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tionale und disziplinire Grenzen hinaus erfol-
gen kann.
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Der Autor verdeutlicht im Rahmen seiner Stu-
die, dass wirkungsbezogene Markenkonzepte
auf mediale Angebote anwendbar sind, sich je-
doch hinsichtlich der Erfiillung von konsumen-
tenbezogenen Markenfunktionen (Komplexi-
tits-, Risiko-, Identifikations- sowie Prestige-
funktion) von Konsumgiitern, wie auch medi-
engattungsspezifisch unterscheiden. Als Re-
zensent sollte man die einer Bewertung zugrun-
de liegenden Primissen idealerweise offenle-
gen. Keine Sorge, dies unterbleibt. Nur soviel:
Dass die fokussierte Anwendung von Marken-
konzepten auf Medienangebote von Berkler
eingangs mit bemerkenswerter Stringenz aus-
schliefflich aus unternehmerischer Sicht thema-
tisiert wird, ist eine storende perspektivische
Einengung. Zwar wird thematisiert, dass Me-
dien offentliche Aufgaben wahrnehmen, und
daraus abgeleitet, dass Befunde des herkdmm-
lichen Markenmanagements ,,nicht ohne Wei-
teres“ iibertragbar sind, eine tiefergehende Dis-
kussion etwaiger gesellschaftstheoretischer Im-
plikationen des Signalings als marktliche Lo-
sung fiir das Problem der Informationsasym-
metrie zwischen Produzent und Konsument
unterbleibt aber. Berkler thematisiert eben die
praxisorientierte und ,wirkungsbezogene
Steuerung von Marken®.

Wer jedoch aufgrund dieses Umstands die
Studie Berklers beiseite legt, begeht einen Feh-
ler. Der Autor legt mit seiner Arbeit in weiterer
Folge nicht nur eine tiberzeugende und empi-
risch tberpriifte wirkungsbezogene Konzep-
tualisierung von Medienmarken vor, er zeigt
auch, wie Medienwirkungsforschung eine
transdisziplinir verstandene Mediendkonomie
voranbringen kann. Medienékonomie ist nach
Berkler mehr als nur eine Okonomie der Me-
dien. Der Autor verdeutlicht, dass die Kommu-
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nikationswissenschaft mehr tun muss, als wirt-
schaftswissenschaftliche Konzepte auf den Ob-
jektbereich der Medien zu tbertragen, ohne
dessen Besonderheiten zu berticksichtigen.

Aufbau und Struktur der Arbeit iberzeugen.
Untersuchungsleitende Fragestellung und Er-
kenntnisinteresse werden von Berkler kurz und
pragnant dargestellt. Dass sich der Autor als
Ausgangspunkt seiner Herausarbeitung oko-
nomischer Besonderheiten von Medien der Gii-
terlehre bedient, macht Sinn. Er tut dies in star-
ker Anlehnung an Marie Luise Kiefer. Berklers
daran anschliefende Darstellung der wirt-
schaftswissenschaftlichen ~ Grundlagen der
Markenfithrung besticht durch analytische Dis-
tinktion und ermdglicht die darauf aufbauende
Konkretisierung seines wirkungsbezogenen
Markenkonzepts fiir mediale Rezipienten-
mirkte. Neben den theoretisch erarbeiteten
Einstellungsmerkmalen sind auch nachvoll-
ziehbare forschungspragmatische und -6kono-
mische Griinde fir die Wahl der Erhebungs-
methode (standardisierte Online-Befragung im
Deutschland-Panel eines Marktforschungsin-
stituts, n = 2755) ausschlaggebend. Als Unter-
suchungsobjekte mit Markencharakter fungie-
ren TV Sender (ARD/Das Erste, ZDF, Sat.1,
RTL und ProSieben), TV-Sendungen (Tatort,
Wetten dass...?, Genial Daneben, Wer wird
Millionir und TV Total), Publikumszeitschrif-
ten (Der Spiegel, Focus, Stern, GEO und fit for
fun) sowie Konsumgiiter der Marken Nivea,
Nokia sowie Mercedes-Benz. Das methodische
Vorgehen tiberzeugt, Skalen werden auf Relia-
bilitit getestet, Ergebnisdarstellung, Diskussi-
on und Interpretation der Ergebnisse gesche-
hen sauber. Zwar lasst sich tiber alle Medien-
gattungen hinweg kein ,durchgingig konsis-
tentes Muster” im Erfillungsgrad der konsu-
mentenbezogenen Markenfunktionen konsta-
tieren, zumindest aber erfiillen TV-Sender und
Publikumszeitschriften die Risikoreduktions-
funktion am stirksten von allen untersuchten
Mediengattungen.

Insbesondere die kognitiv entlastende Kom-
plexititsreduktionsfunktion von Marken - sie
fithrte in den theoretischen Arbeiten zum The-
ma bislang zur Zuschreibung einer Signaling-
Kompetenz, die geeignet erschien, die Vertrau-
ensguteigenschaften medialer Angebote zu
kompensieren —lasst sich in der Gesamtheit der
untersuchten Mediengattungen nicht auffin-
den. Publikumszeitschriften erfiillen alle Mar-
kenfunktionen im Vergleich der medialen An-
gebote am stirksten, TV-Sender erfiillen diese
schwicher als TV-Sendungen. Berkler erklart
letzteren Umstand nachvollziehbar mit der In-
haltsbreite und , mangelnden Konstanz“ von
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Fernsehvollprogrammen, die sich letztlich
durch weniger konkrete Leistungsversprechen
auszeichnen als einzelne Sendungen. Insgesamt
kann man Medien als Marken bezeichnen, eine
»grundlegende Markierungstauglichkeit kann
ithnen nicht abgesprochen werden. Die Reali-
sierung von Markenwirkungen beim Rezipien-
ten ist jedoch erschwert.

Fazit: Berkler leistet mit seiner Arbeit einen
wichtigen Beitrag zur wirkungsbezogenen (und
funktionenorientierten) Erforschung von Me-
dienmarken. Die Lektiire der sorgfiltig lekto-
rierten Studie kann uneingeschrinkt empfohlen
werden.
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Der vorliegende Band versammelt eine Reihe
anregender Beitrige zu unterschiedlichen As-
pekten der ,,spezifische[n] Medialitit des Com-
puterspiels“ (S. 8) und stellt damit fraglos eine
Bereicherung fiir die sich innerhalb der Medi-
en- und Kulturwissenschaft(en) zunehmender
Beliebtheit erfreuenden Computer Game Stu-
dies dar. Bei genauerer Betrachtung finden sich
jedoch zahlreiche kleinere Ungenauigkeiten
und subtile ,Widerstinde’, einer Auswahl derer
im Folgenden — anstelle einer ausfiihrlichen in-
haltlichen Zusammenfassung der einzelnen
Beitrige — skizzenhaft nachgegangen werden
soll.

Die Schwierigkeiten beginnen mit dem Un-
tertitel des Sammelbandes, der — soviel wird aus
der von Christine Hanke verfassten Einleitung
deutlich — nicht Perspektiven des Computer-
spiels (etwa die in Stephan Giinzels Beitrag be-
handelten raumlichen Perspektiven oder gar die
Zukunftsperspektiven des inzwischen auch
nicht mehr ganz neuen Mediums), sondern viel-
mehr unterschiedliche epistemologische Per-
spektiven auf das Computerspiel meint.

Dabeti ist der Anspruch der Herausgeber an
den (medien-)theoretischen Reflexionsgrad der
einzelnen Beitrige recht hoch. So fordert Han-
ke von den Beitragern ,.ein Denken, das die bis-
herigen Begrifflichkeiten kritisch reflektiert
und einer Revision unterzicht, um sich dann
von diszipliniren Einschrinkungen abzusto-
Ben und neue, medientheoretische Wege zu be-

Literatur - Besprechungen

schreiten® (S.13). Die Problematik des Be-
schreitens neuer Wege im Dickicht der bisheri-
gen Forschung wird ebenfalls bereits in der Ein-
leitung thematisiert. Hanke versucht sich darin
an einem Forschungsiiberblick, der allerdings
wichtige Bereiche auslisst und einige zentrale
Arbeiten wenig iiberzeugend einordnet. So ver-
steht Hanke etwa den von Noah Wardrip-Fru-
in und Pat Harrigan herausgegebenen Sammel-
band FirstPerson (2004) als Beitrag zur Ausein-
andersetzung mit ,,den von Games installierten
Blickperspektiven® (S. 12), ohne dass sich darin
auch nur e entsprechender Aufsatz finde.
Zwar wird wohl kaum jemand von der Ein-
leitung eines Sammelbandes einen vollstindi-
gen und systematischen Uberblick tiber den
Forschungsstand innerhalb der Computer Ga-
me Studies verlangen, aber gerade vor dem Hin-
tergrund der durch die Herausgeber des Bandes
bemiihten ,Innovationsrhetorik’ ist die Kennt-
nis zentraler Positionen der bisherigen Debatte
— als grundlegende Voraussetzung fiir deren
kritische Reflexion und vorsichtige Revision —
durchaus zu erwarten. Unter den tibrigen Bei-
tragern schlieft dabei vor allem Frank Furt-
wingler an die in der Einleitung skizzierten
wissenschaftshistorischen Uberlegungen an,
wenn er ,nach den Griinden einer fehlenden
Einheit in den Game Studies” (S. 61) fragt und
den Mangel an konsensuellen Positionen tiber-
zeugend aus der spezifischen Medialitit und
Heterogenitit des Computerspiels ableitet.
Ebenso berechtigt wie die pluralistische Forde-
rung nach der Akzeptanz ,unterschiedliche[r]
Zugriffsoptionen® (S. 62) erscheint dabei seine
Warnung davor, die Computer Game Studies
,Zu einem assoziativen Spiel mit fiktionalen
Moglichkeiten® werden zu lassen, ,,die prazise
am Gegenstand vorbeizielen® (S. 63).
Gliicklicherweise haben auch die Verfasser
der ubrigen Beitrage — trotz der Heterogenitat
der vorgestellten Perspektiven — ihren jeweili-
gen Gegenstand fest im Blick: Dieter Mersch
setzt sich im Rahmen seiner ,medientheoreti-
schen Analyse“ (S.19) auf hohem Abstrakti-
onsniveau mit der ,Logik und Medialitit des
Computerspiels“ (S. 19) auseinander. Matthias
Bickenbach richtet seine Aufmerksamkeit auf
den ,virtuelle[n] Grafik-Raum® (S. 43) des Vi-
deospiels. Michael Liebe behandelt vier von
ihm identifizierte ,Dispositive des Computer-
spiels“ (S.73). Britta Neitzel argumentiert im
Rahmen ihrer Analyse des Verhaltnisses von
»Medienrezeption und Spiel“ (S.95) fir eine
Abldsung des Begriffs der Immersion durch
den der Involvierung. Stephan Giinzel betrach-
tet einmal mehr die von Computerspielen dar-
gestellten Raume und die ,,Perspektive der Ers-
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