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Heinz Bonfadelli

Das Publikum |
Kommunikationswissenschaftliche Perspektiven

Im Beitrag wird gezeigt, aus welchen Perspektiven das Phidnomen ,,Medienpublikum‘ thematisiert werden
kann, und wie in der Publizistikwissenschaft einerseits und der Medienpraxis andererseits aufgrund unter-
schiedlicher theoretischer Primissen je andere Publikumsbilder als hypothetische Konstrukte gebildet wer-

den, und welche Konsequenzen dies hat.

1. Das Publikum als hypothetisches
Konstrukt

,Das Publikum gibt es nicht!" — ausgehend von dieser
Primisse mochte ich im folgenden aufzeigen, wie die
universitire Kommunikationswissenschaft einerseits und
die angewandte praxisorientierte Publikumsforschung
andererseits aufgrund je unterschiedlicher theoretischer
Perspektiven, mit je anderen Operationalisierungen und
methodischen Instrumenten zu je anderen Publikums-
konzeptionen gelangen.

Diese Annahme scheint mir gerechtfertigt, weil nach Ger-
hard Maletzke (1963, S. 32) das Medienpublikum im
Unterschied zu den Kommunikatoren einerseits und den
Medieninhalten andererseits raum-zeitlich dispers ist.
Die Empfinger und Nutzer der Medien bleiben den Jour-
nalistinnen, aber auch den Werbekunden gegeniiber an-
onym. Sie bilden ein Publikum — engl. ,,public* oder ,,au-
dience* — nur durch ihre voriibergehende, zeitlich und
raumlich getrennte Zuwendung zu den Medienprodukten.

Dementsprechend sind Medienpublika (1) nicht direkt
sichtbar bzw. fliichtig, (2) offen und unbegrenzt sowie
(3) fluktuierend, d.h. wechselnd. Gerade darum muss
das Publikum aber als mehr oder weniger stabiles, durch
die Medienorganisationen kontrollierbares und durch die
Medienforschung berechenbares und erkliarbares hypo-
thetisches Konstrukt konstruiert bzw. rekonstruiert wer-
den.

Weil das Publikum kein stabiles und dauerhaftes soziales
Gebilde ist,-sondern von Fall zu Fall und mit unterschied-
licher Aufmerksamkeit sich den Medienbotschaften zu-
wendet und sich damit jedesmal neu konstituiert, stellt das
Publikum auch fiir die Publizistikwissenschaft eine theo-
retische Herausforderung dar (Bonfadelli / Meier 1994).
Es erstaunt darum nicht, dass zu verschiedenen Zeiten
unterschiedliche Vorstellungen iiber das Publikum vor-
herrschend waren und in Konkurrenz zueinander standen,
so z.B. zu Beginn des 20. Jahrhundert das Medienpubli-
kum als undifferenzierte ,,Masse*, bestehend aus anony-
men, isolierten, passiven und manipulierbaren Einzel-
personen, in den 50er Jahren im Gefolge der Wahlstudien
von Paul F. Lazarsfeld als Netzwerk von sich tiberlappen-
den Kleingruppen mit Meinungsfiihrern, die sich durch
selektive Zuwendung und selektive Interpretation vor
propagandistischen Medieneinfliissen zu schiitzen suchten,
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in den 80erJahren als strategisch definierte und anzu-
peilende Zielgruppen und in den 90er Jahren im Gefolge
der wachsenden Medienangebote als nun plétzlich , knapp
gewordenes Gut* auf einem hart umkimpften Fernseh-
markt (Gleich 1996, S. 598).

2. Theoretische Perspektiven der
Publikumsbetrachtung

Betrachtet man die Publikumskonzeptionen etwas genau-
er, die von der angewandten oder universitiren Medien-
forschung, aber auch von den Praktikern in den Medien
und der Werbung vertreten werden, lassen sich Gemein-
samkeiten und Unterschiede feststellen, denen aber immer
bestimmte theoretische Dimensionen zugrunde liegen.
Folgende Polarititen scheinen mir bei der Konstruktion
von Publika von Bedeutung zu sein:

Medium vs. Rezipient. Die Ansicht, dass Medien durch
attraktive und zielgruppenspezifische Angebote eine
Nachfrage zu erzeugen vermdgen und so ihr Publikum
tagtiglich als ,,Outcome* selbst schaffen, liegt der ange-
wandten Zuschauer-, Horer- und Leserschaftsforschung
zugrunde. Thre Aufgabe besteht ja darin, zuhanden der
Medien und der verantwortlichen JournalistInnen festzu-
stellen, wie gut dies ihnen gelingt und wie die Reichweite
von Sendungen oder Printtiteln verbessert werden konnte.
Einer solch medienzentrierten Betrachtung steht die lange
Zeit in der Kommunikationswissenschaft vorherrschende
Ansicht gegeniiber, dass Publika nicht durch die Medien
selbst generiert werden, sondern in Form sozialer Gruppen
schon vorgingig und unabhingig von den Medien beste-
hen und sich die Medienzuwendung weniger durch die
Botschaften selbst, sondern stirker durch Publikums-
merkmale wie Alter, Geschlecht, Bildung erkliren lasse.

Wir konnen somit Publikumskonzeptionen danach befra-
gen, ob sie Publika in einer rezipienten-zentrierten Per-
spektive, d.h. soziologisch (1) durch Riickgriff auf die
Gesellschaft, respektive soziale Segmente, eher psycholo-
gisch (2) durch Verweis auf bestehende Personlichkeits-
strukturen oder kulturell (3) aufgrund von Lebensstilen
oder Milieus konstruieren, oder ob sie medien-zentriert
Publika durch Bezugnahme auf bestimmte Medien (Fans
von MTV), Genres (Soap Opera Liebhaber) oder Sendun-
gen (treue Derrick-Seher) konstruieren.
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Abbildung 1: Medienzentrierte vs. rezipientenzentrierte
Perspektive der Betrachtung von Publikum und Alltag

Aktivitdt vs. Passivitit. Unabhingig davon, ob man
Publika eher aus der Perspektive des Mediums als durch
das Medienangebot generiert oder aus der Perspektive des
Rezipienten als vom Medium unabhingig bestehend be-
trachtet, kann man dem Publikum eine mehr oder weniger
grosse Aktivitit zuschreiben. Wihrend es heute — zumin-
dest in der universitiren Publikums- und Rezeptionsfor-
schung — iblich ist, vom aktiven Publikum auszugehen,
dominiert bei Werbern aber auch manchen Medienpad-
agogen nach wie vor das Bild des eher trigen, passiven
und manipulierbaren Publikums. Medienspezifisch wird
dabei oft auch ein Unterschied zwischen dem Publikum
der Printmedien und jenem der elektronischen Medien
gemacht: Publika der Printmedien werden meist als aktiv
angenommen, wihrend im Vergleich dazu das Publikum
der elektronischen Medien eher als passiv konzipiert wird.
Und was die Bewertung dieser Aktivitit anbelangt kann
wiederum unterschieden werden zwischen negativen
Konnotationen etwa als ,Medienabstinenz* oder ,,Wider-
spenstigkeit™ (Bauer 1964) des Publikums im Unterschied
zu positiven Konnotationen wie sie etwa im Uses-and-
Gratifications Ansatz postuliert werden.

Homogenitiit vs. Heterogenitit. Medienpublika konnen
beziiglich ihrer sozialen Zusammensetzung eher homogen
oder mehr heterogen sein. Im Zuge der zunehmenden
Okonomisierung der Medien ist die Bedeutung von homo-
genen Zielgruppen gestiegen, weil diese offenbar fiir die
Werbung attraktiv sind.

Raumgebundenheit. In riumlicher Perspektive konnen
Publika zudem rdumlich gebunden und zentriert sein wie
beispielsweise die Bewohner eines Lokalraums, die
gleichzeitig die dort erscheinende Lokalzeitung regelmi-
ssig lesen und das Lokalradio horen. Im Opposition dazu
stehen etwa transnationale Fernsehprogramme wie CNN
oder MTV sowie Internet-Angebote, die sich nicht an
raum-gebundene Publika wenden.

Kontakt vs. Transfer vs. Ritual. In kommunikativer
Hinsicht gibt es schliesslich je verschiedene Vorstellungen
von Kommunikation selbst, iiber die sich Medienpublika
konstituieren. Dem Verbreitungsmodell (1) liegt die
Perspektive zugrunde, dass Medien technische Kanile
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sind, die qua ihrer je spezifischen Eigenschaften be-
stimmte Publika mit einer gewissen Konstanz zu erreichen
vermogen. Medien fungieren hier als Transportmittel fiir
Botschaften wie Werbung und garantieren dem Werbe-
auftraggeber eine bestimmte Anzahl von Kontakten mit
gewissen Publika. Das Publikum wird methodisch kon-
struiert iiber die durch Befragung oder technische Mes-
sung gewonnen Reichweitenwerte oder iiber die Auf-
merksamkeit, die es tagtiglich bestimmten Medien zu-
wendet. Im Unterschied dazu steht im Transfer- oder
Transmissions-Rezeptions-Modell (2a) der Aspekt der
Informationsverbreitung im Zentrum. Fiir die Abschitzung
der Medienleistung ist zentral, ob ein Prozess der Wis-
sensvermittlung stattfindet und, aus der Sicht des Publi-
kums, ob sich Medienzuwendung in Lernprozesse umsetzt
oder nicht. Dieser Publikumsauffassung verwandt ist das
altere Stimulus-Response-Modell (2b). Im Unterschied
zum Transmissions-Rezeptions-Modell steht hier aber die
Beeinflussung des Rezipienten durch den Kommunikator
im Zentrum; Publika werden dabei durch die Moglich-
keiten der Meinungs- oder Verhaltensbeeinflussung defi-
niert. Im Vergleich zu den ersten beiden Perspektiven ist
das Ritualistische Modell (3) am jiingsten. Interpersonale
aber auch medienvermittelte Kommunikation wird sen-
derorientiert als Ausdruck und rezipientenorientiert als
geteilte Erfahrung verstanden. In der gemeinsamen Medi-
enzuwendung konstituieren sich Publika und das jeweilige
Medium ermdglicht ihnen eine geteilte Erfahrung.

Eng verkniipft mit diesen unterschiedlichen Vorstellungen
von Kommunikation sind zwei weitere Dimensionen:

Involvement vs. Fliichtigkeit. Die Beziehung zwischen
Medien und ihren Publika ldsst sich auch dahingehend
untersuchen oder typologisieren wie hoch das Aktivie-
rungsniveau, d.h. die Beteiligung im Rezeptionsprozess
ist. Ein hohes Involvement etwa charakterisiert die Medi-
en ,,Kino“, ,,Buch* oder ,,Computerspiele wihrend das
Radiohoren sich heute bei den meisten Menschen durch
hohe Fliichtigkeit auszeichnet. Gleichzeitig muss aber
nicht jede Medienzuwendung mit einem hohen Involve-
ment auch sehr aktiv sein, wie der Vergleich zwischen
dem Spielen eines Computerspiels und dem Erleben eines
spannenden Kinofilms andeutet: beide Male ist das Invol-
vement hoch, gleichzeitig aber ist die Aktivitit beim Kino-
film im Vergleich zum Computerspiel relativ gering.

Multifunktionalitdt. Und als letzte Dimension konnte die
funktionale Orientierung der Medienzuwendung genannt
werden, d.h. ob wir eine bestimmtes Medium in einer
bestimmten Situation oder zu einem bestimmten Zeitpunkt
im Tagesablauf eher informations- oder unterhaltungsori-
entiert nutzen, oder ob beispielsweise parasoziale Funktio-
nen dominant sind.

Obwohl diese Dimensionen zunichst zur begrifflichen
Analyse und Typologisierung von Medienpublika geeig-
net scheinen, sind sie zum Teil auch schon empirisch
umgesetzt worden. Mit der Methode des sog. ,.experience
sampelings* haben Kubey / Csikszentmihalyi (1990) Ver-
suchspersonen zu zufillig ausgewihlten Zeitpunkten im
Tagesablauf gebeten, einerseits Angaben zur gerade statt-

43



findenden Titigkeit, also auch ihre Medienzuwendung, zu
machen und andererseits mittels eines Semantischen Dif-
ferentials ihren momentanen Gefiihlszustand — z.B. Akti-
vierungsniveau oder funktionale Orientierung — einzu-
schitzen.

3. Typen der Publikumsforschung

Aufgrund der oben skizzierten Dimensionen der Publi-
kumsanalyse lassen sich idealtypisch fiinf Traditionen der
Publikumsforschung charakterisieren:

3

1. Publikum als Masse: Der Begriff , Massenmedien
deutet an, dass zu Beginn des 20. Jahrhunderts das Publi-
kum als Masse betrachtet wurde. Die Betonung liegt dabei
auf der grossen Anzahl gleicher Menschen, die nicht als
Akteure sondern als Opfer gesehen werden, und die darum
aussengeleitet durch die wirtschaftliche und politische

Propaganda der Medien als leicht zu manipulierende Mas-
se betrachtet wurden. Es handelt sich um eine normative
und gleichzeitig pessimistische Sicht sowohl der Gesell-
schaft als auch der sie konstituierenden Menschen. Eine
solche Konzeption des wehrlosen und durch die Medien
manipulierbaren Massenpublikums liegt auch heute noch
vielen kulturkritischen Medienbetrachtungen zugrunde.
Die Konzeption des Publikums in der Opferrolle basiert
nicht nur auf dem behaupteten Manipulationsvermogen,
sondern ist auch Ausdruck des generellen Machtunter-
schiedes zwischen Medienorganisation und ,einsamer
Masse*. Der Tatbestand beispielsweise, dass die unorga-
nisierten Medienkonsumenten auch nicht sozialvertrigli-
chen Sendungen ausgesetzt sind, respektive dass die Me-
dien mit ihren Programmen auch das Verlangen nach
sozial unvertraglichen Programmen kultivieren, ohne dass
die Programmveranstalter fiir die Folgen ihres Tuns die
Verantwortung zu iibernehmen gedenken, verstirkt den
Eindruck der Hilf- und Machtlosigkeit des Publikums.

Abbildung 2: Fiinf theoretische Konzeptionen des Medienpublikums
Dimension Masse Zielgruppe Individuum sozialer Akteur Fan-Kultur
Bezugsbereich Universum Markt Lebenswelt Offentlichkeit Sinn-Gemeinde
Perspektive zivilisatorisch wirtschaftlich psychologisch politisch kulturell
Rolle Einwohner Konsument Mensch Biirger Freizeiter
Zusammensetzung uniform homogen pluralistisch heterogen differenziert
Aktivitit gering gering mittel mittel hoch
Wirkungsintention Propaganda Kontakt Gratifikation Information Erfahrung
Wirkungsmodus Stimulus-Response ~ Aufmerksamkeit Media-Use Decoding Ritual
Wirkungsqualitit persuasiv anregend selektiv aufklirerisch interpretativ
methodischer keine elektronische standardisierte Feldstudie qualitative
Zugriff Empirie Messung Befragung Experiment Methoden
Theorien Kulturkritik  Publikumsforschung Nutzenansatz Knowledge Gap Cultural Studies

2. Publikum als Zielgruppe: Fiir die traditionelle ange-
wandte Publikumsforschung steht die Transportleistung
der Medien fiir Werbebotschaften im Zentrum. Im Ge-
gensatz zur Masse liegt dabei die Betonung auf so-
ziodemografischen Kriterien, die ein Publikumssegment
als kleinsten gemeinsamen Nenner auszeichnen: Alter,
Geschlecht, Einkommen, Bildung, Schicht etc. Das dem
Aggregat zugrunde liegende Unterscheidungsmerkmal ga-
rantiert eine gewisse Homogenitit, die auch Ahnlichkeiten
in der Rezeption der Medienaussagen erwarten lisst, aber
immer nur als additive Summe von Einzelpersonen, die
beziiglich des gewihlten Kriteriums gleich sind. Eine
solche Konzeption des Publikums als zu erreichende und
zu beeinflussende Zielgruppe von Menschen in ihrer Rolle
als KonsumentInnen wird vor allem von der werbetrei-
benden Wirtschaft forciert. Dabei hat jedes Publikumsseg-
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ment, jede Zielgruppe einen bestimmten 6konomischen
Wert, der abhiingig ist von der individuellen Bereitschaft,
sich spezifischen Werbeblocken auszusetzen und gleich-
zeitig als kaufkriftige und ausgabefreudige Konsumentin
der beworbenen Waren zu agieren. Es liegt im Interesse
der Rundfunkveranstalter, mit ihren Programmen mog-
lichst nahe an die Bediirfnisse und Interessen ihrer Kun-
den, d.h. der werbetreibenden Wirtschaft, heranzukom-
men, weil dadurch die Ware ,,Publikum* finanziell am ein-
triglichsten vermarktet und verkauft werden kann.

In methodischer Hinsicht konstruiert die anwendungsori-
entierte Publikumsforschung ihre Publika einerseits iiber
die Anzahl realisierter Kontakte, andererseits iiber die
zeitliche Dauer der Zuwendung. Diese durch technische
Geriite — z.B. TELECONTROL beim SRG Forschungsdienst
— elektronisch gemessenen Werte kdnnen heute aber auch
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differenzierter ausgewertet und fiir komplexere Analysen
des Zuwendungsverhaltens, beispielsweise des Hin-und-
Her-Zappens zwischen verschiedenen Kanilen (Krotz /
Hasebrink 1998), fruchtbar gemacht werden. Sie lassen
freilich kaum Riickschliisse auf Motive und Intentionen
des Publikums oder auf das Ausmass des Involvements
withrend der Mediennutzung zu.

3. Publikum als aktiv handelndes Individuum: Neuere
Ansitze der universitiren Publizistikwissenschaft wie der
sog. Uses-and-Gratifications Approach nehmen gerade
dieses Defizit der angewandten Publikumsforschung als
Ausgangspunkt und betonen als Pramisse, dass sich das
Publikum aktiv den Medien und ihren Botschaften im
konkreten Lebenszusammenhang zuwende und diese ent-
sprechend der individuellen Bediirfnisse und Probleme
mehr oder weniger gezielt benutze. Menschen wenden
sich in verschieden Rollen, d.h. als Biirger, Konsument
oder Freizeiter und mit unterschiedlichen Intensititen den
Medien zu und erwarten von ihnen je nach situativem
Umfeld eine Vielzahl von emotionalen Gratifikationen
und kognitiven Leistungen: Information, Aufkldrung und
sozialen Kontakt, aber auch Wissenserweiterung, Enkultu-
ration, Unterhaltung und Lebenshilfe. Und weil hinter der
Medienzuwendung also ganz unterschiedliche Motivatio-
nen stehen konnen, geniigt es nicht mehr, nur die so-
ziodemographische ~Zusammensetzung des Medien-
publikums zu kennen, um dieses optimal anzusprechen.
Gefragt sind vielmehr psychographische Informationen,
die von Werbern auch oft mit dem Begriff ,,Lifestyle*
umschrieben werden.

Dementsprechend arbeitet seit einiger Zeit die angewandte
Publikumsforschung daran, elaborierte Typologien zu
entwickeln, die Aufschluss geben, was die Werbekunden
wissen mochten: Wie lebt die 26-jihrige Frau mit akade-
mischen Abschluss und einem mittleren Einkommen?
Warum sitzt sie vor dem Kasten, warum zappt sie und wie
gibt sie ihr Geld aus? Das Individuum tritt als souveréiner
Konsument auf dem Programm- und Werbemarkt auf. Es
ist gut iiber das Programm informiert, handelt rational und
selektiv aus Eigennutz. Es setzt sich vor allem denjenigen
Programmen und Werbesendungen aus, die seine Bediirf-
nisse am ehesten zu befriedigen vermogen.

Methodisch stehen dabei nicht wie bei der Publikumsfor-
schung die Hiufigkeit und Dauer der Mediennutzung im
Vordergrund, sondern die hinter der Medienzuwendung
stehenden zu befriedigenden Bediirfnisse einerseits und
die erwarteten Gratifikationen andererseits. Und bezogen
auf die Neuen Medien wie das Internet beispielsweise
vermag die Uses-and-Gratifications Perspektive durchaus
Prognosen anzubieten, indem etwa die Nutzung jener alten
Medien gefihrdet ist und substituiert werden konnte, de-
ren funktionales Potential die Neuen Medien besser zu
befriedigen versprechen.

4. Publikum als sozialer Akteur: Weitere theoretische
Perspektiven der akademischen Publikumsforschung wie
z.B. die Wissenskluft Forschung basieren zwar ebenfalls
auf der Primisse des aktiven Mediennutzers, konzentrie-
ren sich aber im Gegensatz zum Nutzenansatz stirker auf
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den Menschen in seiner Rolle als Biirger. Normativ wird
den Medien vorab informative und erzieherische Funktio-
nen im Rahmen demokratisch-diskursiver Entscheidungs-
prozesse zugeschrieben und erwartet, dass die Gesell-
schaftsmitglieder sich in der Rolle des ,homo politicus*
via Massenmedien iiber die fiir sie wichtigen politischen
Belange auf dem Laufenden halten. Untersucht wird dabei
etwa, welche Bevolkerungssegmente sich im Vorfeld einer
Abstimmung wie z.B. der Gen-Schutzinitiative via Medien
auf dem Laufenden gehalten haben; wie es den Medien
gelingt oder nicht, die Bevolkerung zu informieren; und
ob und in Abhingigkeit welcher Faktoren es allenfalls zu
Wissenskliiften kommt (Bonfadelli 1998).

5. Publikum als Fan-Kultur: In den 80er Jahren haben
im Gefolge der Rezeption der sog. ,,Cultural Studies*-
Tradition auch in der Publizistikwissenschaft qualitative
Methoden und theoretische Perspektiven Beachtung ge-
funden, welche die ritualistischen und expressiven Mo-
mente im Medienalltag betonen (z.B. Krotz 1992; Jickel
/ Peter 1997). Erstmals wird nun genauer beobachtet und
beschrieben, wie Menschen mit Medien umgehen, wie
sie die Medien in ihre alltigliche Lebenswelt mitein-
beziehen, wie sie die Botschaften der Medien im Rezepti-
onsprozess sich aktiv aneignen und in ihrem Alltag wie-
derum umsetzen. Es kommen so neue Phinomene des
Publikums ins Blickfeld der Forschung wie etwa Gespri-
che (1) im Fernsehen oder iiber das Fernsehen bzw. vor,
withrend oder nach dem Fernsehen (Keppler 1994) oder
Handeln (2) mit oder durch Medien wie Medienspuren im
Spiel von Kindern, Zugangs- und Umgangsformen mit
Medien in der Familie (Lull 1980), Medien als Kristalli-
sationspunkte von Jugendszenen (Vogelgesang 1996), die
Konstituierung von Medienbiographien oder das Auftreten
von Menschen mit ihren Alltagsgeschichten in Fernseh-
sendungen.

In theoretischer Hinsicht werden Kommunikation und
Medienumgang ganzheitlich (1) betrachtet. Dementspre-
chend gewinnen qualitative Methoden (2) bzw. die
Kombination verschiedener Methoden an Bedeutung.
Kommunikation und Medienumgang werden zudem als
Ausdruck kultureller Praxis (3) verstanden und diese
Formen des alltidglich vollzogenen Medienumgangs sind
untrennbar mit dem Politischen verkniipft: Medien-
rezeption muss so immer auf je spezifische politische und
soziookonomische Kontexte (4) zuriick bezogen werden.

Neue Konzepte wie ,,Fan-Kultur® oder ,Interpreta-
tionsgemeinschaft‘ betonen, dass sich Individuen gewis-
sen Medieninhalten, Sendungen oder Filmen wie z.B.
,Beverly Hills 90210%, ,,Bay Watch* oder ,,Rocky Horror
Picture Show* zuwenden und sich in der gemeinsamen
Zuwendung zu diesen Medieninhalten spezifische Kultu-
ren mit typischen Verhaltensmustern herausbilden konnen.
Medienangebote werden dabei als polysemische Texte
betrachtet, die dem Rezipienten eine mehr oder weniger
grosse interpretative Freiheit zugestehen.
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4. Ausblick

Das Medienpublikum steht im Schnittpunkt verschiede-
ner Forschungstraditionen sowohl der angewandten
praxisorientierten als auch der universitiren theorieorien-
tierten Publikumsforschung, wobei letztere sich in jlingster
Zeit verstirkt mit Fragen des Publikums beschiftigt hat
(vgl. McQuail 1997; Abercrombbie / Longhurst 1998;
Dickinson / Harindranath / Linné 1998). Je nach Frage-
stellung, theoretischer Perspektive und methodischem
Zugriff resultieren dabei ganz unterschiedliche Publi-
kumskonzeptionen als hypothetische Konstrukte.

Als gegenwirtiges Defizit sticht ins Auge, dass die skiz-
zierten Forschungstraditionen relativ abgeschottet neben-
einander existieren. Sie vermodgen so weder von den je-
weiligen Stirken der anderen Perspektiven zu profitieren,
noch konnen sie die je eigenen Schwichen produktiv
angehen und zu iiberwinden versuchen. Zukunftsorien-
tiert miissten sich, meiner Meinung nach, alle Perspekti-
ven mit folgenden Herausforderungen stirker aus-
einandersetzen:

1. Betonung einer multimedialen Perspektive
anstatt der bislang vorherrschenden nur mo-
nomedialen Betrachtung des Publikums.

2. Forcierung einer transaktionalen Sichtwei-
se, welche sowohl medienzentierte als auch
rezipientenzentrierte Aspekte miteinander zu
verkniipfen vermag.

3. Die angewandte Publikumsforschung sollte
zudem stirker die vorliegenden Ansitze zu
einer differenzierteren Dimensionierung
von Medienpublika zur Kenntnis nehmen, wie
sie in der Publizistikwissenschaft heute dis-
kutiert werden.

4. In methodologischer Hinsicht miisste die Fi-
xierung der angewandten Leserschafts- und
Publikumsforschung auf Fragen der Reliabi-
litdt, d.h. der moglichst genauen Messung,
ergianzt werden durch eine verstirkte Diskus-
sion der Validititsproblematik, also der
Frage, was iiberhaupt gemessen werden soll.
Umgekehrt miisste die theorieorientierte uni-
versitire Forschung sich nicht nur mit Fragen
der Validitit befassen, sondern verstirkt sich
auch dem Problem der reliablen Messung
des Medienumgangs stellen.
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