Im Zentrum stehen dann die Befunde aus
zwel empirischen Studien, die 2004 bzw. 2005
durchgefiihrt wurden: Leitfadengespriche mit
40 Personen sowie eine aufwendige eigene Re-
prisentativbefragung mit knapp 1.200 Lesern
und Nichtlesern von Tageszeitungen. Die Me-
thodenbeschreibung erfolgt hier (zu) ausfiihr-
lich, die zusammengetragenen Ergebnisse sind
aber durchaus beeindruckend. Sie sollten von
den Verantwortlichen des ,Krisenmediums
unbedingt zur Kenntnis genommen werden —
auch wenn die Rezeption nicht leicht gemacht
wird.

In nachvollziehbarer Weise reduziert Klaus
Arnold seine Befunde spiter — auf der Basis
multipler Regressionsmodelle — auf die fiinf
Faktoren Prisentation, Nahe, Engagement,
Orientierung und Fairness. Die Leitfadenge-
sprache wiederum minden in durchaus in-
struktive Typenbildungen wie den Weltoffe-
nen, den Glokalen, den Lokal- und Unterhal-
tungsorientierten, den Gewohnheitsleser sowie
den Desinteressierten. Was das Publikum ins-
gesamt will, bringt Klaus Arnold auf die Formel
einer Erwartungshaltung, die um ,.eine unab-
hingige Orientierungsleistung tiber das aktuel-
le politische und gesellschaftliche Geschehen®
kreist (S. 477).

Sehr ausfiihrlich biindelt der Autor am Ende
noch einmal seine theoretischen Uberlegungen
und empirischen Einsichten und zeigt Wege auf
zu mehr Qualitdt in der Zeitung. Auch dieser
Teil enthilt eine ganze Reihe von vielfiltigen,
auch praktischen Anregungen auf der Basis die-
ser breit angelegten Untersuchung, die —alles in
allem - beeindruckt.

Siegfried Weischenberg
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»,Neurokommunikation — expliziter CASE,
impliziter CASE®)

Anfang 1990 proklamierte der damalige US-
Prisident George Bush offiziell das ,Jahrzehnt
des Gehirns“. Wahrlich nicht zu {ibersehen ist
der Aufschwung, den die Hirnforschung seit-
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her genommen hat — und das auch mit interdis-
zipliniren Beziligen und in gelegentlich popu-
liren Anwandlungen. Aber nicht tberall, wo
ein ,Neuro“ mit Bindestrich Interesse wecken
(und Biicher verkaufen) soll, erwarten den Le-
ser profunde neurowissenschaftliche Erkennt-
nisse, was der Fachdisziplin hinter dem Prifix
nicht immer gut tut.

In seiner Minchner kommunikationswis-
senschaftlichen Dissertationsschrift hat sich
Kai Fehse, Inhaber einer Werbeagentur und
studierter Werbepsychologe und Cognitive
Neuroscientist, das Ziel gesetzt, ,,die vielen ak-
zeptierten, relevanten, allgemeinen naturwis-
senschaftlichen Erkenntnisse aus der ,Decade
of the brain‘ und den wenigen Jahren danach
mit den bekannten und beliebten sozialwissen-
schaftlichen Modellen zur psychologischen
Wirkung von Werbung zu verzahnen® (S. 10).
In diesem flotten Duktus der ,,beliebten® Mo-
delle geht es munter weiter, wenn der Autor
»die populire Hirnforschung auf ihre werbe-
praktische Anwendung untersuchen und so-
mit Anstofle fir die derzeit ja in der Tat florie-
rende Subdisziplin des Neuromarketings geben
will (S. 11).

Zu Beginn seiner Studie legt Fehse auf knapp
30 Seiten diverse sozialwissenschaftliche Mo-
delle der Werbewirkung dar, wobei ihm seine
berufliche Herkunft als Werber anzumerken
ist: Es scheint ihm geradezu eine missionarische
Herzensangelegenheit zu sein, einen Stab fiir
die Daseinsberechtigung der Werbung zu bre-
chen und zugleich ihre Einbindung in die em-
pirische Kommunikationswissenschaft zu be-
fordern. Geradezu emphatisch insistiert Fehse
— hierbei ermiidend stets in der , Wir“-Form
schreibend —, ,,unser Fach“ habe ,nicht nur den
passenden Namen, es hat auch Methoden und
Instrumente[,] um Kommunikation zu analy-
sieren; es ist weit genug weg von den grofien
Fragen der Menschheit, um sich auch einem
eher unbedeutenden Forschungsgegenstand
wie der Werbung widmen zu konnen® und sei
inter alia nun wohl durchaus in der Lage, ,,einen
nichsten Ausfallschritt zu machen, hin zu einer
Einbindung naturwissenschaftlicher Erkennt-
nisse aus der kognitiven Hirnforschung"
(S. 14f.). Kommunikationswissenschaftler freu-
en sich sicher, einmal bestitigt zu bekommen,
,weit genug weg von den groflen Fragen der
Menschheit® zu forschen; Leser haben sich al-
lein bis zu dieser Stelle des Buches durch ein
Sprachgeschwurbel zu kimpfen, in dem tin-
zelnde Disziplinen nicht nur Ausfallschritte
machen, sondern ein paar Zeilen weiter auch
»die bunte Spitze des Eisbergs* lauert und sich
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die Wissenschaft vernetzt ,wie Neuronen im
Gehirn“.

Diese und weitere essayistische Ausfiihrun-
gen lassen den Leser mit dem schalen Gefiihl
zuriick, Zeuge eher eines als Sozialwissenschaft
getarnten Werbefeldzugs zu sein denn Rezipi-
ent einer wissenschaftlichen Qualifikationsar-
beit. Und so geht es blumig und formulierungs-
freudig (und mit einer gewissen Verachtung fir
angemessene Grammatik und Interpunktion)
weiter. Nicht immer ist das stilistisch ertraglich.
Zudem wird es bald auch inhaltlich arg peinlich.
Beider Erwahnung der ,,Propaganda-Maschine
von Heinrich Goebbels“ (S.17) diirfte doch
wohl das unselige ,Reichsministerium fiir
Volksaufklarung und Propaganda“ eines gewis-
sen Joseph Goebbels gemeint sein. Dieser allzu
laxe Umgang mit Fakten durchzieht das gesam-
te Buch, wie noch zu zeigen sein wird. Die Be-
antwortung der ,groflen Fragen der Mensch-
heit“ scheitert manchmal an scheinbar kleinen
Verwechslungen. Hier sind, nebenbei bemerkt,
auch die Gutachter dieser kommunikationswis-
senschaftlichen Dissertation einer ,,Exzellenz-
Universitit“ und der Herausgeber der Schrif-
tenreihe bzw. deren Redakteure angesprochen.

Die sich anschlielenden rund 80 Seiten mit
ynaturwissenschaftlichen  Grundlagen® der
Neurokommunikation setzen den bisher mo-
nierten Stil der Studie geflissentlich fort. Fehse
gleitet wiederholt in historische und eher phi-
losophische Sphiren ab, die einen echten neu-
rowissenschaftlichen Bezug vermissen lassen
und tiberdies recht oberflichlich und salopp an-
muten.

Kritisch wird es, wenn der Autor sein Ver-
standnis von Psychologie und Hirnphysiologie
mit einem Zitat (von Birnbaumer & Schmidt)
belegt, demzufolge ,,psychische Prozesse voll-
standig und ausschliefflich von der Hirntatig-
keit abhiangig sind. Eine Wirkung psychischer
Prozesse auf die physiologischen Vorginge des
Gehins besteht nicht* (S. 45). Dies hat die Hirn-
forschung lingst widerlegt: Es bestehen sehr
wohl Wechselwirkungen psychischer Vorgin-
ge mit physiologischen und pathophysiologi-
schen Prozessen im Gehirn, etwa im Hinblick
auf das Gleichgewicht von Neurotransmittern.
Ebenso kann die Behauptung, dass es sich beim
limbischen System um ein ,, Konzept“ handele
(S.47), so nicht stehen gelassen werden. Neu-
rowissenschaftler definieren das limbische Sys-
tem als das ,emotionale Gehirn‘. Hierzu geho-
ren im sog. Marklager gelegene Hirnstrukturen
wie u. a. die Basalganglien. Es umsiumt u. a. das
Corpus callosum, den Balken, der die beiden
Hirnhilften miteinander verbindet und sich
iber das Zwischenhirn und den Hirnstamm
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legt. Als Medizinerin merkt die Rezensentin an,
dass eine neurowissenschaftlich orientierte Dis-
sertation die Faktenlage durchaus etwas pro-
funder referieren konnte, als dies im vorliegen-
den Buch geschieht, zumal diese Darstellungen
eine wesentliche Grundlage fiir Fehses Argu-
mentation bilden. Was wiirde wohl der Wis-
senschaftsphilosoph Harry G. Frankfurt (2005)
zu solch nachlissigem Umgang mit den Fakten
sagen?

Aber damit nicht genug. Mit Blick auf die
funktionelle Magnetresonanztomografie
(fMRT) behauptet Fehse, mit Hilfe dieser Tech-
nik kénnten ,,wir® (wer ist ,,wir“?) ,tatsichlich
dem Gehirn beim Denken zusehen® (S.50).
Tatsichlich? Hier ist eher der Wunsch der Vater
des Gedankens, denn man kann zwar den ge-
steigerten Stoffwechselumsatz bei bestimmten
kognitiven Leistungen in den unterschiedlichen
Hirnarealen messen, vom Gedankenlesen sind
»wir® allerdings noch weit entfernt. Man mége
in einer seridsen Diskussion bitte bei den (neu-
ro-)wissenschaftlichen Tatsachen bleiben. Und
wo ,,wir” gerade beim Erbsenzihlen sind: Es ist
nicht das Eisen, das den Sauerstoff bindet
(S.50), sondern das Eisen enthaltende Himo-
globin. Soviel Genauigkeit muss sein. Man
nennt dies Wissenschaft.

Im vierten Kapitel fasst Fehse auf 15 Seiten
seine bisherigen Ausfithrungen zusammen und
zieht ein erstes ,,vorldufiges Fazit“ (S. 130). Dies
besteht vorwiegend aus Redundanzen, da der
Autor seine bisherigen Behauptungen als zwei-
ten Aufguss serviert, angereichert mit nicht
nachlassen wollenden, ebenso streitlustigen wie
streitbaren Visionen aus der Zukunft der Neu-
rokommunikation, bei der neurophysiologi-
sche Zusammenhinge (wie auch Nerven und
Geduld des Lesers) arg strapaziert werden. Feh-
se konstruiert eine schone neue Werbewelt.

Damit dieses Argumentationsgebaude einen
Namen bekommt, entwirft Fehse im fiinften
Kapitel sein eigenes Modell der Werbewirkung,
flott ,CASE,“ genannt (Context, Attention,
Storage, Effect; wegen der postulierten glei-
chermafien expliziten und impliziten Wirkwei-
sen um das Subskript ,,2“ erganzt). Bemerkens-
wert ist hier die Argumentation, das dargelegte
Modell habe ,einen hohen heuristischen
Wert“ auch ,,durch das merkbare und sinnhal-
tige englische Wort ,CASE". (...) Aus den Pro-
zessen innerhalb des menschlichen Hirnes ab-
geleitet, kdnnen wir somit von einem impliziten
und einem expliziten CASE fiir Werbewirkung
sprechen® (S. 155). Dies ist der erste der Rezen-
sentin bekannte Fall, in dem ein Wortspiel dem
Leser als Begriindung fiir die Stichhaltigkeit ei-
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ner naturwissenschaftlichen Argumentation
verkauft wird.

Insgesamt drangt sich dem Leser bei der Lek-
tire dieses Buches der Eindruck auf, Zeuge ei-
ner Werbeveranstaltung zu sein oder, in seiner
permanenten Wiederholung durchaus anstren-
gend, einer polemischen Suada wider alle Dis-
ziplinen, die die Werbung nicht ausreichend als
Wissenschaft zu wiirdigen bereit seien. Mit sei-
ner Dissertation erweist Fehse der Werbefor-
schung allerdings eher einen Birendienst. In in-
haltlicher Hinsicht verspricht das Buch mehr,
als es halt. Als Neurowissenschaftler ist man
enttduscht tber die Fehlerhaftigkeit und Ober-
flichlichkeit der Darstellung neurophysiologi-
schen und neuroanatomischen Basiswissens. In
sprachlicher Hinsicht ist es oftmals eine Zumu-
tung, sich durch verwirrende Satzkonstruktio-
nen mit durchgingig fehlerhafter Interpunkti-
on zu kimpfen. Fazit: Nicht empfchlenswert.

Sabine Zollner

Literatur

Frankfurt, Harry G. (2005): On Bullshit. Princeton,
Oxford.

Anja Hartung / Wolfgang Reifmann / Bernd
Schorb

Musik und Gefiihl

Eine Untersuchung zur gefithlsbezogenen
Aneignung von Musik im Kindes- und
Jugendalter unter besonderer Berticksichtigung
des Horfunks

Berlin: Vistas, 2009. — 252 S.
(Schriftenreihe der SLM; 17)
ISBN 978-3-89158-496-5

Bei ,,Musik und Gefiihl“ handelt es sich um eine
Studie, die—wie die vorausgehende Arbeit ,,Ge-
walt im Radio® — im Auftrag der Sichsischen
Landesanstalt fiir privaten Rundfunk und neue
Medien (SLM) erstellt wurde. Das erklirte Ziel
auch der nun vorliegenden Arbeit ist es, mehr
empirisch fundierte Erkenntnisse tiber die Wir-
kung von Programmangeboten des Horfunks
auf eine spezifische Zielgruppe zu erschlieffen,
ein Wissen, das nach dem Willen der Auftrag-
geber so konkret gefasst werden sollte, dass es
auch wieder in die Radiopraxis einflieflen kann.
Dies gelingt, um es vorweg zu sagen, durchaus
in einigen Bereichen der Studie.

Der Titel ,Musik und Gefiihl“ ist dabei al-
lerdings insofern grob irrefiihrend, als es hier
keineswegs um eine Grundfrage musikalischer
Kultur geht, die in vielen Facetten etwa als
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»Sprache der Gefiihle“ iiber Jahrhunderte hin-
weg ein wissenschaftliches Streitthema darstell-
te und aktuell ein ganzes akademisches ,,Excel-
lenzcluster der FU-Berlin und des Max-
Planck-Instituts bewegt. Auch der Untertitel
klirt dieses Missverstindnis nicht vollstindig.
Es geht keineswegs um die ,,Aneignung von
Musik® von Kindern und Jugendlichen mit ei-
nem spezifischen Fokus auf den Hérfunk. Da-
fiir bleibt zu viel unberticksichtigt: Sowohl die
spezifischen Strukturen und Eigenschaften der
klingenden Gegenstinde wie auch die musika-
lische Sozialisation, die maf8geblich durch die
eigene aktive Musikpraxis wie Singen und Spie-
len, durch elterliche und schulische Zuginge
zur Musik etc. geprigt ist, bleiben weitgehend
ausgeblendet. Es ist auch keineswegs das Er-
kenntnisinteresse der Studie, die Relation eines
genauer beschriebenen Programminhalts ,Mu-
sik“ zu damit verbundenen Stimmungen und
Gefiihlen zu betrachten. Stattdessen geht es um
die Lebenswelt von Kindern und Jugendlichen
und die Rolle, die das ,,Musikmedium“ Radio
dort spielt.

Dass sich ein Buch mit dem Titel ,,Musik und
Gefiihl“ in einem weiteren Diskurshorizont be-
wegen konnte und sollte, ahnen auch die Ver-
fasser selbst. Sie nahern sich dem Gegenstand
entsprechend offen und unter Hinzuziehung
einer interdiszipliniren Expertenrunde aus Me-
dien- und Musikwissenschaft. Von der breiten
fragenden Erkundung in der Einleitung bleibt
jedoch als zentraler Ansatz lediglich derjenige
des ,Mood-Managements“ als dominantes Pa-
radigma musikpsychologischer Forschung haf-
ten. Hier zeigt sich ein Problem, das nicht den
Verfassern, sondern der Situation der Musik-
wissenschaft zuzurechnen ist, die fiir die Be-
schreibung und Analyse medienproduzierter
und -vermittelter Musik wenig zu bieten hat. So
bleibt ,Musik® fiir diese Arbeit letztlich ein ir-
gendwie wirksamer, aber unbekannter Medi-
eninhalt, dessen kulturelle Verankerung nur in
engen Grenzen zur Sprache kommt.

Istder missverstindliche Titel und damit eine
enttduschte Erwartung erst einmal verdaut,
kann die Studie ihre Stirken zeigen. Da ist zu-
nichst einmal der in der 6konomisch dominier-
ten Diskussion bemerkenswerte Versuch, die
auf Akzeptanz und Marktanteile gerichtete
Perspektive professioneller Radioveranstalter
und -macher durch einen genauen und einfith-
lenden Blick auf die Zielgruppe ,Kinder und
Jugendliche“ zu kontrastieren. Jugendliche
werden — etwa im Ausgangskonzept ,Radio-
werkstatt“ — in die Programmgestaltung spiele-
risch einbezogen, es wird experimentiert und
genau beobachtet. Medien sind dabei kein un-
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