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Fernsehmami der Nation zu sehen, da
steht eine von Leid und Freud gezeich-
nete Frau, die in allem Verzicht auf aus-
serlichen Schnickschnack die Wirde des
Alters an sich darstellt. Man hatihre Rolle
im «roten Strumpf» «mutig» genannt, ge-
treu dem Motto vom «Mut zur Hasslich-
keit». Deutlich sichtbar ist, dass die Rolle
der Meysel sehrviel Spass gemacht hat.

«Der rote Strumpf» ist ein Film genauso
fur Erwachsene wie fir Kinder. Sein Wert
uber das Unterhaltsame hinaus liegt in
der anregenden Auseinandersetzung mit
Problemkreisen wie «Behinderung und
Alltag», «Gemeinsamkeiten von Kindern
und alten Menschen» oder «Solidaritatin
der Familie». Als Diskussionsgrundlage
konnte er in Schulen wie in Kinder- und
Jugendgruppen eingesetzt werden. Pro-
blematisch ist dabei nur die Spielfilm-

lange von 90 Minuten, die eine anschlies-
sende Diskussion aus Aufmerksamkeits-
grunden erschwert. Wichtig ware wohl
eine Beschrankung auf wenige der vielen
im Film angesprochenen Themen, sowie
sich zuvor einige Anhaltspunkte wie zum
Beispiel den mehrmals auftauchenden
Wandspruch «Tanzt, tanzt aus der Reihe»
herauszugreifen und wahrend der Vor-
fihrung auf besonders starke Lach- oder
Gefuhlreaktionen der Kinder zu achten.
Besonders dankbar musste die gemein-
same Filmbesprechung einer gemisch-
ten Gruppe von Kindern, erwachsenen
und alteren Leuten sein, weil dann die im
Film propagierte Losung der gemeinsa-
men Freizeitverbringung mit der Realitat
einer egoistischeren Auffassung von
«Entspannung» und «Vergnugen» kon-
frontiertwurde. Ursula Blattler

FORUM

Wozu ist Medienforschung gut?

Als Nicht-Medienwissenschaftler sei es
mir einmal erlaubt, so zu fragen: Was
bringen uns alle die Institute, die Kon-
gresse und die Hunderte von medienwis-
senschaftlichen Arbeiten, die Jahr fur
Jahr erscheinen? Was tragen sie bei zur
Gestaltung der offentlichen Kommunika-
tion? Die Frage stellen heisst Zweifel an-
melden. DochistderZweifel nichtalsver-
kappte Behauptung zu sehen, es sei alles
Leerlauf. Im Gegenteil, ich habe von der
Medienwissenschaftvieles gelernt.

Hauptresultat: Es ist kompliziert

Die Schwierigkeiten beginnen bei den
gangigen Methoden der Medienfor-
schung. Sie bedient sich hauptsachlich
verschiedener standardisierter Umfrage-
techniken. Etwas seltener werden Ver-
suchsanordnungen in Laborsituationen
angewandt. Die erste Methode liefert
statistisch auswertbare Daten, die zweite
ermaoglicht Verhaltensstudien oder fiihrt

zu psychologisch interpretierbaren
Statements. Beiden Instrumentarien haf-
tet der Mangel an, dass sie ihre Untersu-
chungsobjekte massiv beeinflussen und
dass sie nur einen schmalen Sektor von
deren Wirklichkeit erfassen. Geringste
Unstimmigkeiten in Fragestellungen
oder Themenabgrenzungen kénnen zu-
dem schwerwiegende Verfalschungen
zur Folge haben.

Es kann nicht verwundern, dass prak-
tisch alle wichtigen Theorien und For-
schungsergebnisse der letzten Jahr-
zehnte immer wieder durch Methoden-
kritik erschittert worden sind. So verhielt
es sich mit den Untersuchungen zur Be-
einflussung von Wertvorstellungen und
politischen Entscheiden durch Medien.
Und nicht anders erging es den Ergebnis-
sen zur Frage, ob Gewaltdarstellungen
auf dem Bildschirm den (jugendlichen)
Zuschauer zu gewalttatigem Verhalten
animieren konnten. Heute wird man die
Bilanz der Forschungsarbeit zu diesen
Fragekomplexen sehr vorsichtig formu-
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lieren mussen: Zusammenhange existie-
ren, aber man weiss nicht genau, wie sie
funktionieren. Einfache Ursache-Wir-
kung-Modelle konnen nicht aufrechter-
halten werden. Kurz: Es ist kompliziert.
Diese Einsicht ist allerdings auch nicht
bedeutungslos.

Es scheint lbrigens, die Forschungsge-
schichtewerde sichwiederholen. Die Un-
tersuchungenzum Phanomendes Vielse-
hers (Menschen mit mehr als vier Stun-
den Fernsehkonsum pro Tag), diein jling-
ster Zeitaufsehenerregende Befunde ge-
zeitigt haben, sind bereits in den metho-
denkritischen Hammer gelaufen. Immer-
hin darf man annehmen, dass auch hier
einige — vermutlich etwas vorsichtiger
formulierte — Einsichten Bestand haben
werden.

Den Wandel begleiten

Die Untersuchungsgegenstinde der Me-
dienforschung verandern sich in be-
schleunigtem Tempo. Der Wandel selbst
muss in die wissenschaftliche Beobach-
tung und Deutung einbezogen werden.
Auch die Zielrichtungen und Perspekti-
ven der Veranderungen sollten erforscht
werden. Spatestens an diesem Punkt
uberschneiden sich Medienforschung
und Medienpolitik.

Die wissenschaftliche Untersuchung der
Medien wird meistens politisch ibergan-
gen oder vereinnahmt. Wirklich ernst ge-
nommen wird sie kaum. Das kommt ei-
nerseits daher, dass es offenbar als aus-
gemacht gilt, Medienpolitik sei zwischen
den gesellschaftlich machtigen Interes-
sen und ldeologien auszuhandeln. Me-
dienwissenschaftliche Argumente wer-
den in dieser Auseinandersetzung selek-
tiv und funktional eingesetzt: Sie sind
willkommen und wichtig, wenn sie die ei-
gene Position starken.

Aufderanderen Seite liegtesauch ander
Medienforschung selber, dass sieim Dis-
putumdie Gestaltung der Medienzukunft
kaum mitreden kann. Sie gelangt namlich
zu selten dahin, zukunftweisende Ein-
sichten und Perspektiven zu formulieren.
Sie beschaftigt sich viel zu viel mit stati-
stischem Kleinkram, der meist nur langst
Bekanntes noch mit zweifelhaften Zahlen
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belegt (etwa dass Gebildetere wahleri-
scher fernsehen und mehr Zeitungen le-
sen, dass Frauen politisch weniger inter-
essiert sind als Manner, dass Kinder aus
hoheren Schichten mehr Bicher lesen).
Medienforschung macht oft den Ein-
druck, sie sei stark mit sich selber be-
schaftigt; denn ihre eigenen Aussagen
werden fur sie selbst stets wieder zu For-
schungsgegenstanden.

Unklare politische Funktion

Im Vergleich dazu scheint in medienwis-
senschaftlichen Abhandlungen (ber
konzeptionelle und medienpolitische
Fragen manchmal nicht allzuviel wissen-
schaftlicher Scharfsinn investiert wor-
den zu sein. Man stosst in solchen Arbei-
ten immer wieder auf unklare Begriffe,
die von bestimmten Gesellschaftskon-
zepten herkommen und eine program-
matische Stossrichtung haben. Das ist
politisch soweitlegitim, als Medienpolitik
immer ein Aspekt der Gesellschaftspoli-
tik ist. Doch zu einer wissenschaftlichen
Betrachtungsweise miuisste unbedingt
die Entfaltung und Entwirrung derartiger
Begriffsknauel gehoren. Geschieht sie
nicht, so wird die Medienwissenschaft
leichtzur Wassertragerin von Ildeologien.
Zwei Beispiele sollen das verdeutlichen.
Im Zusammenhang mit sogenannt wert-
konservativen Medienkonzeptionen ist
oft die Rede von den «kommunikativen
Bedurfnissen» der Burger. Der Begriff
spielt eine Schlusselrolle, weil er die
Menge der Medienangebote, die Art des
Anbietens und anderes mehr primar von
den Bedirfnissen der Menschen her re-
geln will. Doch was lasst sich Gber diese
Bedlrfnisse inhaltlich sagen? Sind sie
etwa an den Einschaltquoten von «Der-
rick» und «Teleboy», an der Auflage des
«Blick» oder gar an den Siedlungsformen
der letzten Jahrzehnte ablesbar? Oder
haben sie eher mit der Wiederbelebung
der Dialekte, mit der Vorliebe fir den Lo-
kalteil in der Zeitung und mit dem Phano-
men der neuen Sensibilitat zu tun? Wel-
ches sind vor dem Hintergrund eines
emanzipatorischen und wertkonservati-
ven Gesellschaftskonzepts die wirklichen
und welches die wahren «kommunikati-



ven Bedurfnissen? Was also heisst dieser
Ausdruck genau, und was wird mitihm in
die medienpolitische Diskussion herein-
gebracht? Wissenschaftliches Reden
musste in dieser Hinsicht um grosstmog-
licheKlarheitbemihtsein.

Das andere Beispiel ist dem medienpoli-
tischen Gegenpart zuzuordnen. Dort hort
man standig von der «Wahlfreiheit des
mundigen Burgers», die beschutzt und
erweitert werden musse. Auch diese Be-
grifflichkeit («Freiheit», «Muindigkeity,
«Wettbewerby) ist in die medienwissen-
schaftliche Sprache vielfach unbesehen
aufgenommen worden. Bedeuten diese
liberal-kapitalistisch gepragten Begriffe
im Zusammenhang mit Medien wirklich
noch dasselbe wie im ursprunglichen
Kontext? Ist die Freiheit der Wahl vor ei-
nem Kiosk mit 300 Zeitungen und Zeit-
schriften dieselbe wie die voreinem Fern-
sehempfanger mit 30 Programmen? Wie
kann sich der Einzelne Mindigkeit im
Umgang mit einem geradezu totalen Me-
dienangebot erwerben? Und was konnte
die freie Konkurrenz der Anbieter fur die
weitere Entwicklung des Medienwesens
konkret bewirken? Solche Fragen mus-
sen im Auge behalten werden, wenn die
Medienwissenschaft mit Begriffen des
freien Marktes hantiert.

Werte und Empfehlungen

Im Uberschneidungsbereich von Me-
dienwissenschaft und Medienpolitik
scheint mir eine der wichtigsten wissen-
schaftlichen Aufgaben im Herausstellen
der grundlegenden Wertfragen zu beste-
hen. Jede Medienkonzeption geht von
Werten aus oder enthalt sie allenfalls in
unreflektierter Weise. Medienforschung
sollte aufzeigen, welches die Pramissen
der verschiedenen denkbaren Konzepte
sind, damit die Wertfragen diskutierbar
werden. Die Wissenschaft konnte da-
durch einen Beitrag zur Befreiung der
Medienpolitik vom Ubergewicht der In-
teressenstandpunkte leisten. Es ware
auch denkbar, dass Medienwissen-
schaftler vermehrt eigene Entwurfe fur
Medienkonzeptionen zur Diskussion stel-
len wirden. Sie konnten so quasi am Mo-
dell zeigen, wie man Strukturen von

grundlegenden Werten her konstruieren
kann. Wolfgang Hoffmann-Riem, Dieter
Stammler und Martin Stock haben mitih-
ren «Thesen zur Fortentwicklung des
Rundfunks» (in «Rundfunk und Fernse-
hen», 1981/4) einen interessanten Ver-
suchindieserRichtungvorgelegt.
Medienwissenschaft konnte auch in an-
derer Weise die medienpolitische Dis-
kussion beleben. Ich denke an interdiszi-
plinare Untersuchungen uber Teilberei-
che des Medienwesens mit dem Ziel, so-
lide Entscheidungsgrundlagen und mog-
licherweise sogar konzeptionelle Emp-
fehlungen vorlegen zu konnen. Dabei
musste sich die Untersuchung von den
Vorstellungen uber das politisch Mach-
bare l6sen. Sie wirde sich sonst einen
Teil der moglichen Einsichten zum vorn-
hereinverbauen.

Ich stelle mir zum Beispiel vor, die Aus-
wirkungen der Werbung in Radio und
Fernsehen wurden auf breiter Basis un-
tersucht mit dem Ziel, wissenschaft-
lich fundierte Entscheidungsgrundlagen
oder sogar Empfehlungen fir deren Bei-
behaltung, Modifizierung, Ausweitung
oder Abschaffung vorlegen zu konnen.
Im Rahmen eines solchen Projekts wiir-
den dann etwa die Veranderungen der
Werbung selber untersucht, namlich die
Verstarkung des Uberredungsaspekts
auf Kosten des Informationsgehalts. Man
wiurde ferner die Wettbewerbsverzerrun-
genunddie Tendenzen zur Férderung der
Wirtschaftskonzentration unter die Lupe
nehmen. Ein besonderes Augenmerk
galte der Abhangigkeit der Programm-
strukturen und der Programminhalte von
den Werbesendungen. Es wiurde die
Frage gestellt, inwiefern die offentlich-
rechtlichen Medien durch Werbung un-
ter quantitativen Erfolgszwang geraten
und dadurch tendenziell kommerziali-
siert werden. Sogar ein scheinbar so
schongeistiges Thema wie die Ruckwir-
kungen der Werbung auf die Radio- und
Fernsehasthetik stande zur Debatte: Es
wurde gefragt, ob das Uberhandnehmen
des Spektakularen, die Hektik, der Ge-
fuhlskitsch und die Sterilitat in der Wer-
bung nicht das asthetische Sensorium
der Zuhorer und Zuschauer abstumpfen
und banalisieren konnte. Selbst die Be-
einflussung von Wertvorstellungen, Er-
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wartungen und Lebenswunschen durch
Werbespots wiirde in die Untersuchung
einbezogen. Von solchen Analysen her
wirde dann der Versuch einer Bilanz der
Radio- und Fernsehwerbung gemacht, in
der sozialpadagogische, ethische, me-
dienkonzeptionelle, okonomische und
andere Gesichtspunkte berucksichtigt
waren. Warum haben wir keine solchen
Untersuchungen?

Das Blickfeld erweitern

Die Medienforschung konnte belangrei-
cherwerden, wennsievermehrtauf gros-
sere Zusammenhange achten wurde. Die
Kleinarbeit ist zwar notig; aber die Be-
schrankung auf immer kleinere Teil-
aspekte und immer speziellere Probleme

ist verhangnisvoll. Es sollte eine selbst-
verstandliche wissenschaftliche Auf-
gabe sein, Medienkommunikation im
Kontext des menschlichen Kommunika-
tionsverhaltens verstehen zu lernen. Psy-
chologische und soziologische, selbst-
verstandlich auch okonomische und
rechtliche Betrachtungsweisen sind seit
der Entstehung der Medienforschung in
dieser Disziplin etabliert. Ebenso wichtig
aber sind kulturgeschichtliche, anthro-
pologische, ethnologische und sozial-
ethische Aspekte. Mit Hilfe einer derarti-
gen Erweiterung des Blickfeldes ware
vielleicht Aufschluss zu gewinnen uber
die «kommunikativen Bedurfnisse» der
Menschen. Medienwissenschaft konnte
helfen, uns von der dominierenden Be-
triebsblindheit der Medientechnokraten
zu befreien. Urs Meier

TV/RADIO-KRITISCH

Ist das Beruferaten noch heiter?

Zur Sendereihe «Was bin ich? Heiteres
Beruferaten» mit Robert Lembke

Gleich nach der Tagesschau ertont das
spieldosenartige Signet, meine Augen
werden kleiner, und der eiserne Robert
Lembke (der sich inzwischen vergoldet
hat) lasst eine prominente Runde eine
Dreiviertelstunde lang raten. Gemutvoll-
bieder vermittelt er die «Freude des Wie-
dererkennens» in der aus den Kinderta-
gen des deutschen Fernsehens etablier-
ten, erfolgreichen Sendung, die seit 1957
nach amerikanischen Muster den deut-
schen Medienfeierabend bereichert.

Wer mitden Sandmannchen aufgewach-
sen ist, wird sich bald wundern lber die
abgeklarte Heiterkeit und reibt sich den
Sand ausden Augen. Derschwarze Baye-
rische Rundfunk, der die Sendung unter
Beteiligung der SRG und des Osterreichi-
schen Rundfunks (ORF) produziert, ga-
rantiert mit Lembke Ausgewogenheit,
schon wegen der vielfarbigen Spar-
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schweinchen. Seit 1982 wird der beliebte
Rateonkel von der TV-Werbeindustrie
auch noch als Publikumsmagnet in der
Werbemagazinsendung «Was gibt’s
Neues» mit dem «Teleboy»-Girl Ursula
Schappi am Bildschirm eingesetzt, um
Konsum-Muffel zu animieren. Vielleicht
stellt er sich einmal die philosophische
Frage: «Wer bin ich?» Das ware ein
Thema fir einen deutschen Besinnungs-
aufsatz; denn Besinnung tut not: zum
Beispiel als Vergleich zwischen Joseph
Stingel, Boss der deutschen Bundesan-
stalt fur Arbeit, und Robert Lembke. Hei-
ter und beschwichtigend raten sie uber
die verbleibenden offenen Stellen und
die «gemdutvolle Ruhe» in den Fluren
deutscher Arbeitsamter. Sie werden
noch weiterraten, auchwennes garkeine
Berufe mehr geben sollte und die ver-
schuldete Bundesregierung die Arbeits-
losenhilfe noch weiter kiirzen muss. Ja,
was hilft gegen Jugendarbeitslosigkeit?
Ins «Rote Spielmobil» steigen? Wohl
kaum, die Zeiten sind seit der Disco-, Bru-
talorock-, Punk- und Faschowelle vorbei.
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