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Schweizerisches Archiv fiir Volkskunde 95 (1999), 197-210

Das Publikum und sein Medienalltag
als Gegenstand der Medienforschung

Heinz Bonfadelli

Medienalltag des Publikums als hypothetisches Konstrukt

Im Fokus dieses Beitrags sollen nicht die Medien als Konstrukteure und Ver-
mittler von Alltagsbildern stehen, sondern komplementér das Publikum und sein
Medienalltag, d.h. die Frage, wie die Medienforschung den alltdglichen Umgang
des Publikums mit den Medien und thren Inhalten als Forschungsgegenstand so-
wohl theoretisch als auch methodisch angeht.

Ausgehen will ich von der auf den ersten Blick vielleicht etwas provokativen
Pramisse «Das Publikum bzw. den Medienalltag gibt es nicht!/» Damit ist gemeint,
dass sich die Kommunikations- und Medienwissenschaft ihrem Gegenstand «Pu-
blikum» bzw. «Medienalltag» aus je unterschiedlichen theoretischen Perspektiven,
mit je anderen Operationalisierungen und methodischen Instrumenten néhert und
aufgrund ihrer je spezifischen theoretischen wie methodischen Zugriffe je andere
Vorstellungen oder Bilder des Medienalltags des Publikums generiert.

Diese Annahme scheint gerechtfertigt, weil nach Gerhard Maletzke' das Me-
dienpublikum im Unterschied zu den Kommunikatoren einerseits und den Me-
dieninhalten andererseits raumzeitlich dispers ist. Die Empfanger und Nutzer der
Medien bleiben den Journalistinnen und Journalisten gegeniiber anonym. Sie
bilden ein Publikum - engl. «public» oder «audience» — nur durch ihre voriiber-
gehende, zeitlich und rdumlich getrennte Zuwendung zu den Medienangeboten.
Dementsprechend sind Medienpublika und ihr Medienalltag erstens nicht direkt
sichtbar bzw. fliichtig, zweitens offen und unbegrenzt sowie drittens fluktuierend,
d.h. wechselnd. Gerade darum muss das Publikum und sein Alltag aber als mehr
oder weniger stabile, durch die Medienorganisationen kontrollierbare und durch
die Medienforschung berechenbare und erklirbare Realitit konstruiert bzw. re-
konstruiert werden.’

Weil das Publikum kein stabiles und dauerhaftes soziales Gebilde ist, sondern
sich von Fall zu Fall und mit unterschiedlicher Aufmerksamkeit den Medienbot-
schaften zuwendet und sich damit jedesmal neu konstituiert, stellt das Publikum
und sein Medienalltag auch fiir die Publizistikwissenschaft eine theoretische Her-
ausforderung dar.’ Es erstaunt darum nicht, dass zu verschiedenen Zeiten unter-
schiedliche Vorstellungen iiber das Publikum* vorherrschend waren und in Kon-
kurrenz zueinander standen, so z.B. zu Beginn des 20. Jahrhunderts das Medien-
publikum als undifferenzierte «Masse», bestehend aus anonymen, isolierten,
passiven und manipulierbaren Einzelpersonen, in den 50er Jahren im Gefolge der
Wabhlstudien von Paul F. Lazarsfeld als Netzwerk von sich iiberlappenden Klein-
gruppen und ihren Meinungsfiihrern, die sich durch selektive Zuwendung und se-
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lektive Interpretation vor propagandistischen Medieneinfliissen zu schiitzen such-
ten, in den 80er Jahren als strategisch definierte und anzupeilende Zielgruppen und
in den 90er Jahren im Gefolge der wachsenden Medienangebote als nun plotzlich
«knappes Gut» auf einem hart «umkdampften Fernsehmarkt».

Theoretische Perspektiven der Publikumsbetrachtung

Betrachtet man die theoretischen Konzeptionen des Publikums etwas genauer,
die in der Publizistikwissenschaft und Medienforschung als hypothetisches Kons-
trukt vertreten werden, lassen sich Gemeinsamkeiten und Unterschiede feststellen,
denen meist bestimmte gegensitzliche Dimensionen zugrunde liegen. Folgende
Polarititen scheinen mir bei der Konstruktion von Medienpublika bzw. bei der
Analyse ihres Medienalltags von Bedeutung zu sein:

Abbildung 1: Medienpublika/Medienalltag: Definitionskriterien und Dimensionen

Definitionskriterien | 1. raumzeitlich dispers

2. nicht direkt sichtbar — fliichtig
3. offen und unbegrenzt

4. fluktuierend bzw. wechselnd

Polare Dimensionen |- Medien-Zentriertheit - Rezipienten-Zentriertheit
— Aktivitdt — Passivitiit
— Homogenitit — Heterogenitit
— Gebundenheit an Raum | - nicht gebunden an Raum
— Involviertheit — Fliichtigkeit
- Kontakt und Transfer - Ritual
— Informationsfunktion — affektiv-soziale Funktion

Fazit: «Publikum» und «Medienalltag» werden als hypothetische Konstrukte
je nach theoretischer Perspektive anders konstruiert.

Medium s. Rezipient

Die Ansicht, dass Medien durch attraktive und zielgruppenspezifische Ange-
bote eine Nachfrage zu erzeugen vermogen und so ithr Publikum wie auch seinen
je spezifischen Medienalltag tagtéglich selbst schaffen, liegt der angewandten Zu-
schauer-, Horer- und Leserschaftsforschung zugrunde. Thre Aufgabe besteht ja
darin, zuhanden der Medien und der verantwortlichen Journalistinnen festzustel-
len, wie gut ihnen dies gelingt und wie die Reichweiten und Marktanteile von Sen-
dungen oder die Auflagen von Zeitungen und Zeitschriften verbessert werden
konnte. Einer solchen medienzentrierten Betrachtung steht die Ansicht gegeniiber,
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dass Publika nicht durch die Medien selbst generiert werden, sondern als soziale
Gruppen mit je unterschiedlichem Alltag zu betrachten sind, die unabhédngig von
den Medien bestehen, und die sich den Medien aufgrund unterschiedlicher Motive
zuwenden.’

Wir kénnen somit Publikumskonzeptionen danach befragen (vgl. Abb. 2), ob
sie einerseits Publika in einer rezipientenzentrierten Perspektive, d.h. soziologisch
durch Riickgriff auf die Gesellschaft, soziale Segmente oder Milieus (bspw. Medie-
numgang von Unterschicht-Angehorigen), eher psychologisch durch Verweis auf
bestehende Personlichkeitsstrukturen (bspw. Vielsehen als Personlichkeitssyndrom
bei Angstlichkeit) oder kulturell aufgrund von Lebensstilen oder Ritualen® des Me-
dienumgangs (bspw. jugendliche Computer-Cliquen’) konstruieren, oder ob sie an-
dererseits in einer medienzentrierten Perspektive Publika durch Bezugnahme auf
bestimmte Medien, z.B. als Fans von MTV, oder Sendungen, z.B. als treue Dallas-
Seher®, konstruieren. Beim letzteren Fall konstituieren sich also neue sozio-kultu-
relle Gruppen als Fan-Kulturen mit gemeinsamen Interpretationspraktiken” bzw.
Gesprichsnetzen aufgrund ihres spezifischen Medienkonsums, wihrend im ersteren
Fall bestehende soziale Gruppen die Medien in thren Alltag integrieren.

Abbildung 2: Medien- vs. publikumszentrierte Perspektive des Medienalltags

Medien- Medien sl sich Medienpublika
ekt mit ihren p( z.B. als Fan-

P i Angeboten Gemeinschaften
Publikums- sozi_ale Grgppen nutzen/integrieren Medien‘angebote
Perspektive: wie Familien b in ihren

P ' oder Kameraden (Medien-)Alltag
. ; Bilder
Meta-Perspektive Publikums- konstruieren o Prbliks
der Medien- und Rezeptions- P et
wissenschaft: forschung (Medien-)Alltag

Akti itit s. Passi itdt
Unabhéingig davon, ob Publika und ihr (Medien-)Alltag eher aus der Perspek-
tive des Mediums als durch das Medienangebot erst erzeugt oder aus der Perspek-

tive des Rezipienten als vom Medium unabhingig bestehend betrachtet werden,
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kann man dem Publikum eine mehr oder weniger grosse Aktivitiat zuschreiben
bzw. als Pramisse unterstellen, wobei es heute — zumindest in der universitiaren Pu-
blikums- und Rezeptionsforschung — tiblich ist, vom aktiven Publikum auszugehen;
freilich wird in der Medienpraxis oder in der Medienpddagogik nach wie vor eher
das Bild des trigen, passiven und manipulierbaren Publikums mit stark habituali-
siertem Medienalltag vertreten. Medienspezifisch wird dabei oft auch ein Unter-
schied zwischen dem Publikum der Printmedien und jenem der elektronischen Me-
dien gemacht: Publika der Printmedien werden meist als aktiv angenommen,
wihrend im Vergleich dazu das Publikum der elektronischen Medien'” eher als pas-
siv oder gar siichtig konzipiert wird: Stichwort: «coach potatoe». Und was die Be-
wertung dieser Aktivitdt anbelangt kann wiederum unterschieden werden zwi-
schen negati en Konnotationen als «Medien-Abstinenz» oder «Widerspenstigkeit
des Publikums»'' des Publikums im Unterschied zu positi en Konnotationen wie sie
im Uses-and-Gratifications- bzw. Nutzen-Belohnungs-Ansatz"” postuliert werden.

Abbildung 3: Typen von Medienpublika

Medien-Perspektive Publikums-Perspektive
passiv | — Zielgruppen einer Werbe- —lokale Leserschaft der
kampagne Lokalzeitung
— Mediabindung von —TV-Sucht als Symptom fiir
«SRG-Treuen» Schulprobleme
aktiv — Horrorvideo-Cliquen —sich via Medien auf dem
— Kultfilm-Szenen laufenden halten
- Soap-Opera-Fans — kultur-bewusste Medienabstinenz
— Medienbezug in Gesprichen/
Spielen

Abbildung 3 zeigt, wie aufgrund der beiden Achsen Akti ierungsgrad einerseits
und Publikumszentriertheit andererseits vier verschiedene Publikumstypen mit je
unterschiedlichen Strukturen des Medienalltags gebildet werden konnen. 1. Aus
der Medienperspektive sprechen Werbebotschaften gezielt durch eine hohe Fre-
quenz und formal auffallige Botschaften mehr oder weniger passive Publika als
Zielgruppen an. Oder viele Zuschauer schalten jeden Abend um 19.30 Uhr in Form
einer Routine die Nachrichten von SF DRS ein. 2. Ebenfalls sind Horrorvideo-Cli-
quen oder Soap-Opera-Fans das Produkt von ganz bestimmten Medienangeboten,
integrieren diese aber aktiv in ihren Medienalltag, bzw. konstruieren medienbezo-
gene Rituale um diese Medienangebote herum. 3. Die Leserschaft einer Lokalzei-
tung wiederum hat diese als Routine abonniert und nutzt sie quasi als tdgliches Ri-
tual. Ahnlich habitualisiert oder gar abhiingig und passiv ist der Fernsehkonsum.
Sowohl die Lektiire der Lokalzeitung als auch der TV-Konsum sind aber nicht in
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erster Linie das Resultat der entsprechenden Medienangebote, sondern miissen
erkldrt werden einerseits durch die soziale Zugehorigkeit zu und Identifikation
mit einem Lokalraum, andererseits durch psychosoziale Umstinde wie Schul-
probleme, die durch den eskapistischen Fernsehkonsum verdringt werden sollen.

Homogenitdit s. Heterogenitiit

Strukturelle Gegebenheiten der Massenkommunikation wie Offenheit des Zu-
gangs, thematische Universalitdt und massenhafte Rezeption lassen es in theoreti-
scher Hinsicht als plausibel erscheinen, von heterogenen Publika auszugehen. Die
moderne Medienpraxis ist freilich an moglichst homogenen Publika als Zielgrup-
pen interessiert. Eine solche Konzeption des Publikums als zu erreichende und zu
beeinflussende Zielgruppe” von Menschen in ihrer Konsumrolle wird vorab von
der werbetreibenden Wirtschaft forciert.

Raumgebundenheit

In raumlicher Perspektive konnen Publika zudem rdumlich gebunden und zen-
triert sein wie bspw. die Bewohner eines Lokalraums, die gleichzeitig die dort er-
scheinende Lokalzeitung regelmissig lesen und das Lokalradio horen. Im Oppo-
sition dazu stehen etwa transnationale Fernsehprogramme wie CNN oder MTV
sowie Internet-Angebote, die sich nicht mehr an rdumlich gebundene Publika wen-
den. Eine solche Aufthebung der rdumlichen Begrenztheit von Kommunikations-
prozessen ist das Resultat von kommunikationstechnologischen Entwicklungen im
Bereich der elektronischen Medien.

In ol iertheit s. Fliichtigkeit

Eng verkniipft mit der Polaritit «aktiv» vs. «passiv» ist der Aspekt der Invol-
viertheit wihrend der Mediennutzung. Die Beziehung zwischen Medien und ihren
Publika lésst sich ja auch dahingehend untersuchen oder typologisieren, wie hoch
die Ich-Beteiligung bzw. das innere Engagement im Rezeptionsprozess ist."* Eine
hohe personliche Involviertheit etwa charakterisiert die Medien «Kino», «Buch»
oder «Computerspiele», wihrend das Radiohoren sich heute bei den meisten Men-
schen durch hohe Fliichtigkeit auszeichnet. Gleichzeitig muss aber nicht jede Me-
dienzuwendung mit einem hohen Involvement auch sehr aktiv sein, wie der Ver-
gleich zwischen dem Spielen eines Computerspiels und dem Erleben eines span-
nenden Kinofilms andeutet: Beide Male ist die Involviertheit hoch, gleichzeitig
aber ist die Aktivitdt beim Kinofilm im Vergleich zum Computerspiel relativ ge-
ring.
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Kommunikation als Kontakt, Transfer oder Ritual

In kommunikativer Hinsicht gibt es schliesslich je verschiedene theoretische
Vorstellungen dariiber, was den Kommunikationsprozess auszeichnet, iiber den
sich Medienpublika konstituieren. Vereinfachend konnen drei Modelle im theore-
tischen Diskurs der Medienwissenschaft unterschieden werden.

Dem Verbreitungsmodell (1) liegt die Perspektive zugrunde, dass Medien techni-
sche Kanile sind, die qua ihrer je spezifischen Eigenschaften bestimmte Publika mit
einer gewissen Konstanz zu erreichen vermégen. Medien fungieren hier als 7Trans-
portmittel fiir Botschaften wie politische Propaganda oder Werbung und garantieren
dem Auftraggeber bzw. Absender eine bestimmte Anzahl von Kontakten mit gewis-
sen Publika. Das Publikum wird in der empirischen Forschung methodisch konstruiert
tiber die durch Befragung oder technische Messung gewonnen Reichweitenwerte
oder iiber die Aufmerksamkeit, die es tagtiglich bestimmten Medien zuwendet.

Im Unterschied dazu steht im Transmissions- oder Rezeptions-Modell (2a) der
Aspekt der Informationsverbreitung im Zentrum. Fiir die Abschétzung der Me-
dienleistung ist zentral, ob ein Prozess der Wissensvermittlung stattfindet und, aus
der Sicht des Publikums, ob sich Medienzuwendung in Lernprozesse umsetzt, die
fiir den Alltag von Bedeutung sind oder nicht. Dieser Publikumsauffassung ver-
wandt ist das dltere Stimulus-Response-Modell (2b). Im Unterschied zum Trans-
missions-Rezeptions-Modell steht hier aber nicht so sehr der Informationsfluss,
sondern die Beeinflussung des Rezipienten durch den Kommunikator im Zentrum:
Publika werden in dieser wirkungsorientierten Perspektive durch die Moglichkei-
ten der Meinungs- oder Verhaltensbeeinflussung definiert.

Im Vergleich zu den ersten beiden Perspektiven ist das Ritualistische Modell (3)
am jingsten. Interpersonale aber auch medienvermittelte Kommunikation wird sen-
derorientiert als Ausdruck und rezipientenorientiert als geteilte Erfahrung verstan-
den. In der gemeinsamen Medienzuwendung konstituieren sich Publika, und das je-
weilige Medium ermoglicht ihnen eine geteilte sozio-kulturelle Erfahrung. Ein sol-
ches Kommunikationsverstindnis charakterisiert die «Cultural Studies»-Ansiitze.”

Funktionalitit on Kommunikation

Als letzte der hier betrachteten Dimensionen kann die funktionale Orientie-
rung der Medienzuwendung genannt werden. Darunter wird verstanden, mit wel-
chen Erwartungen sich Menschen einem bestimmten Medium in einer bestimmten
Alltagssituation zuwenden und wie sie es konkret beniitzen, d.h. welche Bediirf-
nisse sie damit zu befriedigen oder welche Probleme sie zu I6sen beabsichtigen. In
der empirischen Forschung werden verschiedene Funktionsbiindel unterschieden:
kogniti e (bspw. Information und Lernen), affekti e (bspw. Spannung und Ent-
spannung), interakti e (bspw. Kontakt und Gespriche) oder habituelle (bspw. Ge-
wohnheit) Medienleistungen. Hinter der Mediennutzung stehen also je spezifische
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Motive, und umgekehrt bzw. dazu korrespondierend erfiillen die Medien fiir die
Menschen unterschiedliche Funktionen:

Obwohl diese Dimensionen zunichst vor allem zur begrifflich-theoretischen
Analyse und zur Typologisierung des Publikums und seines Medienalltags geeignet
scheinen, sind sie zum Teil auch schon empirisch umgesetzt worden. Mit der Me-
thode des sog. «experience samplings» haben Kubey/Csikszentmihalyi' beispiels-
weise Versuchspersonen zu zufillig ausgewéhlten Zeitpunkten im Alltag bzw. in
threm Medienalltag gebeten, einerseits Angaben zur gerade stattfindenden Tétig-
keit — also auch zu ihrer Medienzuwendung — zu machen und andererseits mittels
eines Semantischen Differentials ihren momentanen Gefiihlszustand — z.B. Aus-
mass der Aktivierung oder funktionale Orientierung — einzuschétzen.

Typen der Publikums- und Medienalltagsforschung

Aufgrund der oben skizzierten Dimensionen der Publikumsanalyse lassen sich
idealtypisch finf Traditionen' der Erforschung des Publikums mit den ihnen un-
terliegenden theoretischen Konzeptionen charakterisieren, wobei mit jeder theo-
retischen Publikumsperspektive wiederum je andere Seiten des Medienalltags des
entsprechend konzipierten Publikums in den Vordergrund riicken oder aber aus-
geblendet und nicht beachtet werden.

Abbildung 4: Fiinf theoretische Konzeptionen des Medienpublikums

demographische | psychologische | soziale Akteure Fan-Kulturen
Gruppen I[ndividuen in der Offentlichkeit als Sinngemeinden
Publikums- | Mediennutzer Freizeiter BiirgerInnen und Individuum
rolle KonsumentInnen
(Medien-) | Beachtung als erhaltene Lernen und «preferred» vs. | Gebrauch von
Alltag Zuwendungszeit | Gratifikationen | Meinungswandel | «oppositional | Mediensymbolik
reading»
Kommuni- | Kontakt Motivation Information/Persuasion Erfahrung
kation (Ideologie)
Modalitat | Aktivierung Media-Use Info- Rezeptions- Ritual/Regeln
Verarbeitung prozess
Aktivitit | gering mittel bis hoch | mittel bis hoch hoch hoch
Basis- Publikums- Uses and Transfer und Encoding/ Cultural
Theorie forschung Gratifications | Response Decoding Studies

Publikumsforschung

Fir die traditionelle angewandte Publikumsforschung steht einzig die Trans-
portleistung der Medien fiir Werbebotschaften hauptsichlich im Zentrum. Sie in-
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teressiert sich darum vorab fiir die Haufigkeit und zeitliche Dauer der Medienzu-
wendung des Publikums. Methodisch gesehen wird heute der Medienalltag durch
technische Gerite — wie das TELECONTROL der SRG™ oder Blickaufzeichnungen mit
Video" in der Werbung — dusserst genau und mit hoher Zuverléssigkeit, freilich nur
eindimensional in zeitlicher Hinsicht vermessen. Ausgedriickt wird dies beispiels-
weise als durchschnittliche Fernsehdauer in Minuten pro Tag. Immerhin erlauben
die heute verfiigbaren Auswertungstechniken differenziertere Analysen beispiels-
weise des Hin-und-Her-Zappens zwischen verschiedenen Kanélen. Der durch die-
sen Forschungszugriff konstruierte Medienalltag basiert aber letztlich immer auf
dem objektivierten Medienkontakt in zeitlicher Hinsicht.

Uses-and-Gratifications- bzw. Nutzen-Belohnungs-Ansatz

Der Uses-and-Gratifications- bzw. Nutzen-Belohnungs-Ansatz interessiert sich
im Unterschied zur Publikumsforschung gerade fiir die hinter der dusserlich sicht-
baren und objektiv messbaren Medienzuwendung liegende psychischen Realitiit.
Nach dieser Perspektive wenden sich Menschen akti und selekti den Medien zu,
weil diese versprechen, Probleme zu l6sen oder Bediirfnisse zu befriedigen. Die ob-
jektivierende zeitliche Vermessung der Mediennutzung, wie sie fiir die angewandte
und praxisorientierte Publikumsforschung charakteristisch 1st, muss darum ergénzt
werden durch rezipientenorientierte Informationen tiber die hinter der Medien-
nutzung stehenden Intentionen und Motivationen. Der Medienalltag ist als Kon-
sequenz dieser theoretischen Umorientierung nicht mehr direkt als dusserliches
Verhalten beobachtbar, sondern muss als subjektive Realitit erschlossen werden.
Methodisch kann dies sowohl iiber qualitative Tiefeninterviews als auch iiber stan-
dardisierte Befragungen erfolgen. Beide methodischen Zugriffe basieren jedoch
auf der Priamisse eines mehr oder weniger aktiven und rational handelnden Indivi-
duums, das sich zudem tiber die der Medienzuwendung zugrunde liegenden Motive
in Form von erwarteten Gratifikationen bewusst ist.

Transfer- und Response-Modell

Die dlteste Tradition der Erforschung des Publikums ist freilich das Transfer- und
Response-Modell. In seiner urspriinglichen Form ist es als sog. Stimulus-Response-
Theorie bekannt geworden. Es basiert auf der Pramisse, dass Medieninhalte mehr
oder weniger direkt Reaktionen beim Mediennutzer in Form von Einstellungsidnde-
rung oder Wissensaneignung auslosen konnen. Im Unterschied zu den beiden schon
erorterten Zugingen zum Publikum basiert das Stimulus-Response-Modell metho-
disch auf dem Laborexperiment. Dabel interessiert der Medienalltag als eigenstindi-
ges Phanomen eigentlich tiberhaupt nicht und wird darum im Experiment durch die
kiinstliche Laborsituation ersetzt bzw. konstant gehalten oder ausgeklammert.
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Encoding-Decoding-Perspekti e

Der englische Mediensoziologe Stuart Hall hat mit Recht kritisiert, dass das
S-R-Modell der Humankommunikation nicht gerecht zu werden vermag. Sein En-
coding-Decoding-Ansatz®* geht davon aus, dass Menschen die in Medienbotschaf-
ten encodierten Bedeutungen in komplexen Prozessen der Sinnkonstruktion deco-
dieren missen, und dass dies immer in konkreten sozialen Alltagssituationen und
bezogen auf gesellschaftliche Machtverhiltnisse und diese stiitzende Ideologien
geschieht. Empirisch umgesetzt worden ist diese Perspektive in den letzten Jahren
mittels qualitativer Methoden einerseits an Nachrichtensendungen und anderer-
seits an Soap Operas wie bspw. «Dallas». Zentral, aber auch umstritten geblieben
ist das Konzept der Polysemie, nach dem Medientexte prinzipiell offen sind fiir un-
terschiedlichste Interpretationen durch das Publikum. Der Medienalltag erscheint
in dieser Perspektive sowohl als aktiv deutender Umgang mit Medienkultur als
auch konkrete Alltagspraxis aufgrund von aus den Medien angeeigneten Deu-
tungsmustern.

Ritualistische Perspekti e

In Ubereinstimmung zum Encoding-Decoding-Modell betont die ritualistische
Perspekti e ebenfalls die Verschrinkung sowohl von Aspekten der Mediennutzer
als auch von solchen der genutzten Medieninhalte im Medienalltag. Es wird dar-
iberhinaus aber stidrker betont, dass zwischen den Publikumsgliedern durchaus
auch soziale Beziehungen bestehen. Die Konzepte «Fan-Kultur» bzw. «Interpreta-
tionsgemeinschaft» betonen hierbei, dass sich Individuen gewissen Medieninhalten,
Sendungen oder Filmen wie bspw. «Beverly Hills 90210», «Bay Watch» oder
«Rocky Horror Picture Show» oder zu bestimmten Medien wie Computer oder In-
ternet zuwenden und sich in der gemeinsamen Zuwendung zu diesen Medien und
thren Inhalten spezifische Fan-Kulturen mit typischen Verhaltensmustern herausbil-
den kénnen. Die Perspektive auf das Publikum ist also eine kulturelle und im Zen-
trum steht der rituelle Umgang mit Mediensymbolen, indem untersucht wird, wie
Menschen im Umgang mit Medien gemeinsamen Sinn schaffen und auch wieder
ausdriicken. Diese rezepti en Aneignungs- und expressi en Umsetzungsprozesse
dussern sich in jugendlichen Szenen mit dazu korrespondierenden Milieus und
Symbolen. Medien fungieren dabei als Kristallisationspunkte von jugendkulturel-
len Stilen und Szenen wie den Computer-Hacker-Clubs, Horrorvideo-Cliquen,
Heavy Metal oder Soap-Opera-Fans.” Vor dem Hintergrund der zunehmenden ge-
sellschaftlichen Individualisierung und Pluralisierung werden sie von diesen Grup-
pen benutzt, um gegen innen Zugehorigkeit und Identitét zu stiften sowie gegen
aussen Exklusivitdt und Abgrenzung zu signalisieren.

Diese stil- und szenengenerierende Rolle der Medien kann am besten mit qua-
litati en Methoden wie teilnehmende Beobachtung, Gruppengespriachen oder bio-
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graphischen Tiefeninterviews untersucht werden. In methodischer Hinsicht"
vorbildhaft flir diesen ritualistischen Approach sind die teilnehmenden Beobachtungen
von James Lull2' zum regelgeleiteten Umgang mit dem Fernsehen in Familien
oder die Studie von Angela Keppler24 Uber Medien als Themen in Tischgesprachen.
Entscheidend ist dabei, den Umgang mit dem Fernsehen oder die Art und Weise,

wie in Tischgesprachen Medienthemen zur Sprache kommen «in natura» zu
studieren, «d.h. so wie sie im Alltag tatsachlich verlaufen, mit ihren spontanen und
situationsgebundenen Abschweifungen, Unterbrechungen. Einschiiben. zwischenrufen...»
«Weil Fernsehen als Tatigkeit in keinem Vakuum stattfindet, kann es
adaquat nur interpretiert werden, wenn man den sozialen und situativen Kontext
mit beriicksichtigt, in dem diese Tatigkeit stattfindet. Zu diesem Kontext gehoren

aber ganz wesentlich die Gesprache, die alltaglich Uber «Medienereignisse» der
verschiedensten Art ausgetauscht werden.»25

Zusammenfassung und Ausblick

In der traditionellen Publizistikwissenschaft dominierten lange Zeit zwei
Paradigmen: €inerseits die angewandte Publikumsforschung und andererseits die
Kassische - Medienwirkungsforschung. Wéahrend in der Tradition der Stimulus-Res-
ponse-Perspektive der Medienalllag bewusst ausgeklammert bzw. methodisch
kontrolliert wyird, steht zwar der Medienalltag im Zentrum der Publikumsforschung,
dieser wird jedoch nur eindimensional in zeitlicher Hinsicht mittels quantifizierender

Methodik erfasst.

Erst in den 80er Jahren haben yor dem Hintergrund der Rezeption der gog.
«Cultural Studies»-Tradition;" auch in der Publizistikwissenschaft qualitative
Methoden und theoretische Perspektiven Beachtung gefunden, welche die rituaiistischen

und expressiven Momente im Medienalltag betonen. Erstmals wurde nun
genauer beobachtet und beschrieben, wie Menschen mit Medien umgehen, wie sie
die Medien in ihre alltagliche Lebenswelt miteinbeziehen, wie sie die Botschaften
der Medien im Rezeptionsprozess sich aktiv aneignen und dann auch in ihrem Alitag

wiederum umsetzen (siehe Abbildung 5).

Die Massenmedien werden beispielsweise als naturliche Ressource fiir soziale
Interaktionen oder Gesprache benutzt. Durch Referenz auf Medienthemen ksnnen

Uberlegenheit und Macht demonstriert und Konflikte vermieden, aber auch
Kontakte gekniipft oder gemeinsame Erfahrungen wiederbelebt werden, wie die
Beobachtungen in amerikanischen und deutschen Familien von James Lull und
Paul Messaris27 oder Angelika Keppler zeigen.:s Dartiber hinaus interessiert in
einer Langzeitperspektive die biographische Bedeutung2" der Medien im tevensvoiizug

der Menschen, wie sie in den Arbeiten von Jan-Uwe Rogge zur Entwicklung

von Mustern der Mediennutzung bei Kindern zentral ist oder yon Bettina

Hurreimann zum Umgang Mit dem Fernsehen yor und nach der Einfuhrung des
Kabelfernsehens in deutschen Familien untersucht wurde.
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