie nicht geniigend mit der
Kernfrage: Presse und individueller Zeitungs-
leser, beschéftigt. Baumann sah den Zeitungs-
leser in seiner individuellen Rezipienten-Situa-
tion, jedoch auch in seiner jeweiligen so-
zialen und kulturellen Bedingtheit. Den Stand
der damaligen Forschung belegt gleich der
erste Absatz der Dissertation von Baumann:
.Die Presse gilt heute als integrierender Teil
der modernen Kultur; ihre Bedeutung und Wir-
kung sind prinzipiell unbestritten. Dagegen
wird der Bereich, die Art, Stiarke und Tiefe der
Auswirkungen ganz verschieden beurteilt, so-
wohl bei den praktischen Erfahrungen wie
auch in der wissenschaftlichen Erforschung
des Zeitungswesens." Baumann arbeitete bei
seiner Erhebung mit formalisierten Frage-
bogen, die er einer nicht ndher bezeichneten
Zahl von Erwachsenen im Kanton Ziirich und
mehr als 1800 Schiilern dortselbst vorlegte. Er
konnte sich dabei auf die Mitarbeit des
Journalistischen Seminars der Universitat Zi-
rich stiitzen. Uber Verhalten und Erleben beim
Zeitungslesen schreibt Baumann: ,Der Leser
strebt als Individuum nach einer Orientierung
in seincr Umwelt, und zwar nach verschiede-
nen Richtungen. Seine Bediirfnisse werden
zum Teil durch die Presse befriedigt. Anderer-
seits macht ihn die Tatsache, daB die Ereig-
nisse und Sachverhalte in den verschiedenen
Zeitungen bei der Berichterstattung verschie-
den ausgewdhlt, nach verschiedenen Gesichts-
punkten dargestellt und kommentiert werden,
gegen die Zeitungen kritisch, miBtrauisch.
Besonders die Parteipolitik ruft eigentliche
Abneigung gegen die Zeitungen hervor, eine
Erscheinung, auf die in der Zeitungskunde
schon oft hingewiesen wurde.”

Fast gleichzeitig mit der Studie von Baumann
erschien 1940 in Deutschland eine Arbeit von
Karl Kurth und Wolfgang Hollmann ‘Die
Wirkungsgesetze der Presse. Gedanken iiber
den Zusammenhang von Volkstum und Nach-
richtengestaltung’ ). Sie ist stark propagandi-

%) Essen 1940, S. 11.
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stisch angelegt und behandelte einleitend
yDas Geheimnis der Pressewirkung®: ,Nidt
der Zeitungsgegenstand, das in regelmafigen
Abstdnden iiberall kédufliche mit schwarzen
Zeichen bedruckte Stiick Papier ist die Ur
sache der Pressewirkung: Die Menschen sind
es, die sich dieses Mittels 'Zeitung' bedie-
nen und mit ihm wirken wollen.”

Das ,Geheimnis der Pressewirkung” erweise
sich als identisch mit dem ,Geheimnis der
Pressegestaltung”. Kurth und Hollmann bezo-
gen sich bei ihrer Untersuchung, die wieder-
um nicht statistisch-empirischer, sondem
exemplarischer Natur war, auf hochste Anwei-
sungen; cenn Reichspressechef Dietrich hatte
auf dem Nirnberger Parteitag der NSDAP
1938 davon gesprochen, daB die Fragen nach
der Daseinsberechtigung und den Wirkungs-
gesetzen der Presse tief in das BewubBtsein der
Masscn gedrungen seien — ein Wort, das in
einer Schrift von Reichshauptstellenleiter Hel-
mut Siindermann, dem Stabsleiter des Reichs-
pressechefs, zu einem unmittelbaren Arbeits-
auftrag an die deutsche Zeitungswissenschaft
zur Erforschung des ,Psychologischen Wit
kungskreises der Zeitung” geworden war,

Fast gleichzeitig mit der erwahnten propa:
gandistischen Untersuchung von Kurth und
Hollmann verdffentlichte Elisabeth Noelle
1940 ihre Berliner Dissertation ‘Ameri-
kanische Massenbefragungen iiber Politik und
Presse’. Die Verfasserin hielt sich 1937/38 als
Austauschstudentin des Deutschen Akademi-
schen Austauschdienstes an der University of
Missouri auf. Sie beginnt mit einer Definition
der Rolle, die die Uffentlichkeit in Amerika
und Deutschland spielt: ,In der qtoﬂll
‘Demokratie’ jenseits des Meeres hat sie dié
Stellung einer Aktiengesellschaft, deren Milli
onen Teilhaber die Politik des Unternehmens
diktieren. Im nationalsozialistischen Deutsch-
land erscheint sie uns als Volkskérper, der
seine Anweisungen vom Kopf empfdngt Bﬂ
deren Durchfithrung gewdhrleistet, so d&
durch Zusammenarbeit von Kopf und Glies
dern iiberzeitliche politische und kultﬂmm
Werte geschaffen werden kénnen, Im Biﬂﬂ
Fall herrscht die Offentlichkeit, im anderes
wird sie geleitet. Gemein ist beiden Léndem
die Auffassung, daB ohne Anteilnahme und
Unterstiitzung der  Uffentlichkeit
Regierung keine Daseinsberechtigung hat."

Den Ursprung der Massenbefragungen sah
Noelle in der ,Kaufmannsmentalitdt® der
Amerikaner: Befriedigung der Nachfrage &l
Dienst an der Uffentlichkeit. Als me




Ansitze, in das Wesen der Massen einzudrin-
gen, boten sich nach Noelle die mehr psycho-
logische und die soziologische Methode an.
Die psychologische Methode 16se das Pro-
blem der Masse auf, indem sie die Vielzahl
verschiedener Individuen auf eine Formel, die
Formel der typischen Menschen bringe. Zu
dieser Formel gelange der Behaviorismus, der
in den USA besonders wirksam sei, indem er
von den inneren und damit unbeweisbaren
Vorgdngen im Menschen abseh: und nur das
nach auBen hin sichtbare menschliche
Verhalten registriere, Bestimmte regelmadbBige
Verhaltensweisen des Menschen in Beriih-
rung mit der Umwelt wiirden als gesetzmadBig
gedeutet, und zwar als eine gesetzméBige
Abfolge von Reizen und Reaktionen.

Das 1937 erschienene Buch von Dale Carnegie
How to win friends and influence people’ 19)
machte von den grundlegenden Erfahrungen
des Behaviorismus Gebrauch, um die Prin-
zipien der Psychologie im tdglichen Umgang
der Menschen anzuwenden. Der Psycho-
logismus, der nach dem Erscheinen dieses
Werkes die Amerikaner ergriff, war von Eli-
sabeth Noelle bei ihrem Aufenthalt erlebt
worden, Die Verwendung von Symbolen im
politischen Kampf, Symbole, die sorgsam
berechnet, freundliche oder unfreundliche
Reaktionen auslésten, spielten von nun an
eine wichtige Rolle. Die Propagierung solcher
Symbole und die Uberzeugung von ihrer Wirk-
samkeit haben wiederum dazu gefithrt, daB
in der Inhaltsanalyse politischer Aussagen die
Entwicklung eines auf solchen Symbolen
basierenden Kategoriensystems moglich war.

Wir haben es also bei der Massenbefragung
mit der Vorstufe jener Erhebungsverfahren zu
tun, die in der systematischen Inhaltsanalyse
gewissermafien den umgekehrten Weg zur
Aussage zuriick und zu ihrer Intention
verfolgen ). Elisabeth Noelle schilderte die
soziologische Methode als das Verfahren, das
ebenfalls davon ausgehe, daB sich Uffent-
lichkeit aus Individuen zusammensetze. Indi-
viduen aber kénne man beobachten und um
ihre Meinung befragen. Aus solcher Beob-
achtung sei der Behaviorismus zu der Formel
vom typischen Menschen gekommen. In dieser
Formel werde von allen Einzelheiten und indi-
Viduellen Besonderheiten abstrahiert und nur
grundsétzlich sich  wiederholende
-‘-_-_—\_-
) New York 1937,
) Vgl. Hj. Bessler, Aussagenanalyse, Giitersloh

1969; G. Gerbner u. a. (Hrs i -
.a. g.), The Analysis of Com:
Munication Content, New York 1969.
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Personlichkeitsstruktur herausgearbeitet, die
sich aus dem arithmetischen Mittel von Daten
ergebe. Aus der Uberzeugung, daB dieser
Durchschnitt das soziologische MaB fiir die
gesellschaftlichen Verhiltnisse darstelle, ent-
stand die Qualitat, daBl dieser Durchschnitt
zugleich das Richtige und Beste verkorpere.

Zundchst wurden diese Prinzipien in der Wer-
bung angewendet, und zwar entsprechend dem
Stand der amerikanischen Entwicklung in der
Rundfunkwerbung. Das 1938 erschienene Buch
von Herman S. Hettinger und Walter J. Neif
‘Practical Radio Advertising’ beschrieb den
Durchschnittsamerikaner als einen verheira-
teten Mann mit einem Jahresverdienst von
etwa 2000 Dollar und 2 Kindern. Er war vor-
zeitig aus der Schule abgegangen, besuchte
wochentlich einmal das Kino und inter-
essierte sich fiir Sport, insbesondere fiir
Baseball.

Solche Faustregeln waren aber selbst den
Amerikanern unheimlich, und man verlangte
danach, daB das Studium der Gesellschaft
objektiviert werden miisse. So entstand die
moderne empirische, induktive, quantitative
Soziologie, die glaubte, der Mensch werde von
seiner Umwelt geformt. Mit Hilfe statistischer
Verfahren versuchte man die Auswahl typi-
scher Umwelten nach Bevoblkerungsdichte
(GroBstadt, Kleinstadt, landlicher Bezirk),
nach geographischer Lage und nach der
Erwerbsstruktur, Die Wirkung von Schule,
Kirche, Klub, Zeitung, Kino, Radio usw. wurde
analysiert und der Mensch selbst in seiner pri-
méren Umgebung.

Die ersten beiden Jahrzehnte nach dem Ersten
Weltkrieg waren angefiillt mit sozialer
Demologie, wobei dhnlich wie in Deutschland
der Begriff der Masse eine erhebliche und
komplizierte Rolle spielte. Dem Zeitgeist ent-
sprechend, meinte Noelle, die amerikanische
Massenbefragung beziehe sich immer noch auf
die Vorstellungen von Le Bon '), dessen
Massenpsychologie auch in Hitlers 'Mein
Kampf' eine erhebliche Rolle spielte. Diese Art
von Massenpsychologie stellte es als typisch
dar, daB der Mensch in der Masse als bewubBte
Personlichkeit verlorengehe, daB emotionale
Erlebnisse und Gedanken durch Suggestion
und gegenseitige Ansteckung in eine Richtung
orientiert werden konnte, daB Autoritatismus
und Intoleranz, Simplizitdt des Seelenlebens
und &dhnliches die Verschiedenartigkeit der

%) Gustave Le Bon, La Psychologie des Foules,
Paris 1895,
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Individuen aufhebe. Diese Erscheinungen, die
Le Bon nur bei der in Aktion befindlichen,
zusammengerotteten Masse beobachtet haben
wollte, und zwar, wie wir wissen, rein speku-
lativ, am Beispiel der Revolutionen, glaubte
nun Noelle, bestindig in einem grofen Teil
der amerikanischen Bevolkerung verzeichnen
zu dirfen, die sie als eine latente Masse
ansprach.

Ausi!solchen Vorstellungen entwickelte sich
die Anschauung von der Giiltigkeit der repra-
sentativen Querschnitte, d. h. der Giltigkeit
von Befragungen einer Auswahl von 2000 und
weniger Menschen als reprasentativ fiir eine
wesentlich groBere Zahl von Individuen. Bei
Elisabeth Noelle las sich das 1940 so: ,Uber
die Eignung des amerikanischen Publikums,
Gegenstand von Massenbefragungen zu sein,
kann kein Zweifel bestehen, wenn man an der
Annahme eines latenten Massencharakters der
Amerikaner festhalt.” Und sie zitierte einen
amerikanischen Soziologen aus dam 19. Jahr-
hundert, der eine ungewdéhnliche Homogeni-
tat als giinstige Vorbedingung fiir das Funkti-
onieren einer ‘wahren Demokratie’ bezeichnet
hatte, wenn er schrieb: ,Was der Unter-
nehmer denkt, denkt sein Arbeiter. Was der
GrofBhandler fiihlt, fiihlen die kleinen Ladenbe-
sitzer und die darmeren Kunden. Es liegt auf
der Hand, daB dies dazu beitrdgt, die 6ffent-
liche Meinung leichter zu ermitteln.” 1%)

Die Arbeit von Noelle zeigt, daB man in den
Vereinigten Staaten in der Kritik der
Befragungstechniken 1940 ziemlich weit
vorangekommen war. Im Gegensatz zum heute
vielfach iiblichen Giiltigkeitsanspruch vertrat
sie die Ansicht, daB der Zweck der Massen-
befragungen nicht die Errechnung absoluter
Zahlen, sondern die Emmittlung von
Anndherungswerten menschlicher Verhaltens-
weisen sei, die schon ihrer Natur nach nicht
absolut meBbar seien ). Noelle betonte, die
Zahl der Befragten miisse wachsen, wenn die
innere Ungleichartigkeit der zu analysieren-
den Masse zunehme und demzufolge die
Ansichten sehr stark divergieren.

Wegen der hohen Kosten hatte man das soge-
nannte Panel-System entwickelt, das wvon
Lazarsfeld 1938 im ,Public Opinion Quarterly”
geschildert wurde *%). Danach befragte man

%) Noelle, a.a. 0., S, 14.

%) Ebd., S. 16.

%) P. Lazarsfeld and M. Fiske, The ,Panel® as a
new tool for measuring opinion, in: Public Opinion
Quarterly, 1938, S. 596—612
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einen einmal ausgewdéhlten représentativen

Querschnitt in gewissen Abstdnden immer

wieder. Seit der Jahrhundertwende waren jn

den Vereinigten Staaten Befragungen mitl:mf; |
von Fragebogen durchgefithrt worden, wobei
man eine Ausfallquote von bis zu 75 % in Kauf

nehmen muBte. Um 1930 entschied man sich

jedoch mehr und mehr fiir die miindliche
Befragung, das Interview, insbesondere seit-
dem 1926 in einem Standardwerk iiber die
Prinzipien der Werbung in den USA bezwei-
felt worden war, daB die unpersonlichen
Fragebogen gute Ergebnisse bringen konnten.

So entstand der KompromiB zwischen Inter

view und Fragebogen, der die Vorteile heuhz-
Verfahren zu vereinigen suchte.

Bis auf wenige methodische Verfeinerungen
ist die Demoskopie und damit die Publikums-
forschung seither nicht wesentlich verdndert
worden. So hat auch die jiingste Entwicklung
auf dem Gebiet der Umfrage keine Revolution
gebracht. George Gallup jr. schildert im Heft
2/1971 von ,Public Opinion Quarterly* das
sogenannte ,public opinion referendum®, das
im November 1970 vom American Institute of
Public Opinion angewendet wurde. Man geht
dabei von regionalen Einheiten aus, in denen
jeder Haushalt befragt wird, wobei die
Erhebungen in den Bezirken selbst organisiert
werden statt durch professionelle Inter
viewer. Diese Art von Referendum soll di¢
Befragungs-Situation  der  Wahlsituation
angleichen.

Schon wesentlich frither ist dieses Verfahren
auch auf die Situation von Rundfunk- und
Fernseh-Horern angewendet worden, die man
unmittelbar nach bestimmten Sendungen tele
fonisch ansprach, Das reine Messen Vol
Einschaltquoten hat sich sehr bald als wenig
aufschluBreich erwiesen, weil man nie wubte
wieviel Leute denn nun wirklich vor einem
eingeschalteten und erfaften Empfangsgerd
safen und wie sie auf die dargebotene
Kommunikation reagierten.

Thre wéahrend des Studiums gewonnenel
Erfahrungen hat Elisabeth Noelle bei def
Griindung des Allensbacher Instituts I
Demoskopie nach 1945 sehr geschickt ausge-
wertet. Es gelang ihr, in Zv.s.iu:l:u:nel:lauﬂ.‘rmt3"il
Fritz Eberhard, der 1961 Nachfolger von &
Dovifat in Berlin wurde, ihre Vorstellunget
von empirischer Wirkungsforschung in die
Publizistikwissenschaft einzubringen. AU¥®
hatte sie jahrelang mit Eberhard, der Inten*
dant des Siiddeutschen Rundfupks waz, &
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Rundfunkhéreranalyse im slidwestdeutschen

Raum betrieben '),

Fiir die Darstellung der Entwicklung in der
Wirkungsforschung, soweit sie sich in der
Publizistikwissenschaft etabliert hat, bieten
$ich die Jahrgdange der ,Publizistik” an '), In
der 1960 erschienenen Festschrift fiir Emil
Dovifat gab Elisabeth Noelle zum ersten Mal
einen Bericht fiber den Stand der empirischen
Studien unter dem Titel ,Die Wirkungen der
Massenmedien®. Elisabeth Noelle mubBte
gestehen: ,Obwohl wir heute iber die
Massenkommunikationsmittel und ihr Publi-
kum mehr wissen, als je zuvor in der
Geschichte Publizistikwissenschaftler gewuBt
haben, fiithlen wir uns, wenn wir ausdriicklich
auf die Funktion und die Wirkung der Massen-
medien angesprochen werden, unsicher.”

Diese Unsicherheit ist auch .in der Zwischen-
zeit nicht beseitigt worden, weil das Anhau-
fen quantitativer Daten nicht einen plétz-
Jichen Umschlag ins Qualitative verbiirgt, son-
dern' ganz im  Gegenleil wegen der
Widerspriichlichkeit dieser Zahlen und ihrer
methodischen Probleme neue Unsicherheiten
verursacht, Nach Noelle fallen unter den
Begriff Forschung im Bereich der Massen-
kommunikation alle jene Bemiihungen, die
sich statistischer Nachweismittel bedienen. Es
ist also empirische Forschung im weitesten
Sinn gemeint, Das gelaufigste [nstrument der
empirischen  Sozialforschung, die repra-
sentativ-statistische Erhebung, ist heute in
Verbindung mit dem Begriff ,Meinungs-
forschung” oder ,Marktforschung” allgemein
bekannt,

Wenn sich Forschung damals offensichtlich
nur als kommerzielle Meinungs- oder Markt-
forschung darstellte, so erhebt sich die Frage,
In welcher Relation diese Auftragsforschung,
liltf.l sie ja doch ist, zur Wissenschaft steht.
Diese Frage wird aber von den Demoskopen
nicht gestellt, sondern sie neigen dazu, alles
fiir wichtig und wertvoll zu halten, wenn es
einen Auftraggeber interessiert. Selbst wenn
€5, wie in der Auftragsforschung iblich, nicht
zur Publikation der angewenceten Verfahren
und der Ergebnisse solcher Untersuchungen
kommt, so halten sie doch die Ergebnisse fiir
dle wissenschaftliche Wirkungsforschung fiir

erst  wertvoll. Der wissenschaftliche

e | L

;Efrilz Eberhard, Der Rundfunkhérer und sein
Ogramm, Berlin 1962; Paul Larzarsfeld, Am Puls

der Gesellschaft, Wien 1968.
“) Bremen, .spéiter Konstanz 1956 ff.
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Nutzen ist jedoch gering, denn indem man die
Auftraggeber, die zum Tell &ffentliche
Auftraggeber sind, in dem Glauben 1aBt, hier
geschehe wissenschaftliche Forschung im
Interesse der demokratischen Olfentlichkeit,
nimmt man den Instifuten geradezu die Mog-
lichkeit, wissenschaftlich zu arbeiten, weil die
Mittel kommerziell verwallet werden.

So ist es dazu gekommen, daB in der
Wirkungsforschung heute nicht die Inter-
essen der Forschung an sich im Vordergrund
stehen, sondern die Bediirfnisse eben jener
Praxis, die sich dariiber orientieren will, wie
die Reichweite von Zeitungen nnd Zeitschrif-
ten und die Resonanz von Programmen des
Hor- und Sehfunks beim Publikum isi, Mit den
Worten von Elisabeth Noelle: ,Heute will man
wissen, nicht was eine Anzeige pro 1000
Exemplare kostet, sondern pro 1000 Kontakte,
d. h, pro 1000 Personen, die ein Blatt in die
Hand nehmen, und man verlangt einen Nach-
weis der statistischen Zusammensetzung des
Leserkreises. Heute orientiert sich in bestimm-
ten Rundfunkstationen, beispielsweise im BBC
oder Iim Siiddeutschen Rundfunk, kein
Programmgestalter mehr anhand von Horer-
briefen tiber die Wirkung seiner Programme
oder jedenfalls nicht allein anhand von Hirer-
briefen.”

Unsere mafigebende Demoskopin behauptete
1960, daB es zuverldssige Methoden gebe, mit
denen man feststellen konne, wie groB die
Leserschaft einer Nummer oder eines Exem-
plars einer Zeitschrift sei, wieviel Leser pro
Exemplar die Tagespresse besitze, wieviel
Menschen einer Rundfunksendung zuhbren
oder einem Fernsehprogramm zuschauen, wie-
viel Filmbesucher sich den Vorspann ansehen,
wieviel Menschen durch eine Plakat-Aktion
erreicht werden. Das inzwischen eingetretene
Debakel in der Leserschaftsforschung, das
1970 fast zur Einstellung aller Arbeiten auf
diesem Gebiet gefiihrt hat, relativiert diese
vor elf Jahren gegebenen Prognosen ebenso
wie die Behauptung, daB die Publikumsana-
lysen unter der Voraussetzung, daB sie von
geschulten Kriften durchgeliihrt werden,
zuverldssige Ergebnisse liefern miifiten. Das
erste Ergebnis, dali die Demoskopie der 50er
Jahre zutage forderte, war, dab die Auflagen-
ziffer, die immer noch einen Anhaltspunkt fir
die Verbreitung und die Reichweite einer
Zeitung ist, im Grunde keinen echten MaBstab
liefere, weil man ndmlich davon sprechen
kénne, daB einige Zeitschriften pro Exemplar 3
Leser, andere aber bis zu 20 Lesern ver-
zeichnen. Ferner beseitigten die Leser-
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analysen den Begriff des sogenannten
+Exklusiv-Lesers” bei groBen Publikumszeit-
schriften. Man hatte gefunden, daB die meisten
Menschen neben Illustrierten auch noch
andere Periodika lesen. Der Exklusiv-Leser
aber, soweit er sich iiberhaupt ausfindig
machen lieB, wére ,ein ganz armer Wicht", der
in bescheidenen Verhdltnissen lebt, mit gerin-
ger geistiger Neugier und sozialem Kontakt
ausgestattet sei sowie wenig Interesse fur
Publizistik besaBe 1%).

So hatte die Leserschafts-,Forschung” zutage
gefordert, was bei einiger logischer Uber-
legung sich auch so hdtte herausfinden lassen,
allerdings viel billiger, daB ndmlich die
Gemischtwarenhandlung ,Illustrierte” einen
ziemlich heterogenen Kauferkreis besitzt,
zumal wenn man beriicksichtigt, daB ein
groBer Teil der Exemplare dieser Illustrierten
im' Wege von Lesemappen curch Warte-
zitmmer und Familien geschleust wird.

Als einen fulminanten Erfolg buchie Elisa-
beth Noelle, daB sie den Glauben zerstoren
konnte, fiir das Fernsehen in erster Linie inter-
essierte Leute finden den Rundfunk unbe-
friedigend — und umgekehrt: wer den Rund-
funk unbefriedigend finde, interessiere sich ftr
das Fernsehen. Obwohl nicht bekannt ist, wer
zuvor diese Behauptung aufgestellt hatte,
wenn nicht die Demoskopie selbst, um eine
Hypothese zu haben, die man falsifizieren
konne, muB doch eine solche Untersuchung
im Hinblick auf den rapiden Vormarsch des
Fernsehens ganz allgemein als ziemlich sinn-
los bezeichnet werden, Wenn praktisch alle
Haushalte in der Bundesrepublik in einem Pro-
zeB von 20 Jahren ein oder mehrere Fern-
sehgerdtle anschafften, so spielte dabei die
Frage, warum die Leute das tun, im Grunde
keine Rolle mehr, sondern es wire interessan-
ter gewesen, zu untersuchen, welche Funktion
der Horfunk in diesem ProzeB noch besitzt. Im
iibrigen wiirde man wahrscheinlich bei einer
Untersuchung der Basis unserer Konsum-
gesellschaft, ferner der Werbung und der
Verhaltensweisen in den Primédrgruppen
wieder auf die Bediirfnisfrage zuriickkommen,
wobei man beriicksichtigen muB, daB Bediirf-
nisse in der Konsumgesellschaft auf ganz
bestimmte Weise entstehen: erinnert sei nur
an' den Auto-Boom und den Geschirrspiiler-
Boom, wie sie von unserer Industrie mit Erfolg
betrieben wurden. Die Demoskopie lieferte die

1%) E. Noelle, in: Publizistik 1960, Festschrift fiir
E. Dovifat, a. a. O, S. 215.
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fiir die Werbung erwiinschten Prestige- :
momente, daB derjenige, der sich ein Fernseh-
gerat moglichst bald anschaffte, ein iiberays
interessierter Mensch sei, und zwar an Nach.
richten und Unterhaltung inleressierter
Mensch: ,Es waren Leute, die sich intensiv fiiy
die weitere kulturelle und politische Umwelt
interessierten und daher im iibrigen auch mehr
Zeitschriften und Zeitungen lasen als
andere.” ') Mit solchen Werten ausgestattet,
konnte die Rundfunkindustrie gleich einen
ganzen Satz neuer Fernsehgerdte aufs Band
legen. Denn wer will schon in unserer Gesell-
schaft als armer Wicht gelten, der nicht
stindig an seiner kulturellen und politischen
Umwelt interessiert ist,

Und auch cdie Zeitungsverlecer konnten mil
den Interpretationen von Noelle zufrieden
sein: denn sie konnten den Werbetreibenden
sagen, ,daB eine Bevilkerungsgruppe, die von
einem Medium besonders gut erreicht wird, —
auch von anderen Medien gut durchdrungen
wird” %), Fiirwahr, die Zukunft unseter
Tagespresse kann man unter solchen Aspek-
ten nur als gesichert betrachten, selbst wenn
es wahrend der letzten zehn Jahre zu bedauer-
lichen Ausfallerscheinungen im Rahmen des
Konzentrationsprozesses gekommen ist.

Und auch jene, die iiber die Monopolisierungs-
tendenzen etwa besorgt sein kénnten, werden
von Noelle beruhigt: ,Damit wird zugleich
klar, daB die Massenkommunikationsmittel
gar nicht jene Ubiquitit, jene -totale und
gleichférmige Wirkung haben, die man ihnen
zu unterstellen gewohnt ist . ... Fiir die poli-
tische Unterrichtung und Beteiligung einer
Bevolkerung hat das gewisse Konsequenzen:
Der sozusagen triigste Teil der Offentlichkeit
enlzieht sich durch seine allgemeine Inter
essenlosigkeit gewissermaBen der politischen
Aufklarung, In der Tat sind denn auch, um
jene Bevolkerungskreise anzusprechen, poli
tisch wie werblich, besondere Werbeinstru:
mente in Deutschland entwickelt worden. Eil
Beispiel dafiir ist die sogenannte 'Mobil:
werbung’, eine Werbeorganisation, die motoris
siert und mit Filmvorfithrgeréaten ausgestatiet
in lidndlichen, verkehrsarmen Gegenden jene
Bevolkerungskreise anspricht, die sonst mltll
dirftigem Kontakt mit der groBeren
tischen und sozialen Umwelt leben. Die Enf-
wicklung dieses merkwiirdigen Mediums
eines mobilen Film- und Tontrédgers, geht it

19) Ehd.
) Ehd.

L



mittélbar auf empirische Sozialforschung, auf
Erfahrungen des communication research zu-
ritck.”

Aber mit der Reichweite nicht genug, es muB
auch noch etwas tber die Wirkung gesagt
werden, Noelle schreibt: ,Bei einer expe-
rimentellen Uberpriifung der Wirkung eines
.;tnfotmationsii]mes iiber die NATO wurde das
Wissen der Bevélkerung iiber die NATO zu-
nachst vor Anlauf einer speziellen Film-
‘kampagne, die das Wissen iiber die NATO
verbreiten sollte, getestet, und dann abermals
nach AbschluB der Laufzeit,”

Und was stellte sich heraus? Die Information
der Bevilkerung iliber das westliche Vertei-
digungsbiindnis hatte sich in den Orten, wo
der Film gezeigt worden war, praktisch kaum
verbesserl, Dagegen will das Bundesministe-
Jium flir Verkehr 1957/58 bessere Erfahrungen
gemacht haben, denn es konnte mit einer Film-
seyie iiber das Verhalten im StraBenverkehr
,angeblich einen deutlichen Eindruck bei den
Zuschauern hinterlassen. Hier wird der Erfolg
van Filmserien verglichen, die miteinander
gar nicht verglichen werden konnen; denn
dem NATO-Film hédtte etwa ein Film des
Bundesverkehrsministeriums entsprochen, der
fiir den Verzicht auf Beteiligung am Kraftfahr-
zeugverkehr pliadiert hétle.

Aber 1960 lagen wohl noch keine Kenntnisse
dariiber vor, dall Wirkungen von Massen-
tkommunikation abhédngig sind von . der
Aufnahmebereitschaft und dem Interesse
‘beim Rezipienten. Die Tatsache, daB ein
Film irgendeinen Eindruck auslost, bedeutet
lbrigens. noch nicht eine Verhaltenséinde-
jIung, ganz zu schweigen von Kurz- und
Langzeitwirkungen. Das Verhalten der Ver-
kehrsteilnehmer 2. B. hat sich in den letz-
fen 13 Jahren wohl nicht grundlegend ver-
andert, Noelle reflektierte 1960: ,Die Massen-
kommunikationsmittel wirken nicht auf ein
isoliertes Individuum, auf einen fiir sich, sozial
vollkomrn.en unabhingig arbeitenden Kopf ein,
der. von der Zeitung, vom Rundfunk, vom
Femnsehen mit Daten gefiittert wird, sondern
sie wirken ein auf merkwiirdige Sozialwesen,
die: sich je nach ihren sozialen Bindungen, in
fdenen sie leben, recht verschiedene Informa-
tionsnahrung suchen.

Dig'!'Demoskopie — als Wirkungszoologie
gleithsam — arbeitete damals auch daran, zu
B_l'knn&en. ob man durch den Rundfunk ,poli-
tlli_:h‘e Bildung”, oder bescheidener ausge-
driickt, die Kenntnis politischer Begriffe ver-

ssern kénne. Zwei Jahre lang hatte man

i

iiber den Siiddeutschen Rundfunk bei der
Erwidhnung des Bundesrats jeweils die Bedeu-
tung dieser Einrichtung erkldrt. Aber nach
einer Befragung muBte man feststellen, daB
sich dadurch am Wissensstand der Horer nichts
dnderte, Aus diesem sehr punktuellen Resul-
tat zog Noelle die weitreichende Folgerung:
«Den padagogischen Einwirkungsmoglich-
keiten der Massenmedien sind also gewisse
Grenzen gesetzt, vor allen Dingen, wenn es
sich um die Vermittlung abstrakter oder,
anders ausgedriickt, sozial nicht in unmittel-
barem Sinne bedeutungsvoller Informations-
stoffe handelt. Der Bundesrat gehort dazu.
Man fiihlt sich von seinen Entscheidungen
kaum irgendwie betroffen. Das sdhe vielleicht
anders aus, wenn der Bundesrat Renten er-
hohen kénnte, oder wenn der Bundesrat durch
eine weiten Bevolkerungskreise bekannte
Persénlichkeit reprdsentiert wiirde. Es liegt
nach diesem Experiment klar auf der Hand,
daB der Rundfunk durch partielle Bemii-
hungen nicht die politische Bildung nach-
holen kann, die in den Bildungsinstitutionen
versdumt worden ist.”

Nach dem Stande der Forschung von 1960 lieB
sich die Frage der Wirkung der Massen-
kommunikation so beantworten, daB die Wir-
kung nicht nur von der Verbreilung, der Laul-
stirke, dem redaktionellen Stil, nicht nur vom
Niveau und den Themen abhing, sondern vor
allem davon, welchen Informationsstoff die
Menschen annehmen oder zuriickweisen. Und
dies war wiederum nicht eine Frage zu-
falligen oder durch frithere Bildungsein-
driicke ausgelOsten Interesses, sondern des
aktuellen sozialen Kraftespiels, in dem sich ein
Individuum befindet, seiner psychologischen
Bediirfnisse, seiner materiellen Interessen *!),
Bei diesen Resultalen einer ,Anpassungs-
demoskopie” wird nie die Frage gestellt, wo-
her die Interessen und Bediirfnisse des Men-
schen kommen, wer die Bildungsinstitutionen
betreibt und welche Bildungsinhalte mit wel-
cher Zielsetzung verbreitet werden. Man
nimmt die Institutionen als solche hin, man
nimmt als gegeben an, daB die Menschen die
demokratischen Institutionen nicht kennen
und fragt nicht, was die Griinde fiir diese Un-
kenntnis seien, weshalb es notwendig ist, daB
in einer Demokratie eine demokratische Insti-
tution durch eine bekannte Personlichkeit
reprdsentiert sein muB, um sie iiberhaupt be-
kanntzumachen, und warum nicht die Funk-
tion in der Verfassung verankerter Institutio-

#1) Ebd,, S. 219.
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nen vom Staatsbiirger als notwendig akzep-
tiert wird. Diese Fragen liegen auBerhalb der
Interessen unserer Demoskopie.

1965 hat Noelle ,Die Rolle des Experiments in
der Publizistikwissenschaft® in der Zeitschrift
+Publizistik* behandelt. Als wesentliches Ele-
ment eines Experiments, auch im Bereich der
Publizistikwissenschaft, wird die Kontroll-
gruppe angesehen, die gewissermafBen den
Mafstab fiir Verdnderungen in einem be-
‘stimmten Zeitraum unter der Einwirkung von
Massenkommunikation liefert: Findet man bei
Kontrollgruppe 1 und Kontrollgruppe 2, expe-
rimenteller Gruppe 1 und experimenteller
Gruppe 2 nach dem Experiment die gleichen
Befunde, so ist erwiesen, daB die Vorherbeob-
achtung die Versuchsperson nicht beeinfluBit
hat bzw. bei der experimentellen Gruppe, daB
nur der Testfaktor, aber nicht die erste Mes-
sung, sich auswirkte *).

Amerikanische Psychologen haben an diesem
Verfahren Kritik geiibt, weil das menschliche
Verhalten nicht beriicksichtigt werde. Allein
die Tatsache der Messung am Anfang eines
Experimentes kann das Verhalten von
menschlichen Kontrollgruppen bereits ver-
dndern, so daB die Verdnderung in Richtung
auf das zweite Experiment iberhaupt nicht
mehr in Erscheinung tritt, weil man die Ver-
dnderung in der ersten Kontrollgruppe bereits
als eine gegebene Ausgangslage betrachtet. Es
wird also immer schwierig sein, zu be-
stimmen, ob vor Beginn eines Experiments die
Kontrollgruppe und die Experimentalgruppe,
an der die Verdnderungen untersucht werden
sollen, tatsdchlich in ihren Werten iiberein-
stimmen.

Alles dies und manche anderen Probleme hat
dann 1963/64 am Institut fiir Publizistik der
Universitat Miinster zu einer kritischen Aus-
einandersetzung mit der amerikanischen
Kommunikationswissenschaft gefithrt. Dariiber
haben Franz Drége und Winfried Lerg berich-
tet® ). Sie stellten fest, daB in den Vereinigten
Staaten das Interesse an einer ,Theorie des
Wesens aller Publizistik” zuriicktrat hinter
eher pragmatischen Suchaktionen nach ihrer
Wirkung. Dennoch bleiben auch die ameri-
kanischen Forschungen nicht von kulturkriti-
schen Auslegungen verschont, wie das an den
Publikationen wvon Schramm, Lazarsfeld,
Merton *) und Klapper zu beobachten ist. Im
Bereich der Wiinsche und Angste im Publi-

) Publizistik, 1965, S. 242,
b, B 251,

#) Robert K. Merton, Social Theory and Social
Structure, Glencoe, Ill., 1958,

~
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kum haben sich die empirischen Verfahren je
doch als duBerst unzuldnglich erwiesen. Vigl-
mehr hat die inhaltsanalytische Untersuchung ﬁ
publizistischer =~ Aussagen  weitestgehende
Erkenntnisse vermittelt im Hinblick auf die
Normenstruktur einer Gesellschaft, wie sie
sich in der Publizistik niederschldgt, wenn
man voraussetzt, daB Publizistik in einem be-
stimmten Verhéltnis zu den Erwartungen des
Publikums steht. Andererseits hat die Miinste-
raner Kritik auf der Basis des damals dort
uneingeschrankt akzeptierten Funktionaliss
mus versucht, die empirischen Ergebnisse in
diesen Zusammenhang hineinzuinterpretieren,
Man glaubte 1965 bereits, die Hypothese als
bestatigt ansehen zu diirfen, daB bestimmte
informelle und formelle Bindungen des ein-
zelnen in Gemeinschaft und Gesellschaft be-
stehen, und daB neben den publizistischen Zie-
len und prozessualen Faktoren auch das Publi-
kum selbst einen solchen Faktor darstellt, der
iiber den Wirkungsgrad des publizistischen
Prozesses bestimmt.

Im iibrigen trugen Lerg und Drége 1965 vor:
« Wirkungen hdngen iiberdies nicht zuletzt von
den Motivationen der Rezipienten und von
deren Aufmerksamkeit (attention), der Er
wartungslage der Aussage gegeniiber ab. Aul
diese Weise wird die Erforschung von Mei-
nungen, Einstellungen und Verhaltensweisen
zu einer wichtigen Voraussetzung jeder Wit-
kungsforschung, wobei die Einstellungs: I
analyse vor allem Bedeutung hat, weil Ein-
stellungen die Wahrnehmungen und die Art
des Rezeptionsverhaltens beeinflussen.
Meinungsforschung dagegen wird Wirkungs-
moglichkeiten erkennen lassen, wo es um
Ablehnung oder Bestatigung kollektiver Mei
nungen durch Publizistik geht: Wo Publizistik
kollektive Meinungen bestétigt, ist sie wirk
samer als dort, wo sie sich solchen entgegen:
stellt. Die Selbstwdhimechanismen sind zum |
Teil hier angesiedelt, Neben der Bezeichnung
Wirkung (effect) findet sich in der ;
kanischen Literatur wechselweise das Wort

"Antwort’ (answer) oder ‘RiickauBerung
(response) zur  Charakterisierung  G&F
Kommunikationsfolgen (consequences), S0

vielfaltig sie auch sein mogen. Man konnte
den Begriff Wirkung fiir die sozialen, Antwort
fir die individuellen Weiterungen des Pio*
dukts der Funktion aus Kommunikator mﬂ
Rezipient heranziehen." %)

Unausgesprochen wird hier von der Miinste

raner Schule Kritik an dem Noelleschen Kon*
Y-

y

¥) Publizistik, 1965, S. 285 ff.



zept getbt, indem namlich ganz deutlich
swischen Wirkungsforschung und den Ergeb-
nissen der Demoskopie unterschieden wird.
Dieser Unterschied besteht tatsdchlich in der
Fixierung der Demoskopie auf die quanti-
tative Erfassung von Einstellungen, wdhrend
es der Wirkungsforschung vornehmlich um
das Verhalten des einzelnen im Kommuni-
kationsprozeB geht, also um die von dem Ver-
halten beeinflufiten Einstellungsdnderungen
bzw. um das Verhdlinis zwischen Verhalten
und Einstellungsénderung. Das erschwert
zweifelsohne die Arbeit und macht heute noch
nicht entwickelte Techniken fiir die Experi-
mente auf diesem Gebiet notwendig.

Weit schematischer hat Henk Prakke in
seinem Beitrag zur Geschichte der Lasswell-
Formel die Entstehung des Interesses an der
Wirkungsforschung  formuliert *%).  Harold
Dwight Lasswell hatte 1947 in einem Vortrag
angeregt, zur Beschreibung eines Kommuni-
kationsprozesses fiinf bestimmte Fragen zu
beantworten, und dieser Fragenkatalog hat in
der amerikanischen Massenkommunikations-
forschung dann eine sehr wichtige Rolle ge-
spielt: Who says what in which channel to
whom with what effect? (Wer sagt was auf
welchem Wege zu wem mit welcher Wir-
kung?) Im Grunde ist aus diesem Fragenbiin-
del das heute allgemein akzeptierte Kommuni-
kationsschema entstanden. Die letzte Frage,
die ndmlich nach der Wirkung, wird Basis der
Wirkungsforschung, die eben doch mehr ist
als Rezipientenforschung. Prakke meinte: ,Der
Bereich der Wirkungsforschung . .. ist mit der
bis heute entwickelten Methodik vorwiegend
spekulativ zn umgreifen. Was an gesicherten
Erkenntnissen vorliegt, haben Psychologen,
Sozialpsychologen  herausgefunden; doch
lassen sich die Ergebnisse ihrer Betrach-
tungen und Experimente nicht verall-
gemeinern. Aus diesem Grunde sind sie gerade
fir die Publizistikwissenschaft nur bedingt
brauchbar, Was die Soziologie unter dem
Kennwort ‘Meinungsforschung' an empi-
Tischen Ergebnissen zutage fordern konnte,
War zumindest der Erkenntnis dienlich, daB
Publizistische Wirkungen komplex und des-
halb selten ohne die Beriicksichtigung mehr-
stufiger Prozesse wund nichtpublizistischer
Nebenw'u'kung festzustellen sind. Gerade die
i5‘1‘!“31111:“_:[ publizistischer von eiuer Vielzahl
Weiterer Bestimmungsfaktoren fiir die Bildung

—_—

" Vgl. Henk Prakke u, a., Kommunikation der
Gesellschaft, Miinster 1968,
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von Meinungen, Einstellungen, Verhaltenswei-
sen ist das Kernproblem einer exakten
Wirkungsforschung der Publizistik.” 7)

Erwdhnt man schlieBlich noch die ebenfalls in
der ,Publizistik’ 1965 von Fritz Eberhard ge-
stellte Frage ,Macht durch Massenmedien?”, so
hat man in etwa den Kreis der damals an Wir-
kungsforschung interessierten Vertreter der
Publizistikwissenschaft in der BRD umrissen,
Eberhard versuchte im Gegensatz zu Noelle,
die Frage zu beantworten, welche politische Re-
levanz Wirkungsforschung haben koénnte und
wie weit Publizistik im Herrschaftssystem
nicht nur ein Instrument ist, sondern selbst
wieder zu einem Wirkungsfaktor wird, fiir
jene namlich, die sonst in einer gate-keeper-
Position vermutet werden, also den publizisti-
schen ProzeB gewissermaBen in Betrieb hal-
ten. Eberhard fithrte drei Beispiele dafiir an,
welche Macht durch Massenkommunikations-
mittel ausgeiibt werden kann: 1. den Wahl-
sieg des amerikanischen Prdsidentschafts-
kandidaten Kennedy 1960 iiber seinen Rivalen
Nixon, ein Sieg, der angeblich durch
Kennedys bessere Wirkung im Fernsehen
beeinfluit gewesen sein soll, 2. die Ablésung
des ehemaligen Bundesverteidigungsministers
Franz Josef StrauB Anfang 1962 als Folge
seines Verhaltens in der sog. Spiegel-Afféare,
und 3. das Interview des Chefreporters der
Stiddeutschen Zeitung, Hans-Ulrich Kempski,
im Januar 1960 mit dem Oberbefehlshaber der
franzosischen Landstreitkrdafte in Algerien,
General Massu, das indirekt zum Aufstand in
Algerien und damit zur Beendigung des Alge-
rienkrieges durch de Gaulle gefiihrt haben soll.
Mit diesen Beispielen wollte Eberhard aus-
driicken, daB die durch Massenmedien aus-
geiibte Macht offensichtlich von zwei Selek-
tionsprozessen abhidnge, einem zu Beginn des
Kommunikationsprozesses auf der Seite der
Kommunikatoren und einem am Ende des
Kommunikationsprozesses auf der Seite der
Rezipienten. Was aber den ProzeBS der
Meinungsbildung und Willensbildung be-
treffe, so verlaufe er in ,auBerst kompli-
zierten Bahnen". Die Ergebnisse der Mei-
nungsforschung zeigten, daB die Massen-
kommunikationsmittel in diesem ProzeB nur
einen Faktor oder einige Faktoren darstellen.
Der wichtigste Schutz der Demokratie besteht
nach Eberhard darin, die Massenkommuni-
kationsmittel unabhdngig wvon den Regie-
rungen zu halten und sie nicht einzelnen Par-

#7) Publizistik, 1965, S. 286.
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teien monepolartig auszulieférn. Es sei eine
Aufgabe der Publizistikwissenschaft, durch
systematische Erforschung des Kommuni-
kationsprozesses und seiner wirtschaftlichen

II. Methodologie, theoretisches Konzept und einige Resultate

*
Voraussetzungen genau die Stellen aufay
zeigen, an denen die Unabhingigkeit der
Massenkommunikationsmittel  beeintrachtigt
oder beseitigt werden kénne. l

der amerikanischen Wirkungsforschung ¢

Die amerikanische Journalistik (journalism
research) hat nicht viel eher als die deutsche
Publizistikwissenschalt empirische Verfahren
angewendet, Jedenfalls 146t sich aus der seit
1924 erscheinenden Fachzeitschrift 'Journalism
Quarterly' !) erkennen; daf man sich zundchst
vorwiegend fiir historische und presserechi-
liche Themen interessierte. Daneben gab es
eine schon recht inténsive Kommunikationsfor-
schung (communication research), die im Be-
reich - der experimentellen Psychologie und

der empirischen Sozialforschung angesiedelt .

war. In den 30er Jahren kam es zur Begegnung
zwischen Journalistik und Kémmunikationsfor-
schung, insbesondere unter dem Einflufi des
Politologen Harold D. Lasswell, des Soziolo-
gen Paul F, Lazarsfeld und des Psychologen
Carl 1. Hovland. Die Ergebnisse dieser Arbei-
ten versuchte Wilbur Schramm in der 'mass
communication research’' zusammenzufassen ).
Pragmatisch, wie die’ Amerikaner denken,
hdben sie sich stets freigehalten von ideologi-
schen Auseinandersetzungen iiber die Abgren-
zing von Féachern, sondern sich weitgehend
auf Themenbereiche konzentriert. In zahl-
reichen Anthologien wurde die Zusammen-
arbeit von Wissenschaftlern verschiedener
Fachrichtungen fruchtbar gemacht, und es hat
sich gezeigt, daB Kommumkahonsvorgange
ein Gegenstand von Forschung und Lehre
sowohl in der Psychologie wie der Soziolagie,
in den Wirtschafts-, Réchis- und Staatswissen-
schaften, in der Anthropologie und in der
Politologie sein konnen, wie eben auch in der
Publizistikwissenschaft. Man kann aber von
den anderen Fachdisziplinen nicht unbedingt
erwarten, daB sie Massenkommunikation als
ihren zentralen Gegenstand belraditen.
Nachdem sehon Anfang des 20: Jahrhunderts
die Primérgruppen in ihrer serielogischen
Relevanz entdeckt worden waren, haben Elihu
Katz und Paul Lazarsfeld das Auftreten von
Variablen bei der Erforsehung von Wirkun-
') Published by thé Association for Education in
Journalism, Minneapolis.

!) Vgl. dazu Wilbur Schramm, Grundfragen der
Kommunikationsforschung, Minchen 1968
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gen, die zwischenmenschlichen Benehlmgdh\
sowie die Normen in Kleingruppen behafis ‘
delt"). Sie haben groflen Einfluf auf die
Miinsteraner Schule gehabt, wo W. B. T_e:gaﬂ
Protagonist der informellen Klemgrupm
forschung geworden ist'). Man hat diepe, 1
Lorigindre Publizistik” in Beziehung gese%lq,‘
der intermediaren Publizistik, also jener W;
von Kommunikation, die durch die Rezepﬁmi,‘ |
von medidrvermittelten- Aussagen bestimamt,
ist. gt
Diese Phase der amerikanischen Forschung
wurde abgeldst von der unter dem Eindruck
des Koreakrieges wieder stark inspirieften’s
Propagandaforschung, die im 2, Weltkrieg fhre
erste Blite erlebt hatte. Man versuchte dhne"
lich wie im Dritten Reich fiir die Propaganda
gewisse Normensysteme zu entwickeln; um.
bestimmte Wirkungen zu sichern. Hauptver
fechter dieser Richtung war Wilbur Sehramm:
Er hat seine Ziele .folgendermafien formus)
liert #):
i
1. Publizistik als soziale Institution: rei
Per Kommurikator als Institution, séiigs
Organisation und seing Rolle als Agénl
sozidlen Kontrolle (soeidl control) sowie *
die Gesamtstruklir der Publizistik * m"
ihten dominanten Fufiktionen sollen uhtet’
die Lupe genommén-werden. Dabel mothte
Schramm die Verantwortuhg (réspons
ties) in der Publizistik, d. h. Normer P
blizististhen Handelns bestimmen, .':'3‘
(i
2. Voraussetzungen publizistischer Wirkung:s

Systematisdie Beschireibung und Deutufg"
der verschiedenen Stufen publizistisdher’
Prozesse, nicht der eigentlidien Wirkungi
Kommurikation als Brgebnis @es | 3

e

ablauis. : : E T
il S

% Elihu Katz u. P. Larmfem. Persanllmet’ﬂﬂ“:
und Meinungsbildung, Minchen 1962, - 5 B

') Winfried B. Lerg, Das Gesprach, Theorie }
Praxis der unvermittelten Kommunikation, s
dorf 1970. ¢
% Respensibility in Mass Comdinnication m"
York 1952; vgl. dazu Publizistik, 19656; 8. 268, « ==

Hy




3. Ergebnisse publizistischer Wirkung:

Hier kommt ein sozialer Funktionalismus
ins Spiel; denn es geht um die Leistung
der Publizistik fiir den einzelnen und fiir
die Gesellschaft; Integration und sozialer
Wandel des Kommunikationssystems.

Bei diesen Bemiithungen geht es aber auch
darum, die Fiille der einzelnen empirisch
gewonnenen Daten zu einer Theorie und in
Modellen zusammenzufassen. An diesem
ProzeB hat sich die 1953 gegriindete Zeit-
schrift ,Audio-visual communication review”
beteiligt. Wer sich iiber gemeinsame For-
schungsarbeit mehrerer Disziplinen, iiber das
mathematische Modelldenken und die Mathe-
matisierung der Methoden sowie iiber die
Ansdtze zur Theoriebildung informieren will,
sollte auf diese Zeitschrift zuriickgreifen. Das
Material aus 30 — 40 Jahren Forschung liegt
nunmehr systematisch erschlossen wvor®).
Trotz aller methodischen Prézision, die in der
amerikanischen Kommunikationsforschung
angestrebt wurde, ist doch der kulturkritische
Unterton in der Interpretation dieser Ergeb-
nisse nicht zu iiberhéren. Daneben stand der
stets sehr starke Pragmatismus, der bis zu
einem gewissem Grade auch einen soziologi-
schen Opportunismus forderte, indem man
némlich nur das untersuchte, was aktuell war
und daher finanziert wurde.

Nicht zuletzt aber reiissierte eine dritte Rich-
lung, die unter massivem Druck von Inter-
essenten der publizistischen Praxis entstand.
Man brauchte empirisches Dokumentations-
material in Industrie und Wirtschaft, um im
Verein mit Werbeagenturen und &hnlichen
Einrichtungen publizistisch wirksam werden
zu kénnen. Paul Lazarsfeld griindete 1944 das
Bureau of Applied Social Research’ an der
Columbia University in New York. Es wurde
eine Fiille von empirischem Datenmaterial
erarbeitet, ohne daB dabei Wert auf eine
formulierte Theorie gelegt worden ist?). Was
die anzuwendenden Techniken betrifft, so gibt
die bereits zitierte Lasswell-Formel von 1947
darauf keine Hinweise, ebensowenig wie die
systematischen Versuche in Deutschland ¢)
kaum ein Wort dariiber verlieren. Alle empiri-
schen Verfahren — das hat sich mittlerweile
herausgestellt — miissen bei ihrer Anwen-
dung auf konkretes Material angepaBt wer-
den, so daB die Techniken, die zwar gemein-
same Methoden haben, in der Praxis meistens
sehr stark modifiziert werden. Es gibt im
wesentlichen drei Methoden:
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1. die experimentelle Methode des Labor-
versuchs, die zundchst einmal testet, wie
sich bestimmte Verfahren in der Praxis an-
wenden lassen;

2. die Feldforschung, die im Grunde auf der
Kulturanthropologie von Bronislaw Mali-
nowski’), einem der Viter des Funktio-

nalismus, beruht. Die teilnehmende Be-
obachtung hat dabei eine wesentliche
Funktion;

3. die Aussagenanalyse (content analysis) '%).

Unter dem Aspekt dieser allgemeinen Metho-
den haben sich verschiedene Techniken ent-
wickelt. Es hdngt stark von der Orientierung
des einzelnen Forschers ab, ob er Verfahren
der allgemeinen Sozialforschung oder Stati-
stik bzw. andere analytische Mittel in den
Vordergrund riickt. Alle interessiert zweifels-
ohne die Wirkungsproblematik; denn man will
die beiden Kausalfaktoren, Aussage und Rezi-
pienten, ndher bestimmen. Was die amerikani-
schen Untersuchungen gelehrt haben, seien es
nun die Laborversuche, sei es die Feldfor-
schung, sei es die Aussagenanalyse, das ist die
Erkenntnis der engen Zusammengehérigkeit
der Resultate aus allen drei Verfahren.

Drége und Lerg haben 1965 auf diesen Tatbe-
stand hingewiesen ''): ,Entsteht z. B. bei der
Beobachtung des Fernsehprogramms der Ein-
druck, daB ein hoher Prozentsatz der Spiele
kriminelle Gewalttdtigkeit als zentrales Hand-
lungselement aufweisen, und bestdtigt eine
exakte Aussagenanalyse diese Beobachtung,
ergeben Untersuchungen des Fernsehpubli-
kums ferner einen groBen Anteil jugendlicher
Zuschauer bei eben diesen Sendungen, dann
kann die experimentelle Methode zur Priifung
und Hypothese herangezogen werden, daB
eine  Abhdngigkeit =zwischen steigender
Jugendkriminalitdt und den Aussagen jener

%) Vgl. dazu von den zahlreichen amerikanischen
Bibliographien W. C. Price u. C. M. Pickett, The
literature of journalism, 2 Bde., Minneapolis 1959 u.
1970.

7) Uber die Ergebnisse hat W. Schramm (ed.), Mass
Communications, Urbana, Ill. 1960, berichtet; vgl.
auch Dexter and White, People, .Society and Mass
Communications, Glencoe, Ill. 1964.

8) Vgl. etwa Walter Hagemann, Grundziige der
Publizistik, Miinster 1966,

% Vgl. B. Malinowski, Die Dynamik des Kultur-
wandels, Wien 1951; ders, Kultur und Freiheit,
Wien 1951,

10) Vgl. Kap. I, Anm. 11.

1) Publizistik, 1965, S. 251 If.
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bestimmten Kategorie von Fernsehspielen
besteht.”

Ob allerdings der Optimismus berechtigt ist,
der 1965 bei Drége und Lerg noch zu ver-
zeichnen war, daB man im Wege zusammen-
fassender Experimente die Variablen, die an
solch einem Kommunikations-und Wirkungs-
prozeB beteiligt sind, ndher bestimmen konne,
ist fraglich geworden'). Da die meisten
Ergebnisse auf der Basis von Laborversuchen
erarbeitet worden sind, ist die Beziehung zur
Wirklichkeit nicht geniigend ausgeleuchtet
worden.

Alles dies soll nicht bedeuten, daB wir die
amerikanische Wirkungsforschung grundsatz-
lich in Frage stellen. Aber man hat sie mit der
notwendigen Distanz und Kritik zu priifen,
Beim Thema Gewalt im Fernsehen und seinem
Zusammenhang mit der Jugendkriminalitdt
z. B. wird die Kriminalitatsstatistik fast gar
nicht zur Kenntnis genommen, sondern
unscharf mit vulgdren normativen Axiomen
operiert.

‘Herausragende Fragestellungen in der Kom-
munikationsforschung sind die Beeinflussung
von Einstellungen und die Wandlung von Ver-
haltensweisen, sowie die Beziehungen
zwischen Einstellungen und Verhalten, Solche
Beziehungen zeigen sich z.B. bei den Wahl-
entscheidungen, die eine politische Verhal-
tensweise auf der Grundlage einer politischen
Einstellung bekunden; Ein Wandel in der Ein-
stellung ist die Voraussetzung fiir eine Wand-
lung im politischen Verhalten. Wirkungsfor-
schung hat es im wesentlichen also mit den
Faktoren zu tun, die die Einstellungen von
Menschen beeinflussen. Einstellungen sind
zumeist entweder als eine mentale Bereit-
schaft oder als implizite Pradipositionen ange-
sehen worden, die einen allgemeinen oder
standigen Einfluf auf eine ziemlich groBe
Gruppe von Wirkungsfaktoren ausiiben. Die
Reaktionen sind auf einen Gegenstand, eine
Person oder eine Gruppe gerichtet. AuBerdem
sind Einstellungen als dauernde Pradisposi-
tionen angesehen worden, aber als solche; die
eher erlernt als angeboren sind. Deshalb wird
angenommen, daB Einstellungen, obwohl sie

nicht rasch vergehen, sich doch wandeln
konnen 19),

) Vgl. K, Koszyk, Massenmedien und jugendliche
Delinguenz, in: Publizistik, 1971, S. 139 If.

'%) Vgl Ph. Zimbardo u, E. B. Ebbesen, Influencing
a‘ljigl.udgs and changing behavior, Reading, Mass.
1969, 8. 6.
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Wenn Einstellungen auf erworbenen Pradispos
sitionen basieren, konnen auf sie alle Techni
ken angewendet werden, die auch fiir die
Erforschunc des Lernprozesses in Betracht
kommen, Lohn und Strafe werden deshalb als
héchst effektive Mittel angesehen, die Ein-
stellungswandel erzeugen. Diese Kategorien
werden z. B. in der Dissonanztheorie’ systema-
tisch eingesetzt, um Einstellungswandhihgén
vorauszusagen. Daven wird noch die Rede
sein. Auf der Basis des Axioms, das Einstelliin-
gen ldngerdauernde Faktoren sind, ergibt sich
die Hypothese, daB man mit ihrer Hilfe aach
lingerdauernde Wandlungen im Verhalten
herbeifithten kann. Als Beispiel wird in der
Soziologie hdufig das Problem der Geburien-
kontrolle angeliihrt, bei dem es sich um e
langwirkendes Einstellungsproblem handelf,
das auch ganz bestimmte Verhaltensweisen i
Bereich der Moral und der Sexualitat hefvor
bringt, Ahnlich kénnte man die Selekfion
bestimmter Zeitungen oder Prcgra'mﬁ
durch einen Rezipienten verstehen, die auf
ganz  bestimmten  Einstellungen  berul
Zweifelsohne ist die Voraussetzung fiir eien
Wandel in diesem Bereich immer einé enfs
sprechende Motivation, denn durch die Tak
sache, daB ein Werber an der Tiir eine andere
Zeitung einem Abonnenten als besonders
interessant darstellt, entsteht noch kein Ver
haltenswandel. Ganz im Gegenteil witd
jemand, der jahrelang eine bestimmte Zeitung
gehalten hat, sich nur sehr schwer von ihf
trennen, wenn nicht -gewisse Inferessenkon-
flikte zwischen dem Rezipienten und dem
Medium entstehen, e

Man hat Einstellungen in drei Komponenien
geteilt: in die affektive, die kognitive und die
Verhaltens-Komponente. Verhalten witd auch
hier als eine Erscheinungsform der

stellung betrachtet. Die Affektiv-Komponenle
artikuliert sich in der Weise, wie eine Person
aul bestimmte Gegenstinde oder andere Per-
sonen emotional reagiert. Die kognitive
Komponente ist als die eigentliche Meinungs
komponente eines Menschen definiert wordeft
oder auch als Gewissens-Komponente in bezid
auf bestimmte Objekte oder Personen. D€
Verhaltens- Komponente wiederum imj e 2
die offenen Reaktionen, also die erw
Handlungen gegeniiber einem Gegenstand
oder einer Petrson. ] I.M:‘

AT

Diese Differenzierung hat einen sehr grotie%
Einflu auf die Verwendung von Techniké
zur Analyse dieser Komponenten gﬂha&@?
affektive Komponente kann durch die Analyst
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psychologischer Reaktionen oder verbaler
AuBerungen des Behagens oder MiBfallens
untersucht werden, die kognitive Kompo-
nente durch die Messung des Selbstverstind-
nisses oder des Wissens, welches eine Person
iiber einen bestimmten Gegenstand besitzt; die
Verhaltenskomponente kann gemessen
werden durch direkte Beobachtung, wie eine
Person sich in einer bestimmten Stimulus-
Situation verhdlt. In der amerikanischen
Kommunikationsforschung lassen sich im
wesentlichen zwei Schulen im Hinblick auf die
Beurteilung des formellen Einstellungswandels
unterscheiden: Carl Hovland und die gruppen-
dynamische Richtung von Kurt Lewin.

Hovland geht von der Lerntheorie aus. Sie
nimmt an, daB der Mensch einen rationalen,
informationsverarbeitenden Organismus dar-
stellt, der motiviert werden kann, eine Kom-
munikation aufzunehmen, ihre Inhalte zu
lernen und sie in sein verbales Repertoire von
Reaktionen einzufiigen, wenn Belohnung fiir
das Lernen in Aussicht steht. Durch diesen
Vorgang wird der Wandel strukturiert.

Im Gegensatz dazu wertritt die gruppen-
dynamische Richtung die Ansicht, daB der
Mensch als soziales Wesen andere Menschen
braucht, um sich selbst zu erkennen, um ange-
messene Verhaltensweisen gegeniiber den
Anforderungen seiner Umgebung zu ent-
wickeln und die normalen Verhaltensweisen
durch die Anwendung von Gruppennormen zu
kanalisieren und zu regulieren. Die Ursache
der Wandlung ist dann eine Gruppennorm, die
von der individuellen Einstellung oder dem
individuellen Verhalten abweicht, eine Norm,
die nicht unbedingt formell, d.h. durch
Medienkanile, sondern informell iibermittelt
werden kann. Das Sozialisations-Konzept, das
in der Massenkommunikationsforschung eine
groBe Rolle spielt, hat hier seinen
Ursprung ). Der Mensch muB die Isolation
firchten, wenn er sich nicht den Gruppen-
normen anpaBt.

Im Prinzip sind beide Ansétze sehr dhnlich,
lur die Begriindung fiir die Anpassung ist
Jeweils eine andere. Im Falle von Hovland
geschieht sie wegen der zu erwartenden
Belohnung oder Strafe, im Falle von Lewin
Wegen des drohenden Ausschlusses aus der
Gruppe. Die Massenmedien haben nach dieser
Hypothese die Funktion der Lebenshilfe, d. h.
sie sollen es dem einzelnen erméglichen,
e

) Vgl. F. Ronneber jalisati
“: & ger (Hrsg.), Sozialisation durch
Massenkommunikation, Stuttgart 1971.
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einerseits die gesellschaftlichen Verhaltens-
weisen zu lernen, andererseits die gesell-
schaftlichen Normen zu erkennen. Da die
pluralistische, demokratische Gesellschaft
einen Zwang zur Integration angeblich nicht
kennt, spielt in dem ProzeB der Anpassung der
Begriff der Uberredung (persuasion) eine
groBe Rolle. Der Kommunikator ist in diesem
Konzept immer ein Uberreder, und zwar ist
seine Wirkung um so gréfer, je héher seine
Glaubwiirdigkeit erscheint. Glaubwiirdigkeit
ist verbunden mit einem Expertenprestige,
d. h. der Fahigkeit, korrekt iiber eine Ange-
legenheit zu berichten, zum anderen Ver-
trauenswiirdigkeit, d. h. der Fahigkeit, Wissen
ohne Vorurteil zu wvermitteln. Die Glaub-
wiirdigkeit des Kommunikators ist weniger ein
Faktor des Meinungswandels, sondern der
Aufnahme von Aussagen. Die Wirksamkeit
eines Kommunikators wachst, wenn er zu
Beginn einige Ansichten &uBert, die mit denen
seines Publikums iibereinstimmen. Was' ein
Publikum iiber einen Kommunikator denkt,
kann direkt beeinfluft werden von dem, was
es iiber seine Aussage denkt. Je extremer der
Meinungswandel ist, den der Kommunikator
anstrebt, desto gréBere Verdnderung wird er
wahrscheinlich bewirken. Allerdings hdangt
dieser ProzeB sehr stark von der Glaubwiirdig-
keit der Quelle ab.

Die Sozialpsychologie hat auf Grund von Tests
einige Erkenntnisse formuliert, wie man be-
stimmte rhetorische Wirkungen erzielt 15):

1. Nur eine Seite eines Arguments prdsen-
tiert man am besten dann, a) wenn das
Publikum positiv eingestellt ist, b) wenn
man eine kurzfristige Meinungswand-
lung anzielt.

2. Beide Seiten eines Arguments sollte man
bringen, wenn das Publikum beginnt, mit
dem Kommunikator nicht mehr {ibereinzu-
stimmen, oder wenn es wahrscheinlich ist,
daB das Publikum die Alternative von
anderer Seite erfahrt.

3. Wenn kontroverse Positionen nachein-
ander vorgetragen werden, so wird die-
jenige, die zuletzt vorgetragen wird, wahr-
scheinlich die wirksamere sein — aller-
dings mit der Einschrdnkung, daB die erste
Position besser abschneidet, wenn man die
zweite Position unmittelbar auf die erste
gebracht hat.

15) Zimbardo-Ebbesen, a.a.0,, S. 21 {,
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4. Es wird wahrscheinlich stirkeren Mei-
nungswandel geben, wenn man seinen
Standpunkt mit den SchluBfolgerungen vor-
tragt, als wenn man diese SchluBfolgerung
dem Publikum selbst iiberldBt, abgesehen
bei sehr intelligenten Zuhérern.

5. Es hingt sehr von der Art des Publikums
ab, ob emotionale oder rationale Argu-
mente starker wirken,

6. Angst erzeugt den starksten Meinungs-
wandel, wenn man bestimmte Empfehlun-
gen fiir ihre Neutralisierung gibt.

7. Je weniger eine Kommunikation abnormes
Verhalten rechtfertigt, um so gréBer wird
der Einstellungswandel sein, wenn dieses
abnorme Verhalten tatsdchlich iibernom-
men wird,

8. Es kann nicht mit Bestimmtheit jesagt wer-
den, ob es besser ist, das wichtigste Ma-
terial zu Beginn oder am Ende einer Kom-
munikation zu bringen.

9. Wenn ein Publikum vor der manipulativen
Absicht einer Kommunikation gewarnt
wird, so verstédrkt sich der Widerstand ge-
gen einen Meinungswandel.

Die Meinungen und Einstellungen eines Men-
schen werden sehr stark beeinflufit durch die
Gruppen, denen er angehort oder angehoren
méchte. Je stdrker diese Gruppenbindungen
sind, um so schwieriger ist es, einen Menschen
gegen ihre Normen zu beeinilussen. Die
Beteiligung des Publikums an gewissen
Diskussionen und Entscheidungen hilft Wider-
stidnde zu iiberwinden, wie auch Wandlungen,
die durch eigene Entscheidungen eines
Rezipienten entstehen, von ldngerar Dauer
sein konnen. Da die Rezeption von massen-
medialen Aussagen meistens ein passiver Vor-
gang ist, so werden diese Aussagen beim Rezi-
pienten in der Regel keine langdcuernden oder
tiefgreifenden Einstellungsdnderungen erzie-
len kénnen. Es miissen immer zusdtzliche
Faktoren hinzukommen, die eine massenkom-
munikative Aussage auf Dauer wirksam
machen; es sei denn, es besteht schon eine auf
andere Weise erzeugte Prddisposition beim
Rezipienten, die seinen Einstellungswandel
begriindet. Das Merkmal der Wiederholung,
das in der Werbung angewendet wird, ist hier
zu beriicksichtigen.

Katz und Lazarsfeld®) haben in diesem
Zusammenhang das Phanomen untersucht, wie

¥) Katz-Lazarsfeld, a.a. 0., S, 137 if.
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Rezipienten beeinflut werden kénnen, die
von den Massenmedien nicht direkt errefeht
werden. Hier spielt die Hypothese wom
Meinungsfiihrer eine gewisse Rolle, der selbst
im massenkommunikativen Prozef stehi und
die dort aufgenommenen Informationen auf
informellem Wege an jene weitergibt, die
Massenkommunikation nicht oder passiv rezi-
pieren, Es handelt sich hier um die Zwei
Stufen-Theorie des ‘Massenkommunikations-
flusses. Allerdings hatte man Mitte der 50ar
Jahre zur Zeit der Aufstellung dieser Hypo-
these noch nicht hinreichendes empirisches
Material, um Beweise fiir eine ausformuliere
Theorie liefern zu kénnen. Auch heute sind
diese Beweise nicht da, sondern man hal
inzwischen das gesamte Konzept in Richtung
auf eine Mehr-Stufen-Theorie korrigiert 1),

Ralf Zoll und Eike Hennig '*) meinen, daf die
entscheidende Frage nach den tatsdchlichen
Wirkungen der Massenmedien in weitem
Umfange unter falschen Voraussetzungen
diskutiert worden sei. Dafiir seien vor allem
drei Ansdtze verantwortlich, wenn man ven
der rein ideologischen Sicht absehe, nach der
die Erscheinungsform der Medien einzig in
den Bediirfnissen der Rezipienten begrin-
det liege: ,Einmal bedeutet die Bindung des
Urteils iiber eventuelle Wirkungen der
Medien an die empirische Uberpriifbarkeit
eine Verabsolutierung der Methoden, wo ihren
Mboglichkeiten bislang besonders enge Gren-
zen gesetzt sind, Zweitens fiihrt der Umstand,
daB kommerzielle Interessen in hohem Malle
Umfang und Richtung der Kommunikationsfor-
schung bestimmen, zu einer weitgehenden,
zeitlichen wie sachlichen Einengung def
Frage- und Themenstellung. Der dritte

spielt in der Argumentation eine besondere
Rolle. Er bezieht sich auf die Erkenntnis, dai
der einzelne den Medienaussagen nicht unge
schiitzt begegnet, daB seine Verhaltenspos
tionen wie ein Filter ihn nur gewisse Mil
teilungen iiberhaupt auf- bzw. wahmehmen
lassen, Danach besitzen die Medien im wesent:
lichen verstirkte Wirkung auf bereits vor
handene Einstellungen. Allen drei Positioned
ist gemeinsam, daB sie das Phianomen darw
kung nur kurzfristig betrachten, bzw.

Die Filterwirkung von Bezugssystemen, ﬂ'
Verhaltensdispositionen hingt in hohem Hﬂ'

M) Vgl. Renckstorf, in: Rundfunk und me
1970, S. 314 ff, :
1 Massenmedien und Meinungsbildung, Miades

1970, S. 271,



davon ab, auf welche Weise die Bezugs-
systeme entstehen. Heute bilden aber gerade
die Medien einen wichtigen, wenn nicht den
wichtigsten Sozialisationsfaktor. Insofern re-
kurrieren Massenmedien auf Bezugssysteme,
die sie wenigstens mitgeschaffen haben. In der
Argumentation erscheinen die Verhaltens-
dispositionen jedoch als Konstante, obwohl sie
durch dieselben Faktoren zu kldren sind wie
die dynamischen Prozesse der Wirkung.

Man muB Zoll und Hennig recht geben, wenn
sie betonen, daB Modelle des Kommunika-
tionsprozesses in der Art der Theorie von den
(Vielfachfunktionen” und ,Vielfachkandlen"
oder der vom ,Two-step-flow" von Kommuni-
kation keine grundsidtzliche Modifikation
bedeuten, da sie die dispositionenbildende
Wirkung der Medien nur indirekt beriihren %),
Was man der Wirkungsforschung, so wie sie
heute betrieben wird (nicht zuletzt unter dem

) Ebd,, 8. 279.

amerikanischen EinfluB) vorwerfen muB, ist,
daB weitgehend auBer Betracht gelassen wird,
welche Konzeption hinter den Wirkungs-
absichten oder der Wirksamkeit, wenn man
einmal von der unbeabsichtigten Wirkung
ausgeht, steht, jene gesellschaftspolitische
Konzeption némlich, die in den Massen-
medien einen Sozialisationsfaktor erheblicher
Bedeutung sieht. Diese Tatsache wird aber
kaum ins Blickfeld geriickt, wenn man eine
Fiille von Einzeldaten vortrigt, aus denen man
dann irgendwelche SchluBifolgerungen {iber
die gesellschaftlichen Zustdnde zieht. Ganz im
Gegenteil sind die gesellschaftlichen Zustinde
vor diesen Daten vorhanden, und die Daten
sind nicht etwa ein Ergebnis der Analyse
dieser Zustdnde, sondern ihr Axiom selbst.
Erst wenn man in dieser Weise das Konzept
der Wirkungsforschung gewissermalfen auf
den Kopf stellen wiirde, kime man zu ange-
messenen Ergebnissen und zu jhrer richtigen

Interpretation.

111. Publikum und Individuum im Wirkungsprozef

Die Theorie der Wirkungsforschung arbeitet
mit ziemlich allgemeinen Kategorien; denn
Generalisierung ist ein Erfordernis jeder
Theorie, Es besteht aber die Gefahr, daB dabei
Spezifika nicht hinreichend berticksichtigt
werden, Man vermeidet es geradezu, den
Begriff des ,Publikums” zu definieren; er ist
weder im ,Handbuch der empirischen Sozial-
forschung” ') zu finden, noch etwa in einem
Werk wie dem von Berelson und Steiner iiber
+Human behavior”?), Im Register wird dort
unter, “audience” schlicht auf Massenkommu-
nikation verwiesen. Auch Klapper umgeht
eine Definition des Begriffs ,Publikum*, Er
reiht verschiedene Kriterien auf, die mit dem
WirkungsprozeB in bezug auf Publikum ver-
bunden sind?®). Im WirkungsprozeB scheint
«Publikum* nur gruppenspezifisch betrachtet
werden zu kénnen. Woher diese eigenartige
Zuriickhaltung riithrt, wird bei Katz und
Lazarsfeld %) ganz deutlich, wenn sie betonen,

———

') Hrsg,

?is 1969,

) New York 1964, dt. Ausgabe Weinheim 1969 ff.
J. T. Klapper, The Effects of Mass Communi-

tation, Glencoe, 111, 1969, S, 26.

‘) Persénlicher Einflu u. Meinungsbildung, S. 24.
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von René Kénig, 2 Bde, Stuttgart 1967

daB im Mittelpunkt der Erforschung wvon
Massenmedien die Untersuchung von Werbe-
feldziigen stehe, und daB die verschiedenen
Teilgebiete der Forschung — Publikumsfor-
schung, Inhaltsanalyse usw. — keineswegs fiir
sich bestehen, sondern tatsdchlich nur Neben-
fragen dieses Hauptproblems darstellen.

In der Publikumsforschung steht die Unter-
suchung von Wirkungen im Mittelpunkt,
.womit Erhebungen iiber die GriBe des Publi-
kums, seine charakteristischen Eigenschaften,
seine Neigung und Abneigung usw. gemeint
sind”. Es kann diese Beschreibung von Merk-
malen des Publikums allerdings nicht das Ende
der Bemiihungen sein, sondern nur eine
Zwischenstufe. Denn solange diese Zwischen-
stufe als eine Untersuchungsphase verstanden
wird, kann man sie nicht definieren.

Wir verzeichnen also, daB die Wirkungsfor-
schung in ihrer Fixierung auf Wirkungen
iibersieht, wo eigentlich diese Wirkungen aus-
gelost werden und mit welchen Konsequen-
zen. Zweifellos haben aber diese Forschungen
dazu beigetragen, das Geschehen und die Viel-
falt von Faktoren, die zwischen der Wirkung
der Massenmedien und der Reaktion des
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einzelnen stehen, besser zu erkldren. Wie Katz
und Lazarsfeld richtig feststellen, haben die
neu eingefiihrten Aspekte dazu beigetragen,
daB die am Beginn der Forschung bestehen-
den Modellvorstellungen von dem allmachti-
gen Medium aufgegeben wurden, einem
Medium, das seine Botschaft an eine amorphe
Masse richte, die nur darauf warte, sie zu
empfangen, obwohl zwischen beiden ein
Vakuum bestehe. Es zeigt sich namlich, daB
diese im WirkungsprozeB zu beobachtenden
Faktoren — z B. Aufgeschlossenheit des
Publikums, das Medium, der Inhalt und die
Voreingenommenheit — nicht isoliert betrach-
tet werden kénnen, sondern insgesamt in ihren
Ergebnissen zum Verstdndnis des Komplexes
der Wirkung von Massenkommunikation bei-
tragen. Und bei allen diesen sind die
zwischenmenschlichen (informellen) Beziehun-
gen nicht auBer Belracht zu lassen.

Die Interessen der Werbeforschung haben
auch die Publikumsforschung hinsichtlich der
Programmgestaltung beeinfluBt, weil das
Programm oder der Inhalt von Zeitungen als
die eigentliche Konsumware beirachtet wer-
den, mit deren Hilfe gleichzeitig Werbung ver-
kauft wird. Nach Lucas und Britt*) ist das
praktische Maximum der Anzahl von Men-
schen, das einem Werbetreibenden durch eine
einzige Zeitungsnummer oder eine Sendung
zur Verfligung steht, die gesamte Leserschaft
oder Horerschaft dieser Ausgabe bzw. Sen-
dung.

Man wird bei diesem Modell unterscheiden
milssen zwischen dem potentiellen und dem
tatsdchlichen Empfangsbereich, Wenn man
das Publikum als potentielle Rezipienten-
schaft insgesamt betrachtet, d.h. also jene
Leser, die im Verbreitungs- oder Sendegebiet
eines Kommunikators leben, so muB man die
tatsachliche Rezipientenschaft als solche be-
zeichnen, die von der Kommunikation der
Aussage tatsdchlich Kenntnis nimmt. Da eine
Aussage von vielen Menschen rezipiert wer-
den kann, ist bei den gedruckten Medien die
Zahl der Rezipienten nicht identisch mit der
Zahl der tatsachlich verbreiteten Exemplare.
Bei den audiovisuellen Medien liegen die Ver-
hdltnisse dhnlich, da die Zahl der aufge-

%) Messung der Werbewirkung und Meinungsbil-
dung, S. 24.
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stellten Empfangsgerate nicht identisch ist mit
der Zahl der tatsdchlich vorhandenen Rez-
pienten. Diese Differenzierung deutet an, daf
man bei Wirkungsuntersuchungen nicht allein
von der Verbreitung eines Mediums ausgehen
kann, sondern vom tatsdchlichen Empfang
durch das Publikum.

Zu den Kriterien, die eine Rezipientenschaft
strukturieren, gehoren Geschlecht, Alter,
Beruf, Stand, geographische Herkunft, Ein-
kommensverhéltnisse, Bindungen an politi
sche und sonstige gesellschaftliche Gruppen.
So gesehen bedeutet Massenkommunikation
und bedeuten Massenmedien, daB der Begriff
«Masse” nicht im Hinblick auf das Publikum
verstanden werden kann, d.h. also auf ein
unstrukturiertes Gebilde, sondern nur im Hin-
blick auf die massenhafte potentielle Verbrei-
tung.

Beschiftigen wir uns kurz in diesem Zusam-
menhang mit den Merkmalen, die Hol
statter vortrdgt¥. Er nennt seine Darstel-
lung in. Untertitel ,Kritik der Massenpsycho-
logie”. Die massenpsychologische Literatur
seit den 90er Jahren des 19. Jahrhunderts wird
von Hofstitter als ein kultursoziologisches
Phédnomen verstanden, dessen Paradoxie darin
liege, daB der Verdammung der Massen von
den Massen selbst zugestimmt wird. Die
Widerspriichlichkeit bestehe darin, daB der
einzelne, obwohl selbst zur Masse gehorig, die
Masse als exkulpierendes Element empfinde,
in das er alle schlechten Eigenschaften, iiber
die er selbst in hinreichendem MaBe verfige,
projiziert und sich damit von seinen Vorurtei-
len und sonstigen gesellschaftlichen Fehlem
entlaste. Ganz in diesem Sinne hat Le Bon’)
mit dem Massenbegriff manipuliert, indem er
ihn praktisch iiberall dort anwandte, wo sich
unangenehme Reaktionen des Publikums
abzeichneten: ,In gewissen historischen
Augenblicken kann ein halbes Dutzend Men-
schen eine psychologische Masse ausmachen,
wahrend hundert zuféllig vereinigte Men:
schen sie nicht bilden konnen. Andererseits
kann bisweilen ein ganzes Volk ohne sicht:
bare Zusammenscharung unter dem Druck
gewisser Einfliisse zur Masse werden.” Hof-
stitter weist darauf hin, daB diese
Erkenntnisse offenbar durch den Humanismus

) Gruppendynamik, Reinbek 1965.
) Vgl. Kap. I, Anm, 12,
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iibertragen worden sind; denn sie lassen sich
schon in einigen romischen Distichen finden,
von denen Schiller eins tibersetzt hat: ,Jeder,
siecht man ihn einzeln, ist leidlich klug und
verstandig, sind sie in corpore, gleich wird ein
Dummkopf daraus.”

Auch C. G. Jung ist nicht frei von diesen
Simplifizierungen: ,Eine groBe Gesellschaft,
aus lauter trefflichen Menschen zusammenge-
setzt, gleicht an Moralitat und Intelligenz
elnem groBen, dummen und gewalttdtigen
Tier." Selbst in dem Humboltschen Ideal von
Einsamkeit und Freiheit slteckt eben diese
antike Vorstellung, die Le Bon in eine Massen-
psychologie transformiert hat, daB namlich
pur in der Einsamkeit Freiheit und freies Ent-
scheiden moglich sei.

Wenn man diese Zusammenhinge jedoch
einmal durchdenkt und sich etwa jemanden
vorstellt, der einsam in seiner Klause vor dem
Massenmedium Fernsehapparat sitzt oder ganz
einsam seine Zeitung oder auch ein Buch mit
hoher Auflage, also einen sogenannten Best-
seller, rezipiert, und man befragt spater diesen
Einsamen und andere Einsame und addiert die
Ergebnisse, so wird man, das ldaBt sich
unschwer prognestizieren, ziemlich &hnliche
Reaktionen finden. Die Einstellungsstruktur
léft sich durch die Rezeptionssituation nicht
unbedingt beeinflussen; denn wenn bei der
Rezeption durch das Individuum sehr starke
Reize ausgelost werden, so ist mit Sicherheit
zu vermuten, daB dieses Individuum sehr bald
in Austausch mit anderen Gruppenangehori-
gen tritt, um seine Erfahrungen zu verfestigen
und den Normen der Gesellschaft anzu-
passen,

Das Wort foule’, franzosisch fiir Masse’,
stammt vom lateinischen ,fullo' und heiBt
nichts anderes als 'Tuchmacher, Walker’ (von
‘durchwalken'), was also bedeutet, daB etwas
Ungeformtes durch duferen Druck gestaltet
wird®). Das deutsche Wort ,massa’ kommt
vom griechischen ,massein’ und bedeutet kne-
ten’. Insofern ist also die Masse etwas, das
sich nicht aus sich selbst Heraus gestaltet, son-
dérn durch &ufere Einfliisse formuliert wird.
Im Englischen ist crowd' eng verbunden mit
dem mittelhochdeutschen kroten', was soviel
Wie pressen’ bedeutet. Hofstdtter meint
ironisch: ,Ist das Teigmodell einmal fiir den
Menschen oder fiir die menschliche Gruppe

—— e

") Hofstatter, a.a. 0. S, 131,
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akzeptiert, dann ergeben sich samtliche
Thesen der Massenpsychologie nahezu von
selbst.”

Die Sozialpsychologie gliedert Menschen
dagegen in Familien, Mengen oder Klassen.
Eine Klasse umfaBt samtliche Trdager der zum
Definitionsmerkmal erhobenen Eigenschafts-
kombination. Die Klasse wird zum Verband in
dem Augenblick, in dem sie gemeinsam in
Aktion fritt, d. h. ein gemeinsames Ziel durch-
zusetzen bestrebt ist. In diesem Sinne hat auch
Marx den Begriff ,Klasse" als einen zwingen-
den Auftrag zur Assoziation der Klassengenos-
sen betrachtet. Von der Klasse als einer
abstrakten Gemeinschaft unterscheidet Hof-
statter die Menge dls eine konkrete Gemein-
schaft, etwa als alle Personen, die zur gleichen
Zeit auf einen Bus warten oder in einer Vor-
lesung sitzen. Erst in dem Augenblick, wo
diese Menge aus dem reinen Nebeneinander
ein Miteinander oder Zueinander entwickelt,
d.h. handlungsrelevante Faktoren hinzu-
treten, kann es entweder zu einer unstruktu-
rierten Masse kommen oder zu einer Struktu-
rierung im Sinne einer Gruppe "), Aus diesen
Begriffshestimmungen ergibt sich eine Mini-
maltypologie der menschlichen Plurale. Natiir-
lich sind die Ubergdnge zwischen diesen
Typen flieBend.

Familie Menge Klasse
Masse Verband
Gruppe

Den grundsdtzlichen Fehler in Le Bons
Konstruktion erkennt Hofstétter darin, dabB er
das Ordnungsgefiige einer Gruppe willkiirlich
zerschneidet, und zwar in den Fiihrer und in
die Gefiithrten, Der Fiithrer wird im Sinne einer
Elite ausdriicklich aus dem Plural der iibrigen
gesellschaftlichen Personen herausgenom-
men. Diese Konstruktion iibersieht, daB die
Relation zwischen Rollen innerhalb einer
Gemeinschaft aufeinander abgestellt ist. Eine
Trennungslinie, wie sie Le Bon zieht, ver-
wischt das tatsdchlich vorhandene Rezipro-
zitdtsverhdlinis zwischen Kommunikator und
Rezipienten. Selbst in totalitiren Regimen, wo
die Normen, die wvom Fithrungskollektiv

%) Ebd, S. 22f.
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gesetzt werden, als verbindlich fiir die Rezi-
pientenschafl betrachtet werden, gelten diese
Normen doch nicht losgelést von den gesell-
schaftlichen Bedingungen. Sie unterliegen
bestdndig der Modifikation, sofern das totali-
tare System iberhaupt eine Uberlebens-
chance haben soll. Dies leitet sich aus der
empirisch gewonnenen Tatsache ab, daB nie-
mand auf die Dauer agieren kann, ohne sein
eigenes Handeln bestindig an dessen Resul-
taten zu kontrollieren. Wer prinzipiell nicht
bereit ‘ist, die Normen des Systems zu inter-
nalisieren, wird von den Gliedern der Gesell-
schaft als Idiot betrachtet im Sinne des
Begriffs von Plato, also nicht im Sinne eines
Intelligenzmangels, sondern der Andersartig-
keit 19).

Das Individuum wird in seiner Struktur weit-
gehend durch die Gemeinschaft bestimmt,
.Die Eigenart des Individuums ist eine Funk-
tion des Staates", insofern néamlich, als der
Staat den Bereich des Individualrechts
abgrenzt durch die gesellschaftlichen Nor-
men. Diese gesellschaftlichen Normen werden
iiber die Sprache vermittelt, die das Kind in
der Familie lernt. Die Sprache ist die Grund-
lage auch der Massenkommunikation, die den
SozialisationsprozeB, der mit der Erziehung in
der Familie einsetzt, praktisch bei den
Erwachsenen fortfithrt. Allerdings besteht
nicht unbedingt Konformitét zwischen den von
der Massenkommunikation oder durch Mas-
senkommunikation vermittelten Normen und
den Normen, wie sie in der Schule als integra-
tiver Bestandteil einer Sozialordnung vermit-
telt werden. Je mehr eine Gesellschaft sich im
Umbruch befindet, in der Weiterentwicklung
zu einem anderen, nicht unbedingt héherem
Niveau, desto starker fdllt die Diskrepanz ins
Auge, die zwischen Massenkommunikation
und allgemeinem Erziehungssystem besteht.
Die Wirkungsforschung hat auf diesen Aspekt
bisher iiberhaupt keine Riicksicht genommen,
weil sie eben kommerziell orientiert ist. Sie
sucht nach Regeln, mit deren Hilfe man den
Rezipienten zu einem bestimmten Konsumver-
halten bewegen kann.

Da Massenkommunikation sehr viel mit Propa-
ganda und Meinungsbildung zu tun hat, gehért
die Beziehung zwischen Erziehung und Propa-
ganda in diesen Bezugsrahmen. Gemeinhin
wird Propaganda als die Verbreitung von

) P. Hofstétter: Einfithrung in die Sozialpsycho-
logie, Stuttgart 1966, S. 36.
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Unwahrheiten und Erziehung als die von
Wahrheiten aufgefaBt ). In dieser Simplifizie-
rung steckt eine unbewiesene Behauptung,
Denn derjenige, der Reklame fiir eine
schlechte Ware macht, muf nicht unbedingt
davon lberzeugt sein, daB die Ware schlecht
ist. Da Erziehung auf die Internalisierung
sozialer Normen abzielt, wire es falsch, Erzie-
hung ganz ohne propagandistischen Aspekt zu
betrachten. Die Objektivierung  ven
Erziehungsmaximen ist namlich sehr schwer,
Ob die Massenkommunikation, d. h. die Aus-
sagen der Massenmedien einen erzieheri-
schen oder propagandistischen Effekt erzielen,
hingt wohl vom jeweiligen Standpunkt des
Betrachters ab. Die Reaktion des Individuums
jedenfalls ist determiniert durch seine Grup-
penzugehorigkeit, d.h. durch die Art und
Weise, wie Massenkommunikation zum Han-
deln des einzelnen beitragt, Dieses Handeln
kann nicht Einzelhandlung sein, weil sie sich
jeweils in einem sozialen Bezugsrahmen voll-
zieht.

Beschiftigen wir uns nun mit den Faktoren,
die auf der Rezipientenseite den Einflufl der
Kommunikation betreffen. Einige Menschen
sind duBerst leicht zu beeinflufissen. Sie neh-
men praktisch unreflektiert alles das hin, was
sie lesen, sehen oder héren. Sie entscheiden
sich fiir eine Meinung und kénnen im ndchsten
Augenblick genau das Gegenteil annehmen.
Andere wieder, die der Uberredung durch
Massenkommunikation wesentlich reservier-
ter gegeniiberstehen, neigen doch dazu, wenn
sie ganz individuell angesprochen werden,
sich rasch festzulegen. Emotionale Kommuni-
kation beeinfluBt einige Menschen mehr als
andere. Manche sind besonders leicht durch
Angst-Appelle, andere durch rationale
Appelle, aber selten durch emotionale Propa:
ganda zu beeinflussen ). So unterschiedlich
der Grad der BeeinfluBbarkeit sein mag, S0
wird doch behauptet, daB die meisten Men-
schen auf dem Kontinuum der BeeinfluBbar-
keit in der Mitte angesiedelt seien.

Fin weiterer Faktor, iiber dessen Wirksamkeit
Sozial- und Individualpsychologen einig Zu
sein behaupten, ist die angeblich leichtere
BeeinfluBbarkeit von Frauen. Andere interné
Faktoren, iiber die berichtet wird, sind Selbst-
einschétzung, autoritdres Verhalten, Aggressi-

1) Ebd., S. 280.
%) R. L. Rosnow and J. P. Robinson (ed.), Experi:
ments in Persuasion, New York 1967, S. 195 ff.
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* yitdt, Bedarf nach sozialer Anerkennung, Dog-
matismius usw. Nach einer Mitte der 60er
Jahre eniwickelten amerikanischen Theorie
vollzieht sich Meinungswandel in einer Serie
von ‘Verhaltensschritten %), Der erste Sghritt
umfall das . traditionelle ..Modell . des  Mei-
nupgswandels: &) das Individuum muB die
Kommunikation aufnehmen, b} es muf sie ver-
stehen und c) es mufl, dem, was es verstanden
hat.nachgeben, DiesencSchrillen werden nun
zwei weilere hinzugefagt, namlich: d). das Indi-
viduum mub behalten, was es aufgenommen
hat und e) es muB mit dem iibereinstimmen,
was s aufgenommen hat,

= § "
chnn man den Nachdruck nur auf die beiden
erslen; Schritte, ndmlich auf die Aufmerksam-
keitund das Versiehen (gemeinhin als Rezep-
tion beschrieben) legen. wiirde und den drit-

Konzepl. des. Beeinflussungsprozesses haben.
Bs wire auch verfehlt, in diesem Zusammen-
hang etwa die Theorie der Furcht als einzige
ins’Spiel zu bringen, weil ndmlich jemand, der
besonders dngstlich ist, kaum anf Kommunikas

einem  Zusammenhand « mit - der ihp
beherrsehenden Furcht. Wenn anan nur: das
Konzept “das -MNachgebens beriicksichtigte, so
wiirde das Yedeuteny daB man praktisch nur
mit @inem Einfluf und nicht mit einem nega-
liver Erfole rechnet. : :

Je hoher ‘die Selbsteinschitzung "eites Indi-
viditums ist, desto grofer istanch sein Selbst-
vertrauen und om so weniger wahrsthein-
licher ist, daf er siner Beeinflussung nach-
gibt, Aber da Selbsteihschéitzung walirschein-
lich positiv mit Intelligehzrzusammenhangt,
l mufl auch festgestellt Wardem, daB bei grofierer

Sefbsteinsehitzung - die © Wahrscheinlichkeit
groer ist, daB jemand auf eine Aussage achtet
und sie versteht. Das heifit also, daB der intel-
ligéntere Mensch in jedem Falfe auBeren Ein-
infliissen in weit héherem MaBe ausgesetzt ist,
daB er aber durch den Selbsteinschatzungs-
mechanismus in' der Lage ist, diesem EinfluB
starker zu widetrstehen. Da aber die Zahl der
ihn beeiiiflussenden’ Faktoreén grofer ist, mag
es lrotadem seir, dafi'de¥ Intelligentere seine
Meinung ebenso oft wandelt, wie derjenige,
deraicht so intelligent ist.

ten Schritt, das Nachgehen, vernachlassigle,
wigde man ein Uberaus  simples, verzerrtes

tion achtet, es sei demm, sie steht in irgend- .

Selbstverstiandlich neigt ein Individuum dazu,
sich einer Gruppe anzuschlieBen, mit deren
Meinung es tibereinstimmt. Durch diese Struk-
turierung werden die vorherrschenden Ein-
stellungen des Individuums intensiviert oder
mindestens manifester. Es tritt gewissermaBen
ein Solidarisierungseffekt ein, der sich sowohl
psychologisch wie | gesellschaftlich durch
bestimm!2 Hapdlungen auswirken muf.
Wahrend das Individuum isoliert vielleicht
einem Meinungswechsel unterlegen wire,
gerdt es nunmehr in die Prozesse, die durch
die Gruppenzugehorigkeit ausgelost werden
und die BeeinfluBbarkeit mindern, d. h. gleich-
zeitig die bestehenden Einstellungen verstir-
ken. Dieser Tatbestand gilt weniger fiir die
Primargruppenzugehorigkeit, weil sie nicht
aus einer besonderen personlichen Entschei-
dung herriihrt, sondern naturgegeben ist.

Den gleichen 'Faktor sollte man dls wirksam
ansehen bei Einfliissen, die im Betrieb
herrschen, obwohl hier das Prestige von
Meinungsfilhrem einé gewisse Rolle spielen

. mag. Andererseits ~ zeigen amerikanische

Untersiichungen, daf die .Tendenz zur
Familienhomogenitdt etwa bei Wahlentschei-
durigen so stark ist, daB nur 4% einer
Kontrollgruppe erklarten, anders ‘als ihre
Familienmitglieder gewihlt zu haben. Dies ist
vielleicht besonders typisch fiir die amerikani-
sche Gesellschaft, weniger fur Lénder, wie
GroBbritannien, wo die Zahl derer, die von
einer zur anderen Partei wechseln, ziemlich
grofi  ist. ‘Amerikanische Untersuchungen
habén ergeben, daB der Widerstand gegen
eine Wechsel mit den Familien-Bindungen
korreliert. Man darf annehmen, dafl in einer
besonders homogenen Gesellschaft, in der
Traditionen eine wesentliche Rolle spielen, ein
Meinungswandel ‘schwerer ' zu erzielen ist als
in Bereichen, die sehr starkén zivilisatori-
schen Einfliissen unterliegen.

Zahlreiche Untersuchungen in Kleingruppen
weisen darauf hin, daB Kommunikation auch
auBerhalb der eigentlichen Medien stattfin-
det, und zwar etwa auf der Basis von Freund-

schaften, gemeinsamen Interessen und iiber-

einstimmen jen .  Meinungen. Die inter-

personale Verbreitung  von . Inhalten _der

Massenkominunikation verursacht auf diese
Weise einen sekundaren EinfluB, den man
nach dem englischen Begriff ,exposure” auch
als ,Doppelbelichtung” bezeichnet hat. Nach
den bisherigen Untersuchungen handelt es
sich dabei aber um sehr spezifische Nachrich-
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ten von geringem Umfang'). Aber es gibt
einige Hinweise, daB der Inhalt von Massen-
medien, besonders der persuasive Inhalt, durch
informelle Kanadle selektiv weitergereicht
wird. Untersuchungen wurden vor allem im
Hinblick auf die Wirksamkeit von Propa-
gandasendungen etwa der Stimme Amerikas
oder von Radio Freies Europa durchgefiihrt.

%) Klapper, a.a.0., S. 301.

IV. Faktoren der Rezeption

AufBer den direkten Einfliissen, die von einem
Massenmedium ausgehen, miissen weitere
Faktoren berticksichtigt werden. Die Unab-
héngigkeit dieser Faktoren ist dadurch
gekennzeichnet, daB sie nicht auf bestimmle
Inhalte hin intervenieren!), sondern immer
operieren, wenn der Rezipient sich publi-
zistischen oder anderen Kommunikations-
reizen aussetzt. Nach Ansicht der Psycho-
logen sind diese Faktoren am einfachsten zu
untersuchen, weil sie nicht von anderen Ein-
fliissen gestért werden.

Carl Hovland hat sich mit seiner Forschungs-
gruppe um diese Faktorenm bemiiht. Bevor
darauf eingegangen werden kann, ist das Pro-
blem des Meinungsfiithrers zu behandeln, das
Lazarsfeld 1940 gemeinsam mit Berelson
formuliert hat ?). Man experimentierte damals
mit dem sogenannten Panel-Verfahren? im
Zusammenhang mit dem Prasidentschafts-
‘Wahlkampf in den Vereinigten Staaten. Dabei
kam entgegen der Hypothese heraus, daB viele
Befragte ihre Meinungsdnderung gegeniiber
einem der beiden Prdsidentschaftskandidaten
(Roosevell und Willkie) mit dem EinfluB von
Individuen erklarten, die in ihrem persén-
lichen Lebensbereich eine Rolle spielten. Die
Forschung hat solche Personen Meinungsfiih-
rer (,opinion leader’) genannt und festgestellt,
daB sie in praktisch allen Schichten, allen

') F. Drige, R. Weissenborn und H. Haft, Wirkun-
ger:l“ der Massenkommunikation, Miinster 1969,
*) Vgl. P. F. Lazarsfeld, B. Berelson und H. Gaudet,
‘Wahlen und Wahler, Neuwied 1969; dazu W. B.
Lerg, a.a. 0., S! 232 und 6.

%) Vgl. Kap. I, Anm. 15.
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Diese Hypothese geht von der Erkenntnis a
daB politische Diskussionen in der R
zwischen Personen stattfinden werden,
dhnliche Ansichten haben (Bestatigungs-
effekt). Daraus schlieBen amerikanische
Sozialpsychologen, daB -der Einfluff perse-
naler (zwischenmenschlicher) Kommunikation
starker sei als der von Massenmedien, Die
dazu vorliegenden Resultate sind aber zu
punktuell, als daB sie sich generalisieren
liefien.

¥

Berufsgruppen, allen Altersgruppen (gleich-
maBig verteilt) auftreten kdnnen 4,

Meinungsfiihrer bilden Systeme wvon Erfah-
rungswerten, die durchaus im Wege der
Massenkommunikation bezogen sein konnen.
Dieses Wissen mub allerdings gegeniiber dem
Rezipienten mit einer gewissen Expertenquali-
tat angereichert werden. Die Expertengualitat
kann ganz -ealen Hinlergrund haben als eme
bestimmte Qualifikation, eine bestimmte
Berufsausbildung oder Berufsausiibung. Sie
kann aber auch mit dem Charisma einer
Personlichkeit zusammenhdngen, die durch
ihre natiirliche Autoritdt, Uberzeugungskraft
und Beredsamkeit wirkt. Die assozialive
Fahigkeit etwa, zwischen zwei Phanomenen zu
differenzieren und gleichzeitic zu konkretisie:
ren, was man angedeutet bekommt, scheint -
ebenfalls fiir das Verhéltnis des Ind_mduw
zum Meinungsfithrer zu gelten. Der Meinungs-
fithrer ist offenbar derjenige, der bei einem
Individuum eine vorgeprigte Grundstrukiur
(Pradisposition, Einstellungsstruktur) akti-
viert. <

f
‘|
I
!

|
J
|
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Das Phanomen des Meinungsfithrers wurde g 5
Bezug auf Massenkommunikation in die Theo:
rie des Zwei-Stufen-Flusses der Kommuni-
kation eingebettet, die von Lazarsfeld und IJ
Berelson 1948 formuliert worden isﬂ
Nachdem man die Hypothese vom Meinungs
fihrer entwickelt hatte, fand man bei wei -|
teren Untersuchungen heraus, da — vergli-
chen mit den iibrigen Rezipienten — di¢ |

[

ggg; E. Noelle-Neumann. in: Publizistik, lm
1
% Vgl. Anm, 2,




Meinungsfithrer betrdchtlich mehr Gebrauch
von Rundfunk, Zeitungen und Zeitschriften
machen, Daraus schlossen Lazarsfeld und
seine Gruppe, daff Informationen hdufiger vom
Radio und von den gedruckten Medien zum
Meinungsfiihrer flieBen und von dort zu der
weniger aktiven Gruppe der Bevolke-
rung ).

Die weiteren Forschungen haben sich darauf
konzentriert, herauszufinden, wie Menschen
sich in offentlichen Angelegenheiten ent-
scheiden, wie sie ihre Konsumgewohnheiten
indern, warum sie der Mode folgen und wes-
halb sie bestimmte Filme bevorzugen. Dieses
weite Feld ist insbesondere von Lazarsfeld und
seinem Schiiler Elihu Katz einer empirischen
Analyse unterzogen worden 7),

Kalz und Lazarsfeld schlossen aus ihren Ergeb-
nissen, daB das Bestehen einer horizontalen
Meinungsfithrung in vielen wichtigen Be-
reichen des Alltagslebens als eine feststehen-
de Tatsache anzuschen ist, d.h. informelle
Kommunikation auf dem gleichen gesellschaft-
lichen Niveau. Trotzdem muB zusatzlich
beriicksichtigt werden, daB besténdig auch
vertikale Meinungsfithrung, also von einem
«6heren” Niveau auf ein niedrigeres erfolgt.
Daraus ergibt sich die Frage, wie diese ver-
schiedenen Arten der informellen Kommuni-
kation sich zueinander verhalten. Diese Frage
laft sich bisher nur mit Einzelergebnissen
beantworten: z. B. soll ins Kino gegangen wer-
den, 50 beeinflussen die jungen Leute die dlte-
ren, Beim Einkauf von Waren des taglichen
Bedarfs berit die dliere Hausfrau die jiingere.
Die Stimmabgabe bei einer Prdsidentenwahl,
bei der soziale Bedingungen eine erhebliche
Rolle spielen, wird innerhalb einer sozialen
Schicht ziemlich unabhéngig davon, wie sich
Per_sonen hoheren oder niederen Standes ent-
schieden haben, beschlossen ). Obwohl diese
Untersuchungen mit kommerzieller Motiva-
tion durchgefiihrt wurden, meinte Lazarsfeld
doch, darauf hinweisen zu miissen, daB die
| Analyse des Verhaltens von Konsumenten
| Weitiiber ihren kommerziellen Wert hinaus zu
der allgemeinen Problematik des mensch-
lichen Handelns vorstoBe.

Bei Kommunikation innerhalb einer Gruppe
Sind hauptsdchlich zwei Reihen von Erhe-

——

%) Klapper, a.a.0., S. 32 ff.

| Persbnlicher Einf il fin-
chen 1062, nfluf und Meinungsbildung, Miin

% Bbd, S, 121,
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bungen?), die bei der Erforschung kleiner
Gruppen standig vorkommen, von Bedeu-
tung:

1. Angeblich eigene Meinungen und Haltun-
gen werden oft in kleinen intimen Grup-
pen, wie der Familie, im Freundes- und
Mitarbeiterkreis geboren oder wverstarkt.
Die Meinungen sind bestdndiger, wenn sie
von der Gruppe geteilt werden. Unter dem
Druck eines Werbefeldzuges &ndern die
Leute eher gemeinsam als einzeln ihre An-
sicht.

2. Familien, Freundschaften, Arbeitsgruppen
und &hnliches mehr sind zwischenmensch-
liche Kommunikationsnetze, durch die Ein-
fliisse auf vorgezeichneten Bahnen stromen.
Der Fiihrer hat fiir die Gestaltung der
Gruppenmeinung strategische Bedeutung.
Er erkennt am besten, was die einzelnen
Mitglieder denken, er vermittelt zwischen
ihnen und reprdsentiert anndaherungsweise
die typische Gruppenmeinung.

Insbesondere die letzte Hypothese beweist,
daB ein Meinungsfithrer sein Prestige inner-
halb der Gruppe dadurch gewinnt, daB er sich
als Gruppenmitglied darstellt. Er wird in dem
Augenblick an Autoritdt verlieren, wenn die
Gruppe Verdacht schopft, es handle sich hier
um den Versuch einer vertikalen, von oben
nach unten gerichteten, d.h. autoritdren
Kommunikation. Es sei daran erinnert, daB
selbst Hitler in seinen groBfen Propaganda-
kampagnen immer versuchte, sich als den
kleinen Mann darzustellen, als den einfachen
Gefreiten des 1. Weltkrieges, als der er noch
1939 bei Ausbruch des 2. Weltkrieges auf-
trat.

Im Hinblick auf die weitverbreitete Kon-
zeption der Wirkung von Massenmedien
bedeutet die Hypothese vom Zwei-Stufen-Fluf
und vom Meinungsfithrer zumindest eine
erhebliche Differenzierung. Wéhrend bisher —
und man kann diese Ansicht heute noch héren
— angenommen wurde, daB einerseits die
Massenmedien sehr stark an der Verbreitung
des demokratischen Bewufitseins beteiligt
seien, konnte man auf der anderen Seite ver-
nehmen, daB sie einen zunehmend verheeren-
den EinfluB auf negative Erscheinungen in
unserer Gesellschaft, wie etwa jugendliche
Delinquenz, ausiiben. Beide Behauptungen
gehen von dem gleichen Konzept aus, ndm-

") Ebd., S. 15.
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lich dem, daB  Massenkommunikation
gewissermaflen unvergeren auf den Em-
pfdanger einwirken kann. Gegeniiber einem sol-
chen Input-output-Denken ist Skepsis wohl
berechtigt. Wir haben in den letzten Jahren zu
viele Uberraschuhgen erlebt, zu viele Falsi-
fikationen von in der Sozialforschung
gewonnenen Ergebnissen, aber auch von
klistheehaffen Vorstellingen ifi unhserer
Gesellschaft, als daf wir uns noch dem naiven
Glauhen einer schematischen Darstellung
dleser Problematik hingeben kénnten,

Unter Beriicksichtigung dieser Schwierig-
keiten missen wir nun versuchen, die Fak-
toren formeller Kommunikationswirkung zu
bestimmen, namlich 1. die Aufgeschlossen-
heif, 2. die Voreingenommenheit bei den Rezi-
pienten, 3. die Unterschiede der Kommuni-
kationsmittel und 4. die Untersehiede des In-
halts bei den Kommunikatoren — und sie in
Be:1eHung sefzen zu prakommunikativen oder
postkommunikativen Prozessen. Lazarsfeld
und Katz haben gefragt, wie gelegentliche und
scheinbar uneihebliche gesellschaftliche Bin-
dungen die Hor- und Sehweise einer Person
beeinflussen konnen 19). Sie stellten fest, daB
fir die Ubermittlung von Information fol-
gende Faktoren wichtig sind:

1. Die Haufigkeit von Verbindungen zu
Gleichaltrigen.

2. Vetbindungen zu anderen, die eifie be-
sondere Norm oder einen bestimmten
Standard haben (Prestige, Expertenfunk-
tion).

3. Die Milgliedschaft zu einer Gruppe, die
die Massenmedienbotschaft erganzt und
verstarkt.

4 Die Zugehorigkeit zu einer Gesellschafts-

Gruppe, die ein  eigénes mensdiliches
"Kbmmﬁﬁlkatlbnssyétem mit dem der

Massenmedien zusammengespannt Hat
und

5. die Nahe einer geeigneten gesellschaft-
lichen Einrichtung fiir die Verwirklichung
der beabsichtigten gesellschaftlichen
Handlung.
(Hier ist vor allem die Wirkung eines
‘Werbeappells gemeint)

In diesem Zusammenhang muB der sog.

Sleeper-Effekt = (Spdtzlindereffekt) erwahnt
werden, den Carl Hovland gemeinsam mit

W Bhd.,. 5. 31 4F,
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seinen Mitarbeitern an der Yale-Univ
erforscht hat. Es handelt sich dabei nlch},ﬂu
die normale Wirkungsabnahme im Zeitver 1
lauf, die allgemein nachgewiesen werden

kann, sondern um eine plotzliche, unerwam_

Zunahme bestimmter Wirkungen nach emlml,.
Zeit. Dieses Phédnomen tritt immer dann w !
wenn eine Aussage duBerst unwahrscheinlich
(aber mdglich) oder sehr ungewdéhnlich od&

uriefwiinseht ist; aber wenn Rempxentenm

dureh einen prestigebeladenen und besnﬁﬁ:m: }
glaubwiirdigen Kommunikator doch .
uberzeugt werden '), Umgekehrt bedeutetm |
aber, daB ein zunéchst nicht {iberzeu ,'
Kommunikator auf seinen Rezlpienten ?

eifiiger Zeit doch stark nachwirken kann und
eine allmdhliche Meinungsanderung erziell, «
Nach Empfang einer Aussage beim
pienten tritt hier eine Trennung zwischen dapull
Wissen iiber die zunachst unglaubwil!ﬂlﬂ;'*|
Quelle und dem eigentlichen AussagelnBIQ{
ein, Der Sleeper-Effekt iiberbriickt so gm
Erkennungsdissonanzen.

=~
Man hat versucht, dieses Phdnomen dadureh
zu efldutern, daB man annimmt, der negaliv
bewertete Kommunikator, dessen Aussage zi-
ndchst nicht akzeptiert wird, werde im Mj
der Zeit vergessen, insbesondere danh, w
der Inhalt der Aussage eigentlich der Eine
stellung des Rezipienten entspricht. In W|
Mafe, wie eéin Rezipient, der die S y
eifier Aussage; nicht ihren spezifisclien .
lernt und internalisiert, sie also gawm
maBen seiner Einstellungsstruktur hinzufigh
im gleichén MafBe konnen Substanzen wieder
virulént werden, wenn das Gelernte fiir neie
Erfalirungen des Rezipientén wichtig wird
Auch dies fallt unter die Kategorie ,Spak
ziinder-Effekt’; die Wirkung, die latent M'
Individuum angebahnt ist, tritt im konk
Fall bei Abruf des scheinbar schon vergesse
nen, aber substanziell noch vorhanﬂw
Kommunikationsinhaltes ein.

s
Man muB dabei allerdings berueksidiﬁgl‘r
daB dieses Phanomen nur eintritt, wenn diese
Substanzen sich mit der Emstellnngsah‘%‘
des Rezipienten vertragen. In diesem B :
wire es illusorisch zu glauben, daB ein d
tisch-kirchengebundener Katholik ]e M
nichichristlich signierten Partei seine §

geben kénnte. Strukturverdnderungen | *
diesem Gebiet sind immer nur in den K
gruppen des orthodoxen Zentrums

b

% Droge u. a, a.a. O, S, 160 ff.




und méglich. Allerdings sind die Ubergdnge
yom dogmatischen Kern zu diesen Rand-
gruppen flieBend. Es handelt sich hier aber um
Prozesse, die Jahrzehnte dauern und die nicht
unmittelbar mit Wirkungen von Massen-
kommunikation in Zusammenhang gebracht
werden kénnen.

Das beim Spatziinder-Effekt wirksame Moment
des Vergessens (es wird entweder der
unsympathische Kommunikator vergessen
oder der unsympathische Teil einer Aussage)
spielt bei den Wirkungen von Propagandaaus-
sagen eine besondere Rolle, insbesondere

| gandaaussagen ausgesetzt werden und keine
Kontrollméglichkeit haben, Der Sleeper-Effekt
kann niemals bewirken, daB eine urspriinglich
als negativ verstandene Aussage beim Rezi-
pienten spater als positiv bewertet wird, viel-
mehr kann es in diesem ProzeB nur zu einer
Neutralisierung kommen 7).

Die letzte Erkldarung geht von allgemeinen
Pradispositionen beim Rezipienten aus. Der
Crad der Bestdtigung eines durch Aussagen
bewirkten Meinungswandels und das AusmaB
der Wirkungszunahme nach léngerer Zeit sind
linear abhdngig wvon der urspriinglichen
Prddisposition, diese Aussage zu akzeptieren.
Eine Person vergiBt die Inhalte einer Aus-
sage, die nicht mit ihren Pradispositionen
ibereinstimmen; aber sie behdlt sie oder
akzeptiert sie noch besser, wenn sie mit ihren
Pridispositionen {ibereinstimmen. Demnach
sind Spatziinder-Effekte nur bei denjenigen zu
beobachten, die dafiir pradisponiert sind, eine
Meinung zu akzeptieren, die es jedoch aus
irgendwelchen Griinden, etwa wegen situatio-
ndrer Faktoren im Augenblick der Kommu-
nikation, nicht taten.

Katz und Lazarsfeld konnten bei ihren
begrenzien Studien nicht nachweisen, daB der
personliche EinfluB eine iiberwiegende Rolle
spielt, vielmehr stellten sie fest, daB fast 60 %/o
dller Meinungswechsel hinsichtlich &ffent-
licher Angelegenheiten offensichtlich ohne
persénliche Kontakte, also ohne informelle
Kommunikation stattfanden und sehr oft von
massenmedialen Aussagen abhingen, Welche
Einfliisse dabei auBer den informellen und den
mfdialen Aussagen wirksam gewesen sein
mogen, ist nicht bekannt?®). In allen Féllen

—_——

") Ebd., S. 164
") Klapper, a, a.0., S. 69.
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dann, wenn Rezipienten wiederholt Propa- -

aber, in denen informelle Kommunikation eine
Rolle spielte, war ihr EinfluB tiefergehend als
bei der formellen Kommunikation. Das heiBt,
die informelle Kommunikation kommt fast
immer dann als Wirkung in Betracht, wenn sie
allein steht. Treten die Wirkungen von
Massenmedien hinzu, so kann man annehmen,
daB der EinfluB des Meinungsfithrers ver-
stirkende Funktion hat.

Klapper hat zu recht festgestellt, daB die zahl-
reichen Studien iiber die informelle Kommuni-
kation trotz ihres gewdhnlich grofen techni-
schen Aufwandes und ihrer hdufig erschopfen-
den Natur kaum zu einer Generalisierung aus-
reichen. Die Rolle des personlichen Einflusses
in Beziehung zur Massenkommunikation ist
deshalb ziemlich ungeeignet fiir eine defi-
nitive Bewertung. Auch heute noch, mehr als
10 Jahre nach Erscheinen des Buches von
Klapper, ist unsere Unkenntnis iiber diese
Prozesse groBer als unser Wissen, Grundsatz-
lich scheint jedoch giiltig zu sein, daB, sofern
personlicher Einfluf wirksam wird, er starker
ist als der EinfluB von Massenkommunikation.
Vielmehr wird die Wirkung von Massen-
kommunikation in dem MafBie geringer sein,
wie sie nicht durch informelle Kommuni-
kation flankiert wird.

In diesem Stadium der Forschung auf dem Ge-
biet des persoénlichen Einflusses sind nun
einige kritische Neuansdtze zu verzeichnen.
Karsten Renckstorf warnt ver jeder Euphorie:
.Kritische Bestandsaufnahmen erscheinen um
so dringlicher, als der Forscher im wissen-
schaftlichen Alltag nur zu hdufig vor der pein-
lichen Situation steht, entweder den wissen-
schaftlichen Offenbarungseid abzulegen, oder
auf anstehende Probleme der massenkommuni-
kativen Wirklichkeit und drédngende Fragen
der publizistischen Praktiker mit kurz-
geschlossenen Antworten zur Stelle sein zu
miissen.” 1)

Renckstorf kritisiert an der Zwei-Stufen-
Hypothese, daB sie nicht zwischen dem
KommunikationsfluB und dem EinfluB differen-
ziere und folglich auch nicht zwischen der
Ubertragung von Aussagen und der eigent-
lichen {tberredenden Funktion einer Aus-
sage,

Die Zwei-Stufen-Hypothese macht Aussagen
in zweierlei Hinsicht:

1) Rundfunk und Fernsehen, Jg. 1970, S. 314 ff.
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1. antwortet sie auf die Frage nach dem
Verlauf des Kommunikationsflusses.
Diese Aussage bezieht sich auf den Pro-
zefl der Verbreitung von Informationen
und lautet: Informationen werden von
den Medien zundchst den Meinungsfih-
rern tibermittelt, die ihrerseits die weni-
ger aktiven Bevélkerungsteile informie-
ren. Der VerbreitungsprozeB lauft zwei-
stufig ab. In der ersten Phase werden
relativ. wenige Meinungsfibrer infor-

iDmiert und in der zweiten Phase erfolgt
die weilere Verbreilung an die Masse
der Rezipienten;

2. antwortet die Zwei-Stufen-Hypothese
aul die Frage, wie sich persuasive Ein-
fliisse ergeben, wenn schon die Medien
relativ erfolglos waren. Diese Aussage
bezieht sich auf den Proze@ der Beein-
flussung und lautet etwa: die eigent-
lichen EinfluBquellen slellen hicht die
Medien der Massenkommunikation, son-
dern die Meinungslithrer dar, die aus
zwel Grilnden potentiell einfluBreicher
sind: ,Der Bereich, den sie erfassen, ist
groBer und sie haben gegentiber den
Massenmedien gewlsse psycdiologische
Vorteile.” 1)

Von Renckstorf scheint die Tatsache iiber-
bewertet zu werden, daf Massenkommuii-
kation zuerst bei den Meinungsfithrern an-
komme. Er beachtet nicht, daB in dam Zwei-
Stufen-ProzeB auch der allgemeine Rezipient
von der massenkommunikativen Aussage
Kenntnis nithmt, daB diese Aussage aber erst
in dem Augenblick voll wirkt, wenn sie auch
vom Meinungsfithrer zusdtzlich unterstrichen
wird.

Interessanter ist, was Renckstorf iiber neuere
Untersuchungen zur Zwei-Stufen-Hypothese
mitteilt Er verweist dazu auf die von Deutsch-
mann und Danielsohn publizierte Studie '%)
iber die Diffusion (Verbreitung) von Aus-
sagen. Die Autoren haben drei wichtige Nach-
richten und ihre Vetrbreitung untersucht, und
zwar einmal die Nachricht von der Erkran-
kung Eisenhowers im Jahre 1957, die Nach-
richt vom Explorer 1 1958 und von dem An-
schluB Alaskas an die USA 1958. Bei der Ver-
breitung wichtiger politischer Nachrichten
spielt die personale Kommunikation, wenn

%) Lazarsfeld, Berelson, Wahlen und
Wahler, S, 190.

1%) Journalism Quarterly, 1960, S. 345—355,

Gaudet,
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iiberhaupt, nur eine untergeordnete Rolle,
Zudem hat seit den 60er Jahren zunehmend
das Fernsehen eine Funktion in diesem
Bereich erhalten; das Fernsehen ist nach Ap-
sicht von Deutschmann und Danielsohn die
vorherrschende erste Quelle fiir wichtige pali-
tische Informationen. Dies gilt fiir den eigenl-
lichen Vorgang der Verbreitung, nicht aber
der Uberredung. Zwei Drittel der von Deutsch-
mann und anielsohn befragten Rezipienten
erwdhnten, dafl sie iiber die Nachrichten mil
anderen gesprochen hatten. Sie ziehen daraus
den SchluB, daB der Massenkommunikations-
prozeB viel regularer verlauft, also direkter,
als man nach der Zwei-Stufen-Hypothese an-
nehmen miifite, inshesondere wenn man sie so
einseitig und eng auslegt, wie das bei Rencks-
torf der Fall ist, wie es aber wohl von f.uﬂ-
feld und Berelson niemals beabsichtigt
wurde. K

1964 haben Hill und Bonjean die Regularitats-
hypothese, also die Hypothese der reguldren
Diffusion von Nachrichten weiter untersucht
und zwar am Beispiel des Kennedy-Attentats
von 1963, das verglichen wurde mit den Unier:
suchungen von Deutschmann, Danielsohn und
einigen anderen. Die Autoren haben ihre
Ergebnisse in wvier Hypothesen zxumma-
gefaﬁt )

. je gréBer der Informationswert eﬁ
Etreignisses, desto bedeutsamer ist die
Rolle, die personale Kommunikation in
ProzeB der Diffusion spielt;

2. je gréber der Informationswert eines
Ereignisses, desto schneller wird sich der
Difussionsprozel abspielen;

3. die Bedeutung der verschiedenen Medién
als Informationsquellen hdngt zum Tell
von den Tagesabldufen der R&ﬂpm
ab. Werden diese normalen TagesabM
durch das Auftreten eines bedeéu
Efeignisses unterbrochen, so Edﬁl“
Bedeutung der verschiedenen
signifikant verschoben werden; g

4. wihrend gewisse se:io-ﬁkm%
Klassenunterschiede in bezug auf |
Nutzung der Medien bestehen
verringern sich diese Unterschiede je _
tendenziell, wenn es sich um die Ver
breitung eines Ereignisses von gros&t
Bedeutung handelt. e

1) Journalism Quarterly, 1964, S. 336=342.



1966 haben Budd, MacLean und Barnes !5
diese vier aufgestellten Hypothesen besttigt,
unter anderem am Beispiel des Riicktrittes von
Chruschtschow (1964). Nur bei der 3. und
4 Hypothese haben sie gewisse Differenzie-

¥ Journalism Quarterly, 1966, S. 221230,

Die Theorie der Wirkungen, die menschliches
Verhalten beeinflussen, wird stark von der
Vorstellung der Stabilitdét und der Labilitat
beeinfluBt. Voraussetzung ist, daB der Mensch
seine kognitive Struktur unter dem Einfluf
von duBeren Reizen in Richtung auf einen
Gleichgewichtszustand verdndert?). In direk-
tem Zusammenhang mit dieser Theorie sind
die Forschungen zu sehen, die Leon Festinger
in den 50er Jahren zur Theorie der kognitiven
Dissonanz  durchfilhrte. =~ Weiterfithrende
Studien auf diesem Gebiet stammen unter
anderem von Carl Hovland, der uns mehrfach
im Zusammenhang mit Untersuchungen iiber
den KommunikationsfluB begegnete. Um
Drige zu zitieren: Das einfache Grundmodell
der kognitiven Dissonanz reduziert die Varia-
blen, welche die Wirkung einer Aussage
determinieren, auf drei:

l. die prikommunikative Meinung des
Rezipienten,

2. die Bewertung des Kommunikators,
und

3. die in der Aussage manifestierte Mei-
nung. .

Jede Variable ist dabei durch Richtung (posi-
tiv-negativ) und Intensitdt (stark-gering) be-
stimmt. Damit impliziert die erste Variable die
Stabilitit der Meinung, die zweite Glaub-
wirdigkeit und Image des Kommunikators und
die dritte die Adaquanz der Perzeption, wobei
nur die in der Aussage implizierte Meinung
aus der Sicht des Rezipienten (subjeklive Mei-
nung der Aussage) relevant ist, die allerdings
von der tatsdchlichen (objektiven) Meinung
der Aussage abweichen kann. Befinden sich
diese drei Variablen im Einklang, so ist die
kognitive Struktur konsonant (konsistent, kon-
gruent, im stabilen Gleichgewicht). Eine Beob-

——

') Drége w a., a.a. 0., S. 53.

ﬁzs

rungen vorgenommen, besonders im Hinblick
auf die sozio-6konomische Situation der
Rezipienten. Es zeigt sich ndmlich nach ihrer
Ansicht, daB Rezipienten mit héherer Ausbil-
dung sich schneller von einem solchen Ereig-
nis mitreifen lassen, als jene mit geringerer
Ausbildung.

V. Ansitze zur Theorie des Meinungswandels

achtung aus dem alltdglichen Leben zeigt
z.B. eine solche konsonante Struktur: Men-
schen neigen dazu, Leuten, die sie moégen, in
ihrer Meinung zuzustimmen, und umgekehrt,
Leute zu mogen, die ihrer Meinung zustim-
men, Man hat insgesamt vier Grundmuster
der konsonanten kognitiven Struktur ermit-
telt:

1. die positive Meinung des Rezipienten
deckt sich mit der in einer Aussage mani-
festierten positiven Meinung, die von
einem ebenfalls positiv bewerteten Kom-
munikator vertreten wird;

2. Die negative Meinung des Rezipienten
deckt sich mit der in einer Aussage mani-
festierten negativen Meinung, die von
einem positiv bewerteten Kommunikator
vertreten wird;

3. die negative Meinung des Rezipienten
deckt sich mit einer negativen Bewer-
tung des Kommunikators, der in seiner
Aussage eine andere (positive) Meinung
vertritt;

4, die positive Meinung des Rezipienten
steht der in einer Aussage manifestier-
ten negativen Meinung gegeniiber, was
mit der negativen Beurteilung des Kom-
munikators libereinstimmt.

Entsprechend hat man vier Grundmuster der
dissonanten kognitiven Struktur festge-
stellt:

1. der Rezipient hat eine negative Meinung,
wihrend der Kommunikator, den er posi-
tiv bewertet, in seiner Aussage eine
andere, namlich positive Aussage ver-
tritt;

2, die positive Meinung des Rezipienten,
der den Kommunikator ebenfalls positiv
bewertet, dedkt sich nicht mit dessen in
der Aussage manifestierten negativen
Meinung,
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3. die positive Meinung des Rezipienten
steht im Gegensatz zum negativ bewer-
teten Kommunikatot, der in seiner Aus-
sage ebenfalls eine positive Meinung
vertritt,

4, die negative Meinung des Rezipienten
deckt sich mit der in der Aussage mani-
festierten Meinung des Kommunikalors,
der aber ebenfalls negativ bewertet wird.

Es ist ganz klar, daf hier im Sinne mathe-
matischer Vorstellungen (ausgehend von der
Plus-Minus-Relation) ein Spiel mit Varianten
getrieben wird, das naturgemdB der Wirklich-
keit nur angendhert werden kann,

Erkenntnis (cognition) ist von der Psycho-
logie als die Weltvorstellung definiert worden,
die ein Individuum in sich trégt. Erkenntnis
héngt eng zusammen mit dem Wissen, der
Meinung und den Glaubensgrundsédtzen iiber
sich selbst und iiber alle Aspekte der psycho-
logischen und physikalischen Umgebung, die
ein Individuum hat. Es handelt sich hier also
um Faktoren, die im Individuum selbst liegen
und nicht um situationdre Variable, deren
Wirkung naturgemdB auch wvon Massen-
kommunikation beeinfluBt werden kann #). Die
kognitive Ko isistenzhypothese impliziert, daB
es eine Tendenz gibt, das kognitive Gleichge-
widht aufrechtzuerhalten oder zu ihm zurfickzu-
kehren, und daB diese Tendenz zum Gleich-
gewicht nicht nur die Art der persuasiven
Kommunikation determiniert, der sich das
Individuum zuwendet, sondern auch die Natur
der Kommunikation, die es selbst &uBert. Die
Konsistenztheorie hat eine Vielzahl wvon
Psychologen beschiftigt, aber die Variation,
die von Leon Festinger in der Theorie der
kognitiven Dissonanz vorgetragen wurde, hat
das grofite Interesse gefunden, aber auch Kri-
tik.

Der Grundgedanke der Theorie der kogni-
tiven Dissonanz ist folgender: Wenn eine Per-
son verschiedene Dinge erfahrt, die psycholo-
gisch nicht miteinander konsistent sind, dann
wird sie versuchen, auf verschiedene Weise
nach Méglichkeit eine Konsistenz zwischen
ihnen herzustellen. Das Konzept der kogni-
tiven Dissonanz bezieht sich auf den psycho-
logischen Zustand in Situationen, in denen ein
Individvum eine Entscheidung zu féllen hat
oder féllen will, Weil aber die Entscheidung
fir eine Alternative gleichzeitig potentiell alle

*) Rosnow-Robinson, a.a.O., S. 297 if,
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friiheren Entscheidungen desavouiert, ist d
Individuum, das zwischen Altematlm W’
schieden hat, sogleich mit dem psychologi
schen Unbehagen konfrontiert, das aus ﬁ

Entscheidung fiir eine nicht vollig befrie-

digende Alternative resultiert. Dieses Unbe-
hagen wirkt dahin, daB das Individuum ver

sucht, die kognitiven Dissonanzen zu redn-

zieren und so sein Unbehagen zu eliminieren,

Je groBer die Dissonanz ist, desto stérkerist
die Motivation, das Gleichgewicht hemu- |
stellen durch Eliminierung des Unbehagens,

Dieser Vorgang kann nun auf verschiedene
Weise stattfinden. Das Individuum kann sein |
Verhalten &ndern oder es kann auch seine
kognitive Umgebung éndern, indem es fal-
sdchlich vorhandene Vorginge nicht ak
zeptiert. Um ein Beispiel zu nennen: jemand
liest seit Jahren eine Zeitung, weil ihre Mei-
nung ihm zusagte. Nun &ndert diese m
ihre Richtung; der Leser hat sich aber so an
das Blatt gewdhnt, daB er versucht, durch eine
Meinungsidnderung sich der neuen Richtung
der Zeitung anzupassen. Das Individuum kann
aber auch neue kognitive Elemente finden,
indem es etwa im Falle der Zeitung sich einze
reden versucht, die Anderung in der Tendenz
des Blattes beziehe sich nur auf ein nebensach:
liches Randgebiet. In diesem Zusammenhang
sind Studien interessant, die die ameriks
nischen Psychologen Janis und King?) iiber
den EinfluB durchfiihrten, den die Rollenfunk:
tion im KommunikationsprozeB auf den
Meinungswandel ausiibt, Sie stellten namlich
fest, daB Menschen eher Inhalte internalisie
ren, die sie anderen formuliert weitergeben
mubBten, als solche, die nur passiv mmﬁﬁ'
werden, D. h. der FormulierungsprozeB s

sich in einer Rationalisierung nieder. Sobald
der Einzelne eine aufgenommene Information
selbst weitergibt, identifiziert er sich mit ihrin
héherem MaBe als jemand, der nur stummer
Empfénger ist. Man spricht hier von der _'
ven und der passiven Teilnahme am Kommuni-
kationsprozeB, eine wichtige Unterscheidung:
die gerade bei der Frage nach der m
von Massenkommunikation ein nicht zu’
schédtzender Faktor ist.

Wenn man diese Erkenntnis in B

Begriff des Meinungsfiihrers setzt, so
schliefen, daf der Meinungsfiihrer dﬂiﬂl i

Ubernahme von Informationen aus der Mes
senkommunikati - und ihre verbale

%) Journal of Abnormal and Social PM
1954, S. 211—218.




gabe selbst mehr beeinfluBt wird, als der von
ihm angesprochene passive Rezipient von Mas-
senkommunikation. Und in bezug auf den
Meinungsfiihrer setzen dann die kommuni-
kativen Mechanismen wie Prestige, Glaub-
wiirdigkeit ein, die nun wiederum eine ver-
stirkende Wirkung auf den bloB passiven
Rezipienten ausiiben.

Janis und King haben in einer zweiten Unter-
suchung mit drei Gruppen von Studenten ein
zusatzliches Moment ermittelt, Sie veran-
laBten diese Studentengruppen, ein Papier zu
lesen, in dem ihre baldige Einziehung und die
Verldngerung der Dienstzeit gegeniiber dem
normalen Wehrdienstleistenden positiv
begriindet wurde. Die erste Gruppe hatte
dieses Papier nur fiir sich zu lesen, die zweite
Gruppe mubBte das Papier laut lesen und die
dritte Gruppe wurde veranlaBt, die aus dem
Papier entnommenen Argumente miindlich an
andere weiterzugeben. Bei der Uberpriifung
der Auswirkung dieses Verfahrens zeigte sich,
daf den htheren Grad von Befriedigung mit
der vorgelegten Information die zweite
Gruppe von Studenten hatte, die das Papier
laut vor sich hingelesen hatte, Aber ein bedeu-
tungsvoller Meinungswandel war nur in der
dritten Gruppe zu beobachten, die also aktiv
den Inhalt des Papiers an andere wiedergeben
mubte. Daraus 148t sich schlieBen, daB auch im
MassenkommunikationsprozeB der Rezipient
eher einen Meinungswandel akzeptieren wird,
wenn er gezwungen ist, die aufgenommenen
Informationen an andere weiterzugeben, Wie
es sich allerdings in Fédllen verhalt, in denen
der Rezipient diesem Zwang zur Weitergabe
nicht unterliegt, sondern nur gelegentlich, vél-
lig impulsiv solche Informationen weitergibt,
laBt sich aus diesen Untersuchungen nicht er-
kennen ¢). Es handelt sich dabei quasi um das
Prinzip der Selbstiiberredung durch aktive
Teilnahme,

Die Position von Festinger in bezug auf die
Selbstiiberredung ist jedoch eine andere als
die vun Janis und King. Festinger stellt die
Frage, welchen Aufwand man treiben miisse,
Ifm jemanden so zu iiberreden, daB er tatsdch-
lich seine privaten Ansichten &ndert:
«Nehmen wir z, B. eine Situation an, in der ein
Mann zu Thnen kime und Ihnen sagte, er
x-'ﬁzﬂe Ihnen eine Million Dollar geben, wenn
ie Offentlich feststellten, daB Sie gerne
Comic-Books lesen. Nehmen wir weiter an,
daB Sie ihm glauben und daB Sie in Wirklich-

.'_-__..___-
‘) Human Relations, 1956, S. 177—186.
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keit nicht gern Comic-Books lesen. Wahr-
scheinlich, sehr wahrscheinlich wiirden Sie
offentlich erkldaren, daB Sie Comic-Books
bevorzugen, die Million einsacken und sehr
damit zufrieden sein. Es gibt zwar eine kleine
Dissonanz, ganz gewiB; Sie sagten, daB Sie
Comic-Books lieben und in Wirklichkeit gar
nicht so gern haben; aber es gibt wichtige Ele-
mente, die sich mit ihrer 6ffentlichen Fest-
stellung vertragen: namlich das beruhigende
Gefiihl, jetzt das Geld in der Tasche zu haben.
Verglichen damit ist die Dissonanz unerheb-
lich. Sehr &hnlich ware die Situation, hétte der
betreffende Mann gedroht, Sie zu erschieben,
wenn Sie nicht 6ffentlich erklédrten, Comic-
Books zu mdgen. Wenn die wversprochene
Belohnung oder die drohende Strafe in ihrer
Bedeutung geringer wird, dann wichst die
Dissonanz, die aus dem Nachgeben resultiert.
Die gréBtmogliche Dissonanz wiirde erzeugt,
wenn die Belohnung oder die Bestrafung eben
noch ausgereicht hétte, das erwiinschte offe-
ne Verhalten oder die AuBerung hervorzu-
bringen."” §)

Im letzten Fall kénnte also das Individuum
seine oOffentliche Stellungnahme vor sich
selbst nicht hinreichend rechtfertigen. Die
Folge wiire, daB es eher dazu neigen wiirde,
seine Meinung iiber den betreffenden Gegen-
stand, in diesem Falle die Comics, zu &ndern
und auf diese Weise sich selbst wieder ins
Gleichgewicht zu bringen. So ergibt sich nach
der Festingerschen kognitiven Dissonanztheo-
rie eine paradoxe negative Beziehung zwi-
schen Meinungswandel und der Qualitat der
in Aussicht stehenden Belohnung oder Strafe.
Je groBer die Bestechung oder Belohnung, um
so geringer ist die kognitive Dissonanz, weil
das Individuum sein Verhalten mit dieser
Belohnung oder Bestechung rechtfertigen
kann, und um so geringer ist auch der
Meinungswandel, Je gréfer aber der kog-
nitive Konflikt ist, in dem Falle ndmlich, in
dem das Individuum sein Verhalten vor sich
selbst nicht rechtfertigen kann, weil die Beloh-
nung oder die Gefahr zu gering waren, um so
eher wird es dazu neigen, seine Meinung zu
verdndern, um sich wieder in ein kognitives
Gleichgewicht zu bringen.

1966 hat Milton Rosenberg® die generelle
Giiltigkeit dieser Ergebnisse bezweifelt. Die

5) A Theory of Cognitive Dissonance, Stanford,
Cal. 1957, S. 91.

%) In: S. Feldmann (ed.), Cognitive consistency,
New York 1966, S. 147 f.
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Kritik bezieht sich insbesondere darauf, daB
diese Ergebnisse bei Experimenten erzielt wur-
den, bei denen den Versuchspersonen der
experimentelle Charakter bekannt war. Viel-
mehr glaubt Rosenberg, annehmen zu diirfen,
daB Einstellungswandel eher erfolgt nach der
Ausfilhrung von einfachen, ziemlich un-
differenzierten und offenen Handlungen oder
bei Zusicherungen von gegensdtzlicher Ein-
stellungsstruktur. Von anderer Seite wurde
festgestellt, daB die von Festinger einge-
setzten Belohnungsbetrdage in keinem Ver-
héltnis zu der erwarteten Leistung stiinden.

Interessanter als diese Belohnungshypothesen
dirften die Anpassungshypothesen sein, die in
engem Zusammenhang damit entstanden sind
und wie sie Arthur Cohen und andere
vorgetragen haben?). Die Aussicht auf
positive Beurteilung einer nieder-
geschriebenen Kommunikation veranlait den
Schreiber zu einer Verhaltensdnderung, d. h.
der AnpassungsprozeB ist etwa im Bereich der
Schule und des Studiums sehr grof. Wenn z. B.
ein Student vermutet, daBi eine bestimmte Dar-
stellung bei seinem Professor besonders
glinstig aufgenommen wird, dann kann es dazu
kommen, daB die zundachst im Gegensatz zu
seiner Uberzeugung vorgetragene Auffassung
spdter zu seiner eigenen Auffassung wird. Hier
haben wir Manipulation in Reinkultur. Sie ent-
steht gewissermaBen aus der Selbstiiber-
redung des Rezipienten.

Es kann bei all diesen Experimenten, die auf
einer sehr schmalen Basis durchgefiihrt
werden, nicht ausgeschlossen werden, daB die
Versuchspersonen sich uantereinander beein-
flussen, und zwar im Sinne einer Dissonanz-
reduktion durch soziale Unterstiitzung, was
besagt, daB sozial integrierte Menschen viel
eher geneigt sind, ihre Meinungen zu éndern,
als isolierte, unabhdngige. Die Vermittlung
von Informationen fithrt immer dann zur
Reduktion einer bestehenden Dissonanz, wenn
sie mit einem zusétzlichen Versprechen oder
einer Drohung verbunden ist, wobei der Mei-
nungs- und Einstellungswandel sehr davon
abhdngt, in welchem Verhiltnis Belohnung
und Bestrafung zu dem Wert der geleisteten
offentlichen Bekundung steht.

Festinger hat sich mehr auf die Fragen kon-
zentriert, die mit der Reduzierung von Disso-
nanzen zusammenhdngen, also mit ihren Ur-

) Journal of Abnormal and Social Psychology,
1958, S. 276 ff.
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sachen #). Auf eine einfache Formel gebracit,
bedeutet die Dissonanztheorie, dall eine psy-
chologische Inkonsistenz besteht zwischen
dem, was Leute wissen, und dem, wie sie
handeln, und der Art und Weise, in der sie
mit diesen Inkonsistenzen fertig werden,
Manchmal, wenn ein Individuum irgend-
eine Handlung vornimmt ohne angemessene
Rechtfertigung, dann hat es ein starkes Bediirf-
nis, dariiber zu sprechen, um sich die Redht-
fertigung zu verschaffen. Oft wollen Men-
schen beispielsweise ihre Kaufentscheidung
spéater rechtfertigen, indem sie sich diese durch
Werbetexte bestatigen lassen.

Die Sozialpsychologen haben Schwierig-
keiten, experimentell nachzuweisen, daf eine
Beziehung zwischen der Einstellung auf der
einen Seite und dem offenen Verhalten auf der
anderen Seite besteht. Die Verfahrensweise,
die von Festinger iibernommen wurde,
beleuchtet dieses Problem ein wenig; denn wo
ein Verhalten oder Nachgeben im Wider
spruch mit privaten Einstellungen steht, wird
Dissonanz folgen, und es ist wahrscheinlich,
wenn auch nicht unvermeidlich, dafi das
Individuum versuchen wird, diese Disso-
nanzen durch den Wandel seiner Einstellung
zu reduzieren. Einige Kritiker haben aber
angemerkt, dafi das Konzept des Einstellungs-
wandels bestimmte Grenzen hat, einfach weil
niemand sicher sein kann, daB eine Person
stindig in Einklang mit seinen verbal ausge
driickten Einstellungen handelt. Halloran hall
es fiir eins der wichtigsten Ergebnisse der
Dissonanztheorie, daB sie diesen Tatbestand
erkennt und versucht, die Bedingungen 2
spezifizieren, unter denen Einstellungen und
Verhaltensweisen  tatsdachlich  korrespon-
dieren.

Dissonanz hat im allgemeinen mit Inkonsi-
stenz zwischen zwei oder mehr kognitiven Ele-
menten zu tun, und fiir den Zweck dieses
Modells sind die kognitiven Elemente Wissen,
Meinung, Glauben und Verhaltensweisen
eingeschlossen. Ob diese Elemente beim Infor-
mationsprozeB {iberhaupt miteinander in Rnh-
tion steken, ist fraglich. So muB man also diesé.
Relation zundchst einmal bestimmen, bevor
man die Dissonanzhypothese anwenden kanil.
Festinger hat, um zusammenzufassen, den
Kern seiner Theorie als ganz einfach beschrie-
ben und folgendermaBen formuliert:

®) J. D, Halloran, Attitude, Formation, and Change.
Leicester 1967, S. 99 ff.
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1. Es kénnen dissonante oder nicht zuein-
ander passende Relationen bestehen und
nicht-kognitive Elemente.

2. Das Vorhandensein von Dissonanz resul-
tiert in dem Druck, die Dissonanz zu
reduzieren und alles abzuwehren, was
die Dissonanz erhéhen kénnte.

3. Diese Versuche manifestieren sich in
Verhaltensdanderungen, Erkenntniswan-
del und Suchen nach neuen Informatio-
nen, neuen Meinungen.

Halloran hat aber eingewandt, daB bei der
Anwendung dieser einfachen Theorie auf ver-
schiedene Situationen ganz komplexe Tat-
bestdnde herauskommen, daB also ein hochst
kompliziertes Bild entsteht, das mit der
Einfachheit der Theorie nicht ganz in Ein-
klang zu bringen ist. Der starkste Widerstand
gegeniiber einem Wandel von kognitiven Ele-
menten kommt zweifellos von dem Verhdltnis
dieser Elemente zur Realitdt. Der Mensch ver-
sucht stdndig, alle seine Reaktionen in Ein-
klang mit der Wirklichkeit zu bringen. Es gibt
aber Tatbestdnde, die nicht so einfach einzu-
sehen sind, wie das Erkennen einer bestimm-
ten Farbe, iiber die es kaum einen Streit geben
kann. In solchen Fillen hédngt der Wandel
davon ab, in welchem MaBe ein Individuum
Unterstiitzung von anderen erhalten wiirde.

Das Festinger-Modell versucht, die theoreti-
schen Uberlegungen auch in Bezug auf das
selektive Verfahren gegeniiber Informationen
weiterzubringen; denn es ist wahrscheinlich,
daB aus einer Aussage vor allem Faktoren
ausgewdhlt werden, die eine bestimmte Hand-
lungsweise rechtfertigen. Man sollte aber
bedenken, daB die Dissonanztheorie zwar eine
Mbglichkeit ist, Einstellungs- und Verhaltens-
wandel zu erkldren, daB es aber eine Reihe
anderer Hypothesen gibt, die solchen Wandel
erkldren. Arthur Cohen hat z.B. den Grund-
satz aufgestellt, daB die Dissonanz um $o
geringer ist, je zwingender die Griinde fiir eine
gegen die Einstellung gerichtete Handlungs-
weise sind. Je geringer Unterstiitzung, Aus-
reden, Strafen oder Belohnungen fiir etwas
sind, was man tut, um so gréBer ist die Disso-
nanz, um so groBer ist auch die Anstrengung,
sie zu reduzieren, und wenn diese Reduktion
nicht gelingt, so resultiert dieser MiBerfolg
meistens in einem Einstellungswandel.

Festinger hat seine Theorie in den 'letzlen
Jahren selbst ein wenig modifiziert ¥). Es geht
ihm jetzt noch mehr als bisher um die
Ursachen dieser Dissonanzen. Die Giltigkeit
der Dissonanztheorié ist noch keineswegs voll
erwiesen, vielmehr lassen einige Unter-
suchungsergebnisse ‘eine widerspriichliche
Auslegung zu. Daher riihrt auch oft die Ver-
wirrung in der Interpretation dieser Theorie.
Wahrscheinlich kommt am Ende heraus]“dap
die Dissonanztheorie fiir viel ‘weniger “Halg
angewendet werden kann und giiltiq ist, "a14%¢8
selbst "von ‘ihren kritischsten Interpréten
akzeptiert wird. Manche Erkldarungen, die mit
der Dissondnztheorie leichthin gegeben
werden, konnen vielleicht auf andere. Weise
viel eindrucksvoller und mif gréBerer
Wahrscheinlichkeit gegeben werden. So hat
Andrzej Malewski einige Begrenzungen 'der
Dissonanztheorie aufgezeigt?). Insbesondere
konnte er experimentell nathweisen,l_{;gi‘_aﬁ;
gewisse Dissonanzsituationen nicht immer
ein Dissonanzreduktionsverhallen erzeugen.
Diesem Tatbestand hat Festinger, der ihn
zweifelsohne kennt, mnach Ansicht wvon
Malewski nicht Rechnung getragen. Z. B. hat
Festinger die Frage offengehalten, ob durch
Dissonanz verursachte Einstellungsdanderun-
gen nicht aus Furcht resultieren kénnen und
dann den Charakter eiher Selbstbestrafung
erhalten.,

Chapanis ) wvertritt die Ansicht, daB die
Dissonanztheorie wegen des fehlerhaften und
manipulaliven Charakters der angewandlen
experimentellen Verfahren einer griindlichen
Uberpriifung nicht standhélt. Der Erfolg und
die grofe Resonanz der Feslingerschen Thesen
hangt wohl mit der Simplizitat zusammen, die
eine gewisse Attraktion auf jene ausiibt, die
auf dem Gebiet der Sozialpsychologie
dilettieren. Chapanis hat zu Recht betonf, daB
es nicht realistisch sei, komplexe soziale Situ-
ationen auf zwei simple dissonante Fest-
stellungen zu reduzieren. Wir haben es also
bei der Dissonanztheorie von Festinger mit
einer Forschungskriicke zu tun, deren Stand-
festigkeit sich bis heute nicht erwiesen hat.

) Conflict, and dissonance; Tavistodk
1964, B
10) Polish Sociolo%ica! Bulletin, 1964, S. 7—15.

1) Psychological Bulletin, 1964.
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VI. Massenmedien, Meinungsbildung, 6ffentliche Meinung

In dem von Wolfgang Bohme herausge-
gebenen Béandchen iiber ,Die politischen Wir-
kungen von Funk und Fernsehen"') wird ein
Aufsatz von Erwin K. Scheuch ,Die Bedeu-
tung der Massenmedien im ProzeB der politi-
schen Meinungsbildung”  wiedergegeben.
Scheuch sagt dort, daf die Wirkung der Ver-

offentlichung von Sachverhalten — ob nun
demoskopisch getestet oder auf Grund von
Erfahrungen vermutet — jenseits der sach-

lichen Kriterien einer Aussage immer einer
der Hauptstreitpunkte sei. Die Berichterstat-
tung, selbst wenn sie wertfrei sei, -ei selbst-
verstandlich in den ,Wirkungen" nicht
neutral. Man wird Scheuch Recht geben
miissen, daB dies das eigentliche Thema der
heutigen Kontroverse fiber die Rolle der
Massenmedien im Prozef der politischen
Meinungsbildung ist. Er modchte mit diesem
Hinweis allerdings den Vorwurl der ,Mani-
pulation” aus der Debatte ausklammern. Wir
machen eine schirfere Unterscheidung dieses
Tatbestandes, indem wir in dem Falle, den
Scheuch hier meint, von Wirksamkeit
sprechen, also von den unbeabsichtigten Wir-
kungen oder jenen Wirkungen, die mit der
Existenz und der Funktion von Massenmedien
in einer demokratischen Gesellschaft zusam-
menhdngen.

In der Interpretation von Scheuch steckt ein
bestimmtes MaB wvon Wirkungsverhalten;
denn er tut so, als wenn es sich bei den Kom-
munikatoren weitgehend um naiv selektieren-
de Wesen handle, die ihre Informationen auf
den Markt werfen, ohne sich dariiber klar zu
sein, was denn dadurch auf dem Markt
bewirkt wird. Journalisten und Publizisten
haben wohl stets die Absicht, Meinung zu bil-
den; insofern findet Wirksamkeit eigentlich
nur immer indirekt statt, z. B. dann, wenn Poli-
tiker sich durch die bloBe Existenz der
Massenmedien zu einem bestimmten Verhal-
ten veranlaBt fithlen.

Scheuch spricht weiter davon, daB Massen-
medien und 6ffentliche Meinung in den hoch-
differenzierten Gesellschaften entscheidende
Verbindungen zwischen jeweils spezialisier-
ten Institutionen sowie allgemeinen und
speziellen Offentlichkeiten seien. Er schreibt

1) Stuttgart 1970.

B39

ihnen gewissermaBen eine Ersatzfunktion fiir _-

das unzureichende Netz der direkten Inter-
aktion zu, weil sie die in dem jeweiligen
Spezialbereich herrschenden Meinungen und
Vorstellungen korrigieren, indem sie die fach-
lichen Uberlegungen oder die speziellen Inter-

essen mit einer ,generell unsachgemaf
urteilenden Offentlichkeit” konfrontieren, Von
dieser Warte aus reduziert Scheuch den

politischen Kampf, den gesamten Bereich der
Propaganda und der Kommunikationspolitik
auf permarente Spannungen zwischen Sach-
verstand und Nicht-Sachverstand, und diese
Spannungen werden durch Massenmedien
aktualisiert. Den PferdefuB in dieser Argu-
mentation bemerkt Scheuch selbst, indem er
davon spricht, daB er nicht ein Pladoyer fir
einen autonomen Sachverstand halten méchte,
und es gehe auch nicht um die Frage, welcher
Stellenwert dem Sachverstand in einer Demo-
kratie legitimerweise zukomme. Vielmehr
wolle er aufzeigen, daB in dem Prozef der
gesellschaftlichen Differenzierung die Massen-
medien ein Korrektiv darstellen, das zugleich
einen strukturell unlésbaren Konflikt aktuali-
siere. Scheuch sieht dariiber hinaus eine
bestindige  Konkurrenz  zwischen den
Bereichen der Politik und den Massenmedien,
weil beide irgendwie, ausgesprochen oder
unausgesprochen, den Anspruch erheben, sié
selbst seien der Ausdruck der allgemeinen
Vorstellungen oder des allgemeinen Inter-
esses oder, populdr gesprochen, der offent:
lichen Meinung.

Man wird wohl mit gewisser Berechtigung
feststellen konnen, daB selbst iiber problemati-
sierte Vorgédnge nie mehr als drei bis vier ver
schiedene Ansichten geduBert werden. Diese
Erkenntnis 1Bt sich auch dadurch rechtferti-
gen, daB selbst in Viel-Parteien-Demokratien
die Koalitionsfdhigkeit zwischen den uner:
schiedlichen politischen Richtungen ge'l‘l"m'l
bleibt, da sonst die Ausiibung politischer
Macht iiberhaupt nicht mehr denkbar wére.
Solche Koalitionen sind pragmatische Zweck=
biindnisse auf Zeit. Man kann sie nur dadurch
zustande bringen, daB man sowohl in den
Prinzipien als auch in der Strategie gewisse
Zugestindnisse macht. Die Unfédhigkeit d“
meisten Wahler, sich bei ihrer Wi
dung auf ein wesentliches Problem zu stiitzen.
macht ihn eigentlich fiir das System der De:
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mokratie, wie es sich entwickelt hat, unge+
eignet.

Der Grund liegt zweifelsohne darin, daB der
ProzeB der politischen Bildung, wie er von
unserern Erziehungssystem in Gang gesetat
worden ist, unzureichende Ergebnisse erzielt.
In diesem ProzeB konnten die Massenmedien
eine groBe, eine bedeutende Rolle spielen,
wean sie jene Rolle wahrnehmen wiirden, die
die politische Bildung als Institution in
unserem Staate nicht zu spielen vermag, Ganz
im Gegenteil aber milssen die Massentiedien,
jedenfalls die gedruckten, wegen ilrer Kom-
merzialisierung und wegen der Rilcksicht-
nahme auf den Markt sich genau jener Struk-
tur anpassen, die wir als fehlerhaft und als
Ergebnis unserer politischen  Bildungsinstitu-
tionen gekennzeichnet haben. Da aber die
offentlich=rechtlich gegliederten audiovisuel-
len Medien auf diesen Zustand abgestimmt
sein miissen, weil sie von den polilischen Enl-
scheidungstragern und der Reaklion der
Difentlichkeit abhangen, ist in deir Tat jener
Verstarkungsprozed dauernd im Gange, der
als das Wesen der Wirkung von Massen-
medien bezeichnet wird.

Als diesem Dilemma wird das System unsérer
Massenkommunikation nicht herauskommen,
wenn man nicht tatsachlich ernst macht mit
den Vorstellungen von Presse- und Infor-
mationsfreiheit: Die Frage ist, wer an diesem
beklagenswerten Zustand mitwirkt, und wer
ihn  erhdlt, Die sogenannte offentliche
Meinung, verstanden als die bloBe Addition
von Einzelmeinungen, ist derart strukturiert,
daf sie nicht in der Lage ist, die Fakten der
geschiehtlichen politischen Entwicklung zu
erkennen: Jene aber, die an den Schaltstellen
unserer Publizistik stehen (die Verleger, Inten-
danten und andere leitende Funktionare in
MediensInstitutionen) sind nicht bereit, ein
Risiko einzugehen, das iiber ein bestimmites
Ma8 hinausgeht. '

Det, Binklang mit den Normen der Gesell-
schaft wird durch die Stabilitit oder die
Steigerung der Auflage gekennzeichnet bzw.
dureh ein Minimum an Einspriichen aus den
Verwaltungs: und Programmbeiréten. Dieses
schong,Bild einer heilen Welt 1aBt sich wohl
hur dadurch verstoren, daB man kritischere
Journalisten ausbildet, die die Funktion der
M“‘f“medien 50 sehen, wie sie von der Ver:
lassung vorausgesetzt wird. Scheuch spricht

dagegen in dem bereits erwidhnlen Aufsatz
davon, daB Massenmedien insofern ein
primdrer EinfluBfaktor fiir politische Prozesse
seiéen, als sie ,aus sich selbst heraus” Thema
unid Zeitpunkt der Aufmerksamkeit zut 6ffent-
lichen Diskussioti bestimmten.

Zweifellos schildert Scheuch damit den Tatbe-
stand, den wir gerade kritisieren miissen, daB
es namlich zu den Aufgaben der Massen-
medien gerechnet wird (und das entspricht, der.
Wirklichkeit), irgendwelche Dinge, die w U,
gar nicht das Problem des Augenblicks sein
kénnen; zu einer angeblich wichtigen Ange-
legenheit zu machen und damit die 6ffentliche
Diskussion so einzunehmen, daB wesentliche
Fragen dahinter verschwinden. Aber geschickt
weiB Scheuch auch diesem Vorwurf auszu-
weichen, wenn er safit, daB es Situationen
gebe, in dénen eine Massenkommunikations=
sendufig Meinungen tatséchlich manipulieren
kénne, etwa bei einer neu oder zum erstenmal’
in den Scheinwerfer der 6ifentlichen Aufmerk-
samkeit tretenden Person. Die Praokkupation
mit diesem 2zweifellos wichtigen Problem
lenke ab von einer mindestens ebenso wichti-
gen Funktion der Massenmedien: Themen in
die 6ffentliche Diskussion hineinzutragen, also
nicht so sehr Meinungen zu beeinflussen, son-
dern Themen zu provozieren, Hier haben wir
dann wieder das bekannte Modell des Pluralis-
mus, das nach Scheuch voraussetzt, die Mas-
senmedien sollten hauptsdchlich die Rezipien-
ten mit Themen tiberschiitten, wobei die Frage
der Wichtigkeit und Gewichtung wohl kaum
eine Rolle spielen kann,

Um das zu vermeiden, will Scheuch dem Mas-
senkommunikationssystem als besonders
wichtige Funktion zuschreiben, die Aufmerk:
samkeit punktuell avf einige Themen aus der
Fiille aller Themen zu konzenirieren. Genau
das leisien unsere Massenmedien, wenn man
etwa in letzter Zeit beobachtet, wie gewisse
Probleme immer wieder an die Oberfldche
gebracht werden: etwa die angebliche Krimi-
nalitat in unserer Gesellschaft, eine Vorstel-
lung, die, wie schon gezeigt, aus dem Furcht-
mechanismus herriihrt, der zahlreiche Geséll-
schaftsmitglieder beherrscht, ohne daB dié
Furcht eine reale Grundlage hat. Wenn man
diese furchisamen Menschen einimal darauf
ansprechen wiirde, wie viéle Verbrechen sie
wirklich miterlebt oder zumindest geséhen
habefi, dann werden sie walrscheinlich nur
auf den Bildschirm verweisen, weil in der
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Realitdt so viele Verbrechen nicht vorkom-
men, daB sie augenfallig werden.

Man wird der These von der Themenkonzen-
tration durch Massenkommunikation, wie sie
von Scheuch formuliert wurde, wider-
sprechen miissen, weil diese Konzentration
nur sehr kurzfristig sein kann, wenn man das
Interesse nicht erschopfen will. Indem man
also in den Massenmedien solche Themen zu
einem Kulminationspunkt treibt, erledigt man
sie im Grunde damit und 1dBt den Rezipienten
dann allein in der Uberzeugung, dafB, wenn
dieses Thema aus der Massenkommunikation
verschwunden ist, es im Grunde auch seine
Bedeutung verloren habe.

Scheuch findet denn auch erwahnenswert, daB
in den USA ein KongreBausschuB zur Wieder-
herstellung sauberer. Quizprogramme einge-
richtet wurde. Es wird damit der Eindruck
erweckt, als wenn in einer wichtigen Frage
Korruption behoben worden sei. Wo bleiben
aber die KongreBausschiisse, die etwa Wirt-
schaftskriminalitat beseitigen helfen? Hier hat
man es wohl nach der Vorstellung der heuti-
gen Gesellschaft immer noch mit Kavaliers-
delikten zu tun; angefangen von der Steuer-
hinterziehung bis zur ungerechtfertigten Preis-
treiberei, alles Vergehen, die in unserer
Gesellschaft weder hinreichend gepriift noch
behoben werden. Gerade aus diesen Fehlern
leitet der unpolitische Biirger ab, daB unsere
Demokratie im Grunde nicht fahig sei, wesent-
liche Probleme zu 16sen.

Welch ein Aufschrei ging durch unsere
Offentlichkeit, natiirlich manipulierter Auf-
schrei, als Herr Kulenkampff in einer seiner
Unterhaltungssendungen eine dezidierte poli-
tische Meinung duflerte. Nur die Tatsache, daB
in Hessen eine sozialdemokratische Regierung
im Amt ist, hat Kulenkampff wohl veranlaft,
diese dezidierte Meinung zu &uBern. Er hitte
sich vermutlich sehr gehiitet, sie zur Kenntnis
zu bringen, wenn er sich nicht des Schutzes
der Institution in Hessen hdtte sicher sein
kénnen.

Es ist also keineswegs méglich, selbstzu-
frieden zu sein mit den Kontrollmechanismen,
die angeblich den Pluralismus in unserem
Massenkommunikationsinstitutionen gewdahr-
leisten. Gunter Gaus hat sehr richtig auf ein
Problem hingewiesen, das die Information
durch unsere Massenkommunikationsinstitu-
tionen belastet: Uberall werden Sachfragen zu
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Personenfragen gemacht. An den Preisa_n;ﬁg i
nur Willy Brandt schuld etc. Man wird den
Menschen, die so etwas aubBern, ihre Uberzeg-
gung kaum nehmen kénnen. Willy Brandt ist
auch schuld an der Ostpolitik, an dem Ver-
zicht auf deutsches Land, an der Kriminalitit
in der Bundesrepublik usw. usw. '

Vermutlich ist diese Betrachtungsweise du
Ergebnis der bei uns im politischen Kampf
zumindest seit 1961 iiblichen Profilierung von
Politik in Gestalt von Politikern. 1961 wurde
zum erstenmal der Wahlkampf eindeutig als

eine Auseinandersetzung zwischen ganz
bestimmten  politischen  Personlichkeiten
gefiihrt, |

Es hat solche Erscheinungen schon frither,
etwa in der Weimarer Republik gegeben, Sie
hatten sich da aber

im wesentlichen auf
autoritdre Parteien vom Schlage der NSDAP
beschrankt. Nun reagiert der Wahler uner-
wiinscht, indem er das, was ihm vorher al§
Wesen der Politik dargeboten wurde, umkehrt
und alle Schuld an politischen oder wi alt-
lichen MiBsténden auf eine Person ubertrsﬁ.
Die Propaganda hat es dann sehr leicht, diese
ohnehin iu MiBkredit geratene Figur zum
Popanz aufzubauen. Solche Politiker haben s
schwer, sich in der Maswnkommunikatimjﬂ
durchzusetzen, wie sie sich selbst eigentlich
gern gesehen hdtten.

Es gibt Konflikte in der Beurteilung, wie weit
das Prestige eines Menschen, die Sympathié.
die er erweckt, seine Beurteilung als Siinden-
bock gewissermaBen in eine Dissonanz in der
Uffentlichkeit bringt. Wéhrend etwa ein Manl
vom Typus ,StrauB” zumindest in Nord
deutschland wohl eher die Rolle des SﬁﬁM"
bocks zu spielen vermag, ist dieses Prohll!
bei Brandt etwas differenzierter zu sehen B
besteht gar kein Zweifel, daB die pﬂdﬁw
Resonanz, die Brandt durch die AuBenpow
im Ausland findet, bei seinen Kritikem
Unsicherheit auslost.

Der Zustand unserer Massenmedien,
des Fernsehens, wird sich in absehbm'er_.m ‘
nicht &ndern. Wir werden weiter Diskus:
sionen, wie ,Journalisten fragen — !
antworten’, ,Pro und Contra’ haben. Wf |
werden sie weiter agieren sehen, uBser
Schicksalsbringer, die sich so theatralisch 70
erregen vermégen, wenn sie auch hinw
gemeinsam dariiber witzeln, wie ihnen das m:
wieder gelungen ist. Die M :

-
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werden jedenfalls nicht dazu beitragen, unsere
Rezipienten zu iiberzeugen, als handle es sich
hier um echte ideologische Auseinanderset-
zungen, als ginge es in der Politik um grund-
sitzliche Fragen und nicht doch nur um Per-
sonen. Denn genau das ist die Folge der
Pointierung auf politische Personlichkeiten —
daf im UnterbewuBtsein des Publikums wohl

doch der Eindruck vorherrscht, als ginge es
bei diesen Personen um persoénliche Karriere-
wiinsche und nicht um die wesentlichen Sach-
fragen, die der Entscheidung bediirfen. In
Anbetracht dieser Erkenntnis ist es konse-
quent zu folgern, daB unsere Massenmedien
an der Verstarkung des herrschenden Zustan-
des erheblichen Anteil haben.

VII. Werbeforschung gleich Wirkungsforschung?

Eine Darstellung iiber die Wirkung der
Massenkommunikation wdre ohne eine
Behandlung der mit der Werbung zusammen-
hiangenden Probleme unvollstédndig. Bei einem
Volumen von jahrlich fast 4,5 Milliarden DM,
die allein fiir die Werbung in den Massen-
medien aufgebracht werden, haben wir es mit
einem der bedeutendsten Faktoren zu tun, der
die Wirkungsforschung beschiiftigt. Von
diesen 4,5 Milliarden entfallen auf die Presse
allein etwa 3,4 Milliarden, auf das Fernsehen

- ca. 800 Mill. DM und auf den Hérfunk etwa

250 Mill. DM. Auch im Zeitalter des Fernsehens
steht die Anzeige, d.h. die gedruckte Wer-
bung, immer noch im Vordergrund. Seit die
Werbeaufwendungen fiir die Presse einen
wesentlichen Bestandteil der Finanzierung der
Herstellungskosten darstellen, hat man sich
mit der Frage beschéftigt, wie man diese Wer-
bung méglichst effektiv gestaltet. Wichtigstes
Argument fiir die Anzeige ist die Auflagen-
héhe eines Periodikums — ahnlich wie bei den
Fernsehsendungen die sogenannten Einschalt-
quoten (ratings). Obwohl wir in der BRD noch
kein kommerzielles Rundfunk- und Fernseh-
netz haben, wird doch auch bei uns die
Zuschauerforschung im Hinblick auf die Ein-
blendung von Werbesendungen betrieben.

Ganz gewichtig ist der Faktor Einschaltquote
h:'x GroBbritannien, wo Wettbewerb zwischen
einem o6ffentlich-rechtlichen und einem priva-
ten Fernsehnetz herrscht. Die Auseinanderset-
Zung iiber die Giiltigkeit der Ergebnisse dieser

likumsanalysen wird verbissen gefiihrt:
+I2 regelmaBigen Abstinden kann man in
einigen englischen Tageszeitungen und in der
Fachpresse Bulletins iiber die permanente
Chlacht der ratings lesen, sie widersprechen
Sich und milssen schon deswegen kritische
Betrachter, zu denen eigentlich Generaldirek-
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toren und Programmchefs gehéren sollten,
stutzig machen ...” })

Die Ergebnisse in England vermitteln den Ein-
druck, daB sie nach den Erwartungen des
jeweiligen Financiers der Analyse ausfallen.
Die BBC-Forschung sieht stets die Programme
der BBC im Vordergrund, die vom kommer-
ziellen Fernsehen veranlaBten Untersuchun-
gen bringen genau das gegenteilige Ergebnis.
So betrieben, kann Wirkungsforschung nur
MiBtrauen erwecken. Natiirlich liegen die
Unterschiede der Ergebnisse im angewen-
deten Verfahren. Die BBC laft jeden Tag 2250
Personen, die in einer bestimmten Weise
geschichtet sind, nach einem festgelegten
Fragebogen tiber die Fernsehprogramme des
vorhergehenden Tages interviewen. Da jeden
Tag andere Personen befragt werden, er-
reicht man im Monat etwa 70 000 Hérer. Die
kommerzielle Analyse arbeitet mit Elektro-
metern, von denen 350 in London angeschlos-
sen sind, und zwar in Haushalten mit insge-
samt 990 Personen, und weitere 2650 in ganz
GroBbritannien. Man hat es hier also mit einer
Panel-Untersuchung zu tun. Diese Elektro-
meter zeigen allerdings nicht an, ob die Sen-
dungen den Zuschauern gefallen und wieviel
Menschen tatsdchlich vor dem Fernsehgerit
sitzen.

Ahnliche Abweichungen gibt es bei den
Ergebnissen der Leseranalyse in Deutschland,
die einerseits vom Institut fiir Demoskopie in
Allensbach durchgefithrt wird, andererseits
von der Arbeitsgemeinschaft Mediaanalyse.
Die Differenz zwischen den von beiden kom-
merziellen Unternehmen vorgelegten Reich-

) Vgl. Funk-Korrespondenz, Nr. 1 vom 6, 1. 1972,
S. 81f
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weitedaten hat sich 1971 vergréfert®). Im
Gegensatz zur Zeit vor 1970, als man aus-
schlieBlich Leser auf der einen Seite und Horer
und Fernsehzuschauer auf der anderen Seite
analysierte, hat man jetzt die Media-Analyse,
d. h. ein kombiniertes System entwickelt, bei
dem sowohl Leser von Zeitungen wie Rezi-
pienten von Hér- und Sehfunk erfaBt werden,
Die Schwierigkeit des neuen Verfahrens ist,
dafi seine Resultate wegen der neuen Basis
"ni¢ht mehr vergleichbar sind mit den &lteren
Daten. Wihrend Differenzen bei den
bekannten Publikumszeitschriften 1970
zwischen -+ 0,8 und — 1,9 % lagen, erreichten
sie' 1971 zwischen — 0,2 und — 4,7 %. Die
mittlere Abweichung erhéhte sich von 6 % im
Jahre 1970 auf 8,2% im Jahre 1971. Eine
gewisse Skepsis und ein neues Durchdenken
der angewandten Verfahren hat nach diesen
Erfahrungen eingesetzt,

Uns kann in diesem Zusammenhang weniger
interessieren, was die Ergebnisse der Publi-
kumsforschung an methodischen Mingeln
implizieren, sondern interessanter sind
psychologische Werte, die mit einem gewissen
Anspruch auf Giltigkeit akzeptiert werden.
konnen. Eine im April 1971 veroffentlichte
Studie beschiiftigt sich mit der Bedeutung des
redaktionellen und werblichen Umfeldes fur
die Wirkung von Werbebotschaften ), Eine
weitere Studie vom Mai 1971, die von Win-
fried Schulz vorgelegt wurde'), betrachtet
Medienwirkung und Medienselektion auf-
grund der Methoden und Ergebnisse der For-
schungen zum Intermedia-Vergleich von Fern-
sehen, Radio, Zeitung und Zeitschrift. Eine 3.
Studie wurde im Dezember 1971 verdffent-
licht. Sie untersucht die Wirkung von Zeit-
schriften-Anzeigen und Fernsehspots, Es han-
delt sich also um zwei Studien, die aus dem
Bereich der Werbepraxis kommen, und eine
Studie, die sich bemiiht, den theoretischen
Rahmen dieser Unterstichungen abzugrenzen.
Allen drei Untersuchungen ist gemeinsam, daf
sie einen kritischen Ansatz gegeniiber der bis-
herigen Verfahrensweise als Ausgangspunkt
vorgeben,

%) Vgl Die Anzeige, Nr. 11, Nov. 1971, 8. 341f.
# E. M. Ruczinski und K. Suthafl’ Die Bedeutung
des redaktionellen und werblichen Umfeldes fiir
die Wirkung von Werbebotschaften. G <4 J
Schriftenrethe. Gruner 4+ Jahr GmbH & Co. Marke-
ting Services, April 1971,

%) W. Schulz, Medienwirkung und Medienselek-
tion. G + J Schiiftenreihe. Gruner 4 Jahr GmbH
& Co. Marketing Services, Mai 1971.
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Beschédftigen wir uns zunédchst mit den baiden
praktischen Beispielen. Bei der Wirkung von
Werbemitteln werden endogene und
Faktoren unterschieden. Die endogenen'F
toren liegen in der Gestaltung des :
mittels selbst, wéhrend die exogenen' s
situationdre Faktoren der Rezeption " in
Erscheinung treten, wie etwa Finnga; 1ind
Markenbekanntheit sowie die Vo ting,
die Mitwerbung durch andere Medien im R; g
men der eigenen Kampagne, Produktinteresse
und Produktbekanntheit auf seiten des
brauchers, Firmen- und Markenimage, B
und Bediirfnisse auf seiten des Verbrau
und die Rezeptionssituation. Die exol
Faktoren sind gegeniiber den endogmm{&
entscheidenden, weil sie von den Werbetrgi-
benden weniger leicht beeinflubt werd
konnen. Zu den exogenen Faktoren wird
das Anzeigenumfeld gezdhlt, Jedenfalls gibtes |
Hypothesen, die behaupten, dafB es solch ginen
Faktor gebe. Die Folge ist in der Praxis eir
Ringen um Placierung und Seiten. Dabei |
man keineswegs von einer klaren Vonhm
dessen aus, was denn nun eigentlich konkret
dieses Umfeld sei. Man wird zumindest theore-
tisch unterscheiden miissen zwischen dem
direkten Umfeld einer Anzeige und dem U
feld, das sich aus dem Charakter, dem Image,
der redaktionellen Tendenz des Publikations-
mittels ergibt, Ja, man kénnte noch weller-
gehen und auch das Umfeld der Situatiof, in
der jemand eine Anzeige rezipiert, i
ziehen.

b
Wenig konkret sind auch die Auslass

der Theorie iiber den Faktor Einflﬂﬁlo
besteht wohl kein Zweifel dariiber, M ﬁ
lineare Beziehung zwischen dem Wert

einsalz und beobachteten Verandem,ﬁ'
den Umsatzziffern eines beworbenen Pro-
duktes als Mab fiir den Erfolg von werblichen
Aktionen nicht hergestellt werden kanf
Man méchte deshalb das Problem der Messung
von Werbewirksamkeit eher auf den Kommt:
nikationserfolg, auf die Identifikation und 1so
lierung einzelner Kommunique-Variablen baw.
bestimmter Merkmalskombmahoneq
trieren, d. h. man versucht im Test f
len, wie weit von einer Werbebotsch
prozesse in Gang gesetzt worden M"ﬂ'
natiirlich noch nicht gesagt werden m“
sie zur Einstellungs- oder Verhalt !
gegeniiber einem beworbenen Frod.lllil ’“
ren. Vigla




In der bisherigen Werbeforschung #) hat man
sich sehr stark auf das Problem der Initialziin-
dung und der Aufnahmebereitschaft einge-
fassen, und die meisten Marktforschungsinsti-
tute liefern Daten zu diesen Wirkungsdimen-
sionen. Die Autoren der Gruner & Jahr-Studie
ziehen jedoch in Zweifel, ob die dabei ange-
wendeten ehrwiirdigen Verfahren dem Ent-
wicklungsstand der modernen Psychologie
und der empirischen Sozialwissenschaften
methodologisch noch entsprechen. Insbe-
sondere kritisieren sie, daB bei den traditionel-
len Studien Reliabilitdts- und Validitatspriifun-
gen nicht vorgenommen werden, um damit
echte Aussagen iiber die Effektivitdtsmessun-
gen machen zu kénnen.

Wenn man voraussetzt, daB ein Experiment
eine Frage an die Wirklichkeit ist, eine Frage,
welche die Priifung einer Hypothese mit Hilfe
willkiirlicher, kontrollierter und systematisch
variierender Anderungen der Beobachtungsbe-
dingungen sicherstellt, so ergeben sich daraus
fir die Versuchsanordnung im Hinblick auf
die Kontrolle von Wirkfaktoren bestimmte
Konsequenzen. Diese Kontrolle kann im
wesentlichen auf zwei unterschiedliche
Weisen erfolgen: 1. durch Gleichsetzung der
Faktoren, wobei diese einerseits durch die
sogenannte Prdzisionskontrolle und anderer-
seits durch die Kontrolle der Haufigkeitsver-
teilungen erfolgt, und 2. durch eine Kontrolle
mittels  Herstellung maximaler Zufalls-
streuung.

Von Kritikern der sozialwissenschaftlichen
Forschung wird angenommen, daB eine Prézi-
sionskontrolle unmoglich sei, und daB deshalb
die experimentelle Methode in den Sozial-
Wissenschaften prinzipiell nicht angewendet
werden konne. Von sozialwissenschaftlicher
Seite wird eingewandt, daB hier ein typisches
MiBverstindnis vorliege, das auch in der Dis-
kussion um die Validitit und Reliabilitdt
sozialwissenschaftlicher Methoden im Bereich
der Marktforschung eine Rolle spielt. Dieses
MiBverstiandnis hat nach dieser Auffassung
seine letzte Ursache in der Verwechselung
von Genauigkeit und Richtigkeit der anzuwen-
denden Beobachtungsmethode. Dennoch 148t
Sich manches tun, um die unvermeidbare
Ungleichheit zu beseitigen, die Genauigkeit
des Experiments also zu einer Richtigkeit im

——

%) Vgl. Lucas-Britt, Messung der Werbewirkung,
en 1960,

|

Sinne des Abbildes der Wirklichkeit zu
machen. Das Problem liegt einfach darin, daB
ein Experiment die Zufallsstreuung, die in der
Realitdt maximal sein kann, nie prazise zu
wiederholen vermag. Eine theoretisch herge-
stellte Zufallsverteilung ist natiirlich korrekt
im Sinne der Priifverteilung eines Experi-
ments und insofern im Kontext des Experi-
ments genau.

Um dem genannten Problem bis zu einem
gewissen Grade aus dem Wege zu gehen,
haben die Analytiker, die fiir Gruner & Jahr
arbeiteten, zwei mdgliche EinfluBgréBen fiir
die Umfeldwirkung von Anzeigen gewihit,
und zwar das ,Interesse” und die ,Kompatibi-
litdt*. Als Umfeld wurde die gegeniiber-
liegende Seite einer Anzeige definiert %). Man
benutzte im Versuch eine Anzeige fiir ein Pro-
dukt (Waschmittel), das noch gar nicht auf
dem Markt war, den Versuchspersonen also
unbekannt sein muBte. Die Hypothese lautete,
daB das AusmaB des Interesses fiir eine dieser
Anzeige gegeniiberliegende Seite bzw. deren
Kompatibilitat einen EinfluB hatte auf die
Anzeigenwirkung im Hinblick auf die Dimen-
sionen Aufmerksamkeitszuwendung, Inter-
essenzuwendung, Erinnerung und Kaufbereit-
schaft. Bei der Beurteilung des Interesses und
der Kompatibilitdt arbeitete man jeweils mit
sechsgliedrigen Eindrucksskalen, oder, stati-
stisch ausgedriickt, mit Intervallskalen, die
von den Versuchspersonen kategoriale Urteile
abverlangten 7).

In der zweiten Studie, die die Wirkung von
Zeitschriftenanzeigen und Fernsehspots ver-
glich, wurde eine ganzseitige vierfarbige An-
zeige mit einem 30 Sek.-Fernsehspot wver-
glichen (Werbung fiir ein innenbeschichtetes
Koch- und Bratgerdt) §). Um das AusmaB der
Werbewirkung oder -wirksamkeit beschreiben
und messen zu kénnen, wurden folgende MeB-
kriterien definiert:

1. Bekanntheit der Produktgattung

2, Erinnerung an die eingeschalteten
Werbemittel

3. Penetration der Werbebotschaft

4. aktiver Bekanntheitsgrad des beworbe-
nen Produkts

%) Es ging bei dem Test um den ,Stern".
7) E. M. Ruczinsky und K. Suthoff, a. a. O., S, 30.
%) Es ging um ,Brigitte”, ,Fiir Sie" und ,ZDF".
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5. passiver Bekanntheitsqrad des bewor-
benen Produkts

6. Einstellung zur Produktgattung innen-
beschichtete Koch- und Bratgerate.

Bei der Untersuchung wurde eine Rejhe von
Fakloren konstant gehalten, die etwa den
Beauz eines Fernsehgerdtes bzw. den Bezug
de’thZ.eltschrliten betrafen, die Anzahl der

wephlichen. . AnstoBe, das informative und
situationdre Reizumfeld, die Gestaltung der
Werbebotschaften, die generelle Zuwendungs-
berejtschaft der Testpersonen, die Aufge-
schlessenheit fiir werbliche Botschaften tiber-
haupt sowie die Zugehorigkeit der Testper-
sonen. zu einer homogenen demographischen
Gfuppe %, Zu diesen konstant zu haltenden
Wirkungsdeterminanten kamen andere, die
nicht gleichgeschaltel werden konnten, aber
dqq}; _der Kontrolle unterlagen, wie das Alter
derZielpersonen, die Einstellung zu Werbung
und Medien generell.

Bei diesem Test waren die Basis insgesamt 28
Gesprachspartcerinnen und 133 Einzelexplora-
tionen bei Frauen. Als Ergebnis zeigte sich,
dafl Verdnderungen. in bezug auf die zu
beobachtenden Wirksamkeitskriterien auf-
lraten, und daB diese Veranderungen auf die
ZaL,, qnlteq:suchenden Variablen, insbesondere
die unterschiedlichen Med:aexposntlonen der
einzelnen Gruppen zuriickzufithren waren. Die
Zuwachse beim aktiven Bekanntheitsgrad
betrugen ca. 45 %, beim Lernen der zentralen
Werbebotschaft ca. 40 "/q.

Die zentrale Werbebotschaft der Anzeige ent-
hielt das Argument, daB innenbeschichtete
Koch- und Bratgerdte besonders leicht zu
reinigen seien und dadurch eine Zeitersparnis
auftrete, Man mufl bei den Ergebnissen bertick-
sichtigen, daB ca. 95" der Befragten solche
Kdéch- und Bratgerdte bereits vor der Kam-
pagne kannten. Am Ende waren auch die
fehlenden 5% dazu gekommen, Das MeBkri-
terium  Werbemittel-Erinnerung als die
gewissermaben niedrigste Stufe einer Werbe-
wirksamkeit zeigte, daB bei einer Karenzzeit
von 23 Tagen zwischen Exposition und Unter-
sachung beim Fernsehen héhere Vergessens-
anteile als bei den Zeitschriften zu beobath-
ten sind. Bei einer Kombination der Werbebot-
schaften liber Anzeigen und Spots ergab sich,

%) Frauen in der neuen Stadt Wulfen,
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daB das Produktwissen bei etwa 82 % durth
die Werbebotschaft (leicht zu reiniges)
bereichert worden war. In bezug auf das Wir
Kungskriterium Lernen der zentralen Werbe
botschaft {berrundete die Zeitschrift naeh
Ansicht der Tester im Laufe der Versuchs
phase das Kontrastmedium Fernsehen. M
est demonstrandum. ‘

Dieses wie andere Beispiele zeigen, daB auch
mit einem hohen kritischen Anspruch auk
tretende Versuchsreihen durchweqg auf einer
sehr schmalen Basis arbeiten und dann gegen:
iiber den eigenen Ergebnissen meistens rechl
unkritisch sind. In Anbetracht dieser Situation
bleibt eigentlich nur, sich abschliefend einen
Uberblick zu verschaffen iiber das heute zur
Verfiigung stehende Instrumentarium zum
Thema Medienwirkung und Medle&im
tion %),

Die kommerzielle Werbeforschung unter
scheidet zwischen Laborexperiment und Feld-
untersuchung. Dieser Unterschied kenf-
zeichnet, ob ein Versuch auf der Basis kiinst-
licher, der Wirklichkeit angendherter Bedin:
gungen stattfand oder gewissermafen kontrol
liert in den normalen Ablauf des Wirkungs:
geschehens eingriff. Die eben geschilderten
Analysen zeigen, daB die Felduntersuchung in
Deutschland noch &auBerst selten ist, da sie
besonders  kostenintensiv  ist. - AuBerden
beschridnken sich fast alle VEI‘QI‘IM'
Mediastudien, auch die in den USA und in
Grofibritannien, auf einen Vergleich zwischen
Fernsehen und Zeitschriften,

Bei der Beurteilung der realen Situation muf
beriicksichtigt werden, daB in Léndern mil
kommerziellem Fernsehen Werbespots E@-‘
etwa wie bei uns in festen zeitlichen Blocken
zusammengefaft sind, sondern {ber da
gesamte Programmangebot verstreut werden
Durch die englische kommerzielle Fernsehge:
sellschaft in den Jahren 1962 und 1963 durch
gefiihrte Feldexperimente ergaben, da el
zwei verschiedenen Anzeigen und -
spots die Fernsehwerbung eine grofiere aktive
Erinnerung zu verzeichnen hatte, also eine
Erinnerung ohne Hilfen; die passive Erinne-
rung, d.h. das unterstitzte Wiedawhm
war bei der ganzseitigen Anzeige grugis
gréBer als beim Fernsehspot, wihrend s

1) Vgl, W. Schulz, a.a. 0.



einer halbseitigen Anzeige auch hinter der
Fernsehwerbung zuriickblieb.

Auf wesentlich groBerer Basis arbeitete eine
Untersuchung iiber eine achtseitige farbige
Zeitungsbeilage, in der die neuen Modelle der
amerikanischen Automarke Dodge bekannt-
gemacht werden sollten. Die Beilage erschien
in 608 Sonntagszeitungen in allen Landes-
teilen der USA im September 1967. Am
gleichen Wochenende wurden auch Fernseh-
spots im Rahmen von 2 Unterhaltungssendun-
gen ausgestrahlt. Am folgenden Montag und
Dienstag wurden in 4 Stddten insgesamt 401
Telefoninterviews mit Besitzern von gerade
neu gekauften Autos durchgefithrt. Sie
wurden befragt, ob sie die Dodge-Werbung
gesehen hatten, und ob ihnen irgendwelche
Werbung fiir die neuen 68er Automobil-
modelle aufgefallen war, ganz gleich, fiir
welche Fabrikate. Es zeigte sich bei den
Ergebnissen ein signifikanter Unterschied
zwischen den Antworten derjenigen, die eine
Zeitung mit Beilage und den Fernsehspot
gesehen hatten und jenen, die keine Zeitung,
aber den Fernsehspot gesehen hatten. Gene-
rell 1dBt sich sagen, daB ungefdahr die doppelte
Anzahl derer, die von beiden Medien erreicht
worden waren, sich an die Werbung wvon
Dodge erinnerte.

Eine groB angelegie amerikanische Unter-
suchung, die in drei Wellen im Friihjahr und
Herbst 1960 und im Frithjahr 1961 lief,
bemiihte sich, festzustellen, in welchem Mafie
durch den Kontakt mit Zeitschriftenanzeigen
und Fernsehwerbung Einstellungsdnderungen
hervorgerufen werden. Die Einstellungen vor
und nach dem Kontakt mit der Werbung
wurden unter vier verschiedenen Gesichts-
punkten mit folgenden Fragen gemessen:

1. Nachfrage nach der Kenntnis der bewor-
benen Marke

2, Nachfrage nach dem erzielten
Kaufwunsch

3. nach der Uberzeugung durch die in der
Werbung herausgestellten Markenattri-
bute

4. nach der Beurteilung der beworbenen
Ware,

Die Indexwerte zeigten eine enorme Uber-
legenheit der Fernsehwerbung, und zwar ins-
besondere bei den MeBwerten Beurteilung der
Ware und Kaufwunsch, wo sie beinahe drei-
mal 50 gros waren wie bei der Zeitschriften-
Weshung

H 4

1963 erschien eine Panel-Studie, also eine
Studie, die iiber einen gewissen Zeitraum an
der gleichen Stichprobe durchgefiihrt wurde.
Es handelt sich um eine Serie, die von der
amerikanischen Rundfunkgesellschaft NBC
iber die Wirkung von Fernsehwerbung veran-
laBt worden war. Die Untersuchung zeigte, daB
sich bei den Fernsehgruppen relativ grofie
Anderungen im Kaufverhalten vollziehen,
wenn sich das Medienverhalten &ndert,
wdhrend bei den  Zeitschriftengruppen
Medienverhalten und Kaufverhalten unab-
hdngig voneinander zu verlaufen scheinen. Bei
der Verfeinerung der Analyse kam zutage, daB
bei der kontinuierlichen Nutzung des Fern-
sehens gegeniiber der Zeitschriftengruppe der
Anteil der Markentreue und der Zugénge
deutlich groBer ist. Auch beim Ubergang der
Nutzung vom Fernsehen auf die Zeitschrift ist
der Anteil der Markentreue an der Gruppe der
Personen, die das Medium gewechselt haben,
groBer als beim Ubergang von der Zeitschrift
zum Fernsehen. Das angewandte Verfahren
hatte jedoch wesentliche Méangel im Hinblick
auf die Aussagefdhigkeit. Alle miteinander
verglichenen befragten Gruppen des Panels
kamen durch Selbstselektion zustande, d. h. es
gab keine Sicherheit dafiir, daB die befragten
Gruppen nicht merkmalsgleich waren. Inso-
fern lieB diese Studie keine Aussagen dariiber
zu, ob das Medienverhalten in irgendeiner
Beziehung zum Kaufverhalten stand, sondern
es waren nur Aussagen iiber jeden Bereich fiir
sich méoglich, also iber das Kaufverhalten
und das Medienverhalten.

Eine 1964/65 durchgefiihrte Studie, die fiinf
amerikanische Stadte betraf, in denen die Zu-
schauer mindestens drei Programme zur Aus-
wahl hatten, bezog sich nur auf Fernsehteil-
nehmer. Dabei wurde festgestellt, welche Pro-
gramme sie am vorangegangenen Abend
zwischen 20 und 23 Uhr angesehen hatten.
SchlieBlich bekamen die Befragten eine Zu-
fallsauswahl von 18 bis 24 Werbespots iiber
einen 16-mm-Projektor zu sehen. Es waren
Spots aus allen Programmen vom Vorabend.
Die Befragten sollten nun bestimmen, welche
Spots sie gesehen hatten, Die Angaben wur-
den bei der Auswertung der Interviews
daraufhin gepriift, welche Spots sie gesehen
haben konnten, weil sie laut eigener Angabe
das Programm angeschaut hatten, in dem die
Werbung plaziert war, und welche Spots sie
nicht gesehen haben konnten. Aus der Diffe-
renz der richtig wiedererkannter und der
fdlschlicherweise genannten Spots wurde eine
Netto-Wiedererkennungsrate errechnet.
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Wihrend der zweiten Phase der Unter-
suchung wurde in jeder Stadt eine reprisenta-
tive Stichprobe von ,Life”-Lesern interviewt,
Zundchst wurde ermittelt, ob die Befragten je-
weils die neueste Nummer von ,Life" inner-
halb der letzten 24 Stunden gelesen oder ange-
sehen hatten. Als Erinnerungshilfen dienten
ein Titelblatt und das Inhaltsverzeichnis (man
nennt das Copy-Test), Wurde dies bejaht,
legte der Interviewer dem Befragten 30 Tafeln
vor, auf denen jeweils eine ganzseitige Zeit-
schriftenanzeige aufgezogen war. Die Hilfte
der Anzeigen war tatsdchlich in der jeweils
neuesten Nummer erschienen, die andere
Hilfte in einem Zeitraum von mindestens drei
Monaten zuvor enthalten gewesen. Diese Kon-
trollanzeigen dienten nur dazu, die Korrekt-
heit der Erinnerung festzustellen. Die Befrag-
ten mubBten nun bestimmen, welche Anzeigen
ihnen in der am gleichen Tage oder am Tage
zuvor gelesenen Nummer von ,Life" aufgefal-
len waren. Auch hieraus wurde dann eine
Netto-Wiedererkennungsrate ermittelt,

Die Interviews wurden nach Adressenstich-
proben durchgefiihrt. Da die Untersuchungs-
ordnung verlangte, daB auf das Medienverhal-
ten der letzten 24 Stunden bzw. von gestern
abend konkret Bezug genommen werden
mufite, konnten nur jeweils Interviews mit
Personen durchgefithrt werden, die bei der
ersten Kontaktsuche auch zu Hause angetrof-
fen wurden. Die Ergebnisse sind daher repri-
sentativ fiir Personen, die an einem durch-
schnittlichen Abend zu Hause angetroffen
werden kénnen. Insgesamt wurden 763 Fern-
seh-Interviews und 1173 Zeitschriften-Inter-
views abgeschlossen. Die Wiedererkennungs-
rate lag beim Fernsehen bei etwa 189, bei
Zeitschriften bei 15%o, wobei die Méanner je-
weils etwas hohere Ergebnisse erzielten als
die Frauen, bei denen auch der Unterschied
zwischen Fernsehen und Zeitschriften nicht
ins Gewicht fiel, wihrend er bei den Ménnern
auffallig zugunsten des Fernsehens ausfiel
(20 %o zu 16 %u).

Weitere Untergliederungen der Ergebnisse
nach demographischen Merkmalen der Befrag-
ten zeigten, daB die Wirkung des Fernsehens
besonders ausgeprégt ist

a) bei Personen mit niedrigem Einkommen

b) bei Personen mit niedriger und durch-
schnittlicher verbaler Intelligenz

c) bei Personen mit einfacher Bildung
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d) bei Personen im Alter unter 30 und zwi-
schen 40 und 50

e) bei alleinstehenden Personen

f) bei Personen in einem Haushalt mit Kin-
dern unter 18 Jahren,

Zeitschriften erreichen demgegeniiber einen
Vorteil vor dem Fernsehen bzw. einen Gleich-
stand

a) bei Personen der héchsten Einkommens-
gruppen

b) bei Personen mit {iberdurchschnittlicher
verbaler Intelligenz

¢) bei Personen mit Universitdtsbildung

d) bei Personen im Alter zwischen 30 und
40 Jahren

e) bei Erwachsenen, die nicht Haushaltsvor-
stand sind.

Der grdBte Einwand gegen diese Studie ist,
daB sie sich nur auf die kurzzeitigen Wirkun-
gen bezog, und daB sie auch keine Unfer-
schiede machte zwischen Werbebotschaft und
ihrer Gestaltung.

Es lieBe sich noch eine ganze Reihe éhnlicher
Untersuchungen anfiihren. Sie bewegen sich
alle auf dhnlichem Niveau. Schulz zieht aus
den Ergebnissen den SchluB, das Fernsehen
habe im allgemeinen gegeniiber den anderen
Massenmedien die groBere Wirkungsmoglich:
keit, und zwar einmal wegen der hohen Nut-
zungschance, d. h. wegen der groBen Chance,
vor allen anderen Medien gewihlt zu werden
Das Fernsehen erfiillt danach in jedem PBJ_I
stiarker die Erwartung auf Unterhaltung und e
hat ein hohes Prestige als besonders leistungs-
fahiges Informationsmedium. Unterhaltungs
leistung und Informationsleistung werden
meistens undifferenziert gesehen, und Ferm-
sehwerbung ist deshalb analog zu betrachten.
Produktinformation und Unterhaltung verbi-
gen eine relativ hohe Wirkung (Mai I
chenserien). Hinzu kommt, daf der Zuschauer
keine Mdglichkeit hat, wahrend der Betrach-
tung eines Programms zu selektieren. -Br-lsti_lﬁ
die Darbietung fixiert, wihrend er beim Blal:
tern in einer Zeitschrift sehr rasch {iber DW
hinweglesen kann, die ihn nicht interessie
ren.

Untersuchungen iiber den Aufmerksamkeits
wert beim Betrachten von Fernsehsendungen
sind bisher so gut wie gar nicht durchgefiibrt
worden. Die erste Studie auf diesem Gebiet ist

.



im August 1971 von Philip Palmgreen unter
dem Titel ,A daydream model of communi-
cation” in den ,Journalism monographs’ publi-
ziert worden, die von der American
Association of Schools and Departments of
Journalism herausgegeben werden. Sie bejaht
den Faktor des ,Tagtrédumens” vor dem Bild-
schirm, ohne ihn ndher prizisieren zu kén-
nen.

Alle punktuellen Ergebnisse machen das
Dilemma der gegenwirtigen Wirkungsfor-
schung deutlich, daB sie dem unwissenschaft-
lichen kommerziellen Interesse dienen mub
und deshalb auf ein theoretisches Konzept
weitgehend verzichtet, Sie hat keine soziale
Relevanz, sondern ihre Empirie dient ebenso
ausschlieflich der Faktenhuberei wie die viel-
geschmdhte historische Quellenanalyse,
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Kurt Koszyk: Wirkungen der Massenkommunikation. Ergebnisse und Kritik einer
Forschungsrichiung

Aus Politik und Zeitgeschichte, B 39/72

Die Wirkungsforschung, die in den Vereinigten Staaten seit 1940 mehr und mehr an
Boden gewann und in Deutschland besonders durch Elisabeth Noelle-Neumann (Allens-
bach-Mainz) propagiert wird, hat eine Reihe von Hypothesen zum ProzsB der Massen-
kommunikation entwickelt. Schleusenwirter, Meinungsfithrer, Zwei-Stufen-FluB, kognitive
Dissonanzen — das sind einige Begriffe, die Bedingungen der Wirkung definieren sollen.

Im Gegensatz zum sozialwissenschaftlichen Funktionalismus oder zur Rollentheorie fehlt
jedoch das ubergreifende Konzept, das notwendig wire, um die Bedeutung der Resultate
von zahllosen Wirkungsanalysen bewerten zu konnen. Generalisierungen sind in Anbe-
tracht der Kurziristigkeit fast aller durchgeliithrten Experimente kritisierbar. Der Zusam-
menhang verschiedener Wirkungsfaktoren 1aBt sich theoretisch schwerlich nachvollziehen
Die Wirkungsforschung wirft das Problem von ,genau” und ,richtig" auf. Die Ergeb-
nisse sind zumeist genau im Kontext des experimentellen Apparates. Aber sie sind selten
richtig im Sinne eines Abbildes der Realitat. Die Erfahrung dieser Grenzen konnte die
Kritik an der Uberschitzung einer Forschungsrichtung begriinden, deren Kosteniniensitil
nach Auffassung des Autors in keinem Verhéltnis zu lhrem Giiltigkeitsanspruch steht.
Vielmehr hat die Kommerzialisierung dieses Forschungszweiges verhindert, Projekte mit
kommunikationspolitischer Relevanz zu férdern, die nicht zuletzt der politischen Bildung
zugute gekommen waren.,

Die Wirkungsforschung hat insofern exemplarischen Charakter, als an ihr das Dilemma

einer Wissenschaftsforderung deutlich wird, die sich mit statistischen Dalen eher als mit
Fortschritten im ErkenntnisprozeB zufrieden gibt.
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