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Das ,duale Publikum®
Zum Einfluss des Medienangebots auf die Wiinsche der Nutzer
Michael Meyen

Die Kommunikationsbediirfnisse der Deutschen sind im 20. Jahrbundert relativ stabil
geblieben und héingen in erster Linie von den Arbeitsbedingungen und vom Alltag ab
sowie von der Stellung der Menschen in der gesellschaftlichen Hierarchie. Die Mehrheit
der Menschen erwartet von den Medien Unterhaltung und Uberblickswissen, und nur
eine Minderheit zihlt zum Typ des ,informationsorientierten Nutzers. Dieses ,,duale
Publikum* gab es lange vor der Dualisierung des Rundfunksystems. Dass die Langzeit-
studie Massenkommunikation die Informationsfunktion des Fernsehens lange so stark
iiberzeichnet hat und auflerdem bebhaupten konnte, dass die Entpolitisierung des Ange-
bots die Unterhaltungsorientierung der Zuschaner verstirkt habe, hat mehrere Griinde:
Die gesellschaftlichen Ursachen fiir unterschiedliche Kommunikationsbediirfnisse wur-
den vernachlissigt, die Begriffe ,, Unterhaltung“ und ,, Information* fiir zwei vollig ver-
schiedene Dinge verwendet (zur Beschreibung des Angebots und fiir die Erwartungs-
haltung der Nutzer), und aufSerdem entsprach das Ergebnis den Interessen der Auftrag-
geber. Die Kommerzialisierung des Mediensystems hat die Préiferenzen des Publikums

lediglich offensichtlich werden lassen.

Die Langzeitstudie Massenkommunikation trennt seit 1990 die Fernsehnutzungsdaten
nach offentlich-rechtlichen und privaten Programmen. Dem lag die Hypothese zu
Grunde, dass die deutlichen Unterschiede im Programmangebot die Kanalwahl bestim-
men. Marie Luise Kiefer und Klaus Berg fanden eine Linie ,,Unterhaltung versus Infor-
mation®. An dieser scheide sich die Bindung an bestimmte Medienangebote. Privatfern-
sehfans wiirden in allen Medien weitgehend auf Informationsangebote verzichten, die
Presse tiberhaupt weniger nutzen und stirker zur Kaufzeitung tendieren als die Anhin-
ger offentlich-rechtlicher Programme. Die Autoren der Langzeitstudie glauben, einen
Wandel des Fernsehens vom ,,Informations- zum Unterhaltungsmedium* festgestellt zu
haben sowie eine generelle Verstirkung der Unterhaltungsorientierung als Folge der
Kanalvermehrung, und sind deshalb ,,beunruhigt®. Die Kommerzialisierung des Rund-
funksystems habe ein ,duales Publikum® produziert. Da ein weitgehend politikfreies
Angebot ganz automatisch zu einer politikfreien Nutzung fihre, bestehe die ,,Gefahr*,
dass der Fernsehkonsum fiir einen Grofteil der Bundesbiirger zu einer sehr einseitigen
Diit werde — mit den entsprechenden Folgen fiir das ,tradierte Verstindnis vom Rund-
funk als Mittler politischer Information® (Kiefer 1998: 23-27; Berg, Kiefer 1996: 6, 272,
281; Berens, Kiefer, Meder 1997; vgl. auch Hasebrink 1998).

Welchen Einfluss hat das Medienangebot auf die Kommunikationsbediirfnisse der
Menschen? Der Kultursoziologe Jirgen Gerhards hat die Einfiihrung des Fernsehens in
der Bundesrepublik als einen , gigantischen Siegeszug der Herstellung einer demokrati-
schen Offentlichkeit® beschrieben. Anfang der 70er Jahre habe fast jeder Haushalt ein
Gerit gehabt, und tber zwei Drittel der westdeutschen Bevolkerung hitten die Mog-
lichkeit genutzt, sich im Fernsehen tagtaglich tiber Politik zu informieren. 20 Jahre nach
dem Fernsehstart habe die mediale politische Offentlichkeit folglich nahezu alle Staats-
birger erfasst (Gerhards 1998: 34). Gestiitzt wird diese Argumentation dadurch, dass
mit der Ausbreitung des Fernsehens das Interesse der Bevolkerung an Politik gestiegen
ist (Peiser 1999, Schulz 1993). Marie Luise Kiefer und Klaus Berg behaupteten 1982, ge-

5

htips://do. il [ r—



https://doi.org/10.5771/1615-634x-2001-1-5
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

M&K 49. Jahrgang 1/2001

stlitzt auf vier Umfragen innerhalb von 16 Jahren, dass die Tageszeitung bei der politi-
schen Information weit hinter dem Fernsehen zuriickbleibe. Die Chance, sich auf ,,an-
genehm unanstrengende Weise in Wort und Bild“ tber das aktuelle Geschehen zu in-
formieren, sei zum ,hochgeschitzten Bestandteil“ des Lebens geworden (Berg, Kiefer
1982: 1301.). Hat die Medienpolitik diese Chance verspielt? Hat sie ein Instrument aus
der Hand gegeben, mit dem sich ,,miindige Biirger formen lassen, Biirger, die sich fur
offentliche Angelegenheiten engagieren, sich fiir Oper und Literatur interessieren und
nicht nur dafiir, wer Millionir wird und wer diesen Millionir dann heiraten darf?

1. Determinanten der Kommunikationsbediirfnisse

Der Berliner Historiker Jirgen Kocka hat eine strukturgeschichtliche Betrachtungswei-
se empfohlen, um den ,,Wandel von Wirklichkeit“ zu erkliren. Ereignisse, Handlungen
und Personen seien soweit irgend moglich auf ihre Determinanten hin zu befragen, ohne
den ,Rest“ aus den Augen zu verlieren. Fir entscheidend hilt Kocka dabei die sozialen
und sozialokonomischen Bedingungen. Er hat von deren ,hervorragender Wirkungs-
michtigkeit innerhalb der Gesamtgeschichte“ gesprochen und verlangt, die untersuch-
ten Phinomene mit diesen Faktoren in Verbindung zu setzen. Um nicht in der Fakten-
fulle zu ertrinken, sei ein theoretischer Bezugsrahmen notig. Neben Auswahlkriterien
liefere dieser Hypothesen fiir die Verkniipfung der Wirklichkeitsbereiche (Kocka 1986:
75-77).

Es gibt keinen theoretischen Ansatz, der alle Faktoren, die Mediennutzung beeinflus-
sen konnen, systematisch berticksichtigt. Die Arbeiten aus der Uses-and-Gratifications-
Tradition enthalten zwar teilweise sehr lange Kataloge mit Bediirfnissen, die allesamt
von den Medien befriedigt werden sollen (z. B. McQuail 1983: 82f.), und untermauern
einige dieser Bediirfnisse auch mit Konzepten aus der Psychologie oder der Soziologie
(parasoziale Interaktion zum Beispiel, soziales Vergleichen oder Neugier und mood
management), gerade in solchen Ansitzen aber werden die gesellschaftlichen Ursachen
der Mediennutzung ausgeblendet. Die Eskapismusthese fehlt zwar nie, wenn es darum
geht, Mediennutzung zu erkliren, begriindet wird dieses Bediirfnis aber ganz verschie-
den — mal mit dem tristen Alltag (eher ein Auslaufmodell), dann wieder anthropologisch
und manchmal auch gar nicht, weil der Wunsch, zeitweise aus der Realitit auszusteigen,
sehr plausibel erscheint (Vorderer 1996).

Die Modelle, die Mediennutzung nicht nur tiber menschliche Grundbediirfnisse er-
kliren wollen, sondern Medieninhalte und das soziale Umfeld berticksichtigen, orien-
tieren sich stark an Einzelfillen. Die Analyse-Kategorien beziehen sich deshalb eher auf
Personen als auf die Gesamtgesellschaft, verstellen so den Blick auf strukturelle Ursa-
chen und erlauben nicht, geschichtliche Veranderungen zu erkliren. Auch die Cultural
Studies, die sich ausdriicklich als Antwort auf die Mingel des Uses-and-Gratifications-
Ansatzes und der traditionellen Kommunikationsforschung tiberhaupt verstehen und
Medienanalyse als Gesellschaftsanalyse betreiben wollen, liefern wenig Anhaltspunkte
fur entsprechende Untersuchungen. Die meisten Rezipienten-Studien aus diesem Be-
reich beschrinken sich auf Einzelbeobachtungen — vielleicht auch, um vor der Komple-
xitit des Gegenstandes flichen zu konnen (vgl. z. B. Hepp 1998).

Mehr Erfolg verspricht hier das Lebensstil-Konzept. Das klingt zunichst paradox, da
die Forschung, die sich mit Lebensstilen beschiftigt, die Rolle des Individuums gegen-
tiber den gesellschaftlichen Bedingungen herausstreicht und daher eher zum Trend der
individuellen Mediennutzungsforschung passt. Die Marktforschung definiert Lebens-
stil haufig einfach als Verhaltensmuster im Konsum- und Freizeitbereich und tibersetzt
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Determinanten von Handlungsmustern (Rosengren 1996)
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den Begriff manchmal auch in ,soziales Milieu“ (Krotz 1991, Weif§ 1996). Der schwe-
dische Kommunikationswissenschaftler Karl Erik Rosengren hat das sozialwissen-
schaftliche Konzept des Lebensstils modifiziert und darauf hingewiesen, dass alle Hand-
lungen, und damit auch die Nutzung von Medienangeboten, durch strukturelle, posi-
tionelle und individuelle Merkmale und Bedingungen determiniert seien (Rosengren
1996: 25-27). Die Abbildung verdeutlicht die tiberragende Bedeutung struktureller
Merkmale, die nicht nur alle Handlungsmuster mitbestimmen, sondern auch in positio-
nelle und individuelle Merkmale einflieffen. Rosengren meinte, dass dieses Lebensstil-
Modell vor allem dafiir geeignet sei, den Einfluss individueller Merkmale zu messen: Wie
wirkt sich beispielsweise der Wert ,,Sicherheit in der Familie® auf den Musikgeschmack
aus — wie stark im Vergleich mit positionellen und strukturellen Merkmalen (etwa
Schicht, Bildung oder Leben in der Grofistadt).

Dartiber hinaus gibt dieser Ansatz aber auch Hinweise auf Determinanten der Me-
diennutzung. Das Wort ,Hinweise® ist mit Bedacht gewihlt. Es ist zwar einleuchtend,
dass strukturelle und positionelle Merkmale und Bedingungen alle Handlungen mitbe-
stimmen, die Skala der moglichen Faktoren aber scheint nach oben offen zu sein und mit
einer gewissen Beliebigkeit zu fiillen. Rosengren hat den Grad der Industrialisierung, die
Urbanisierung und die Religion genannt (strukturelle Determinanten) sowie das Alter,
das Geschlecht und die Stellung im Beruf (positionelle Merkmale). Deckt dies die ge-
samte Bandbreite ab? Wie sicht es beispielsweise mit der Familiengrofle aus, wie mit der
Zahl und dem Alter der Kinder? Welche Rolle spielen Klima, Bevolkerungsdichte und
Traditionen, auch tberlieferte Muster der Mediennutzung, welche Rolle spielt die In-
frastruktur, zu der Verkehrswege gehoren und Freizeitangebote und damit mogliche Al-
ternativen zur Mediennutzung, und, um auf die Ausgangsfrage zuriickzukommen, wel-
che Rolle spielt das Medienangebot? Wer sich auf das Lebensstil-Modell von Karl Erik
Rosengren stutzt, steht vor einem dhnlichen Problem wie die Uses-and-Gratifications-
Forscher. Dort wird nach Bediirfnissen gesucht, hier nach strukturellen und positionel-
len Determinanten, in beiden Fillen aber fehlt eine Theorie fiir die Zusammenhinge
zwischen Massenkommunikation und Gesellschaft.

Was immer man am Uses-and-Gratifications-Approach kritisieren mag, wenigstens
ein Pfeiler scheint allerdings nicht zu erschiittern. Mediennutzung muss irgendeinen
Nutzen haben, auch wenn dieser nicht immer bewusst ist und vielleicht nur darin be-
steht, den Tagesablauf zu strukturieren oder eine Gerauschkulisse zu haben. Warum im-
mer Menschen sich Medien zuwenden, entscheidend sind die Erfordernisse, die sich aus
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ihrer sozialen und psychologischen Situation ergeben. Medien konkurrieren dabei nicht
nur untereinander, sondern auch mit anderen Quellen der Bediirfnisbefriedigung. Wel-
che der Alternativen sich durchsetzt, hingt sowohl von den jeweiligen Kosten ab (wo-
bei dieser Begriff nicht nur den Preis meint, sondern auch das, was man in der Zeit sonst
hitte erledigen konnen, oder das Ansehen, das man verliert, wenn man beispielsweise in
bestimmte Filme geht) als auch davon, welche Angebote iiberhaupt zur Verfigung ste-
hen. Wo es kein Kino gibt, machen die Menschen eben etwas anderes; wenn ihre Woh-
nung zu klein ist und die Brieftasche leer, kommt nicht so oft Besuch, und wo schon der
Sommer nicht nur warme Tage hat, werden die Straflen abends leerer sein als am Mit-
telmeer.

Mediennutzung lisst sich nicht losgelost vom Alltag der Menschen betrachten, von
einem Alltag, der entscheidend durch positionelle und strukturelle Merkmale und Be-
dingungen bestimmt wird. Von den Faktoren, die Rosengren genannt hat, ist leicht auf
weitere zu schlieffen: auf die Arbeitsbedingungen, auf das Zeitbudget, auf das Einkom-
men — auf Faktoren, die bereits in Untersuchungen aus der ersten Hilfte des 20. Jahr-
hunderts als entscheidend fiir den Zugang zu den Medien und fir deren Nutzung her-
ausgestellt wurden (Kutsch 1996). Wenn Klaus Berg und Marie Luise Kiefer Recht haben,
wenn sich das Fernsehen tatsichlich von einem Informations- zu einem Unterhaltungs-
medium gewandelt hat und der , weitgehenden Entpolitisierung des Medienangebots®
eine ,,weitgehende Entpolitisierung der Mediennutzung® gefolgt ist (Kiefer 1998: 261.),
dann wire dies ein Indiz fiir die Bedeutung des strukturellen Merkmals Medienangebot.

2. Unterhaltung und Information

Fiir den Terminus ,,Unterhaltung® kennt die deutsche Sprache mindestens drei Bedeu-
tungen: fir den Lebensunterhalt sorgen, ein Gesprich fiihren, die Zeit auf angenehme
Weise verbringen. Der Leipziger Journalistikwissenschaftler Siegfried Schmidt hat fest-
gestellt, dass alle drei Bedeutungen schon vor 200 Jahren bekannt gewesen seien. Die
Bezeichnung ,unterhaltend, unterhaltsam® sei aus dem Franzosischen und Englischen
eingeflossen und habe ,amtisant, ,interessant und ,,gebildet in sich vereint. Geist und
Verstand unterhalten, sich die Zeit verkiirzen und dabei zugleich Erkenntnisse vermit-
teln und sich Wissen aneignen: Unterhalten sei fiir den Menschen ,,das Interessante und
Vergniigliche, das ihn zugleich bildet“. Nicht jede Beschiftigung konne deshalb zur Un-
terhaltung werden, sondern nur das, was uns von einer anderen Seite beanspruche als die
gewohnten, tiglich notwendigen Verrichtungen und gleichzeitig fiir Genuss und Er-
bauung, fir Vergniigen, Kurzweil und Zerstreuung sorge. Schmidt hat Unterhaltung
deshalb als ,,Subjekt-Objekt-Beziehung® gesehen. Das Subjekt habe eine bestimmte Er-
wartungshaltung und wihle frei den Gegenstand, mit dem es sich beschaftige (Schmidt
1971: 1-13). Was jemand als unterhaltsam empfindet, hingt von seinem Alltag ab und
von seinen personlichen Voraussetzungen (Vorderer 1998). Der Schweizer Kommuni-
kationswissenschaftler Louis Bosshart hat Unterhaltung als ,menschlichen Unterhalt,
als Selbstdarstellung und als animierte Selbsterfahrung® definiert und als Hauptziel ei-
nen ausgeglichenen Spannungszustand genannt. Es sei anzunehmen, dass in modernen,
materiell abgesicherten Gesellschaften Anregung durch Unterhaltung die Norm sei
(Bosshart 1994).

Dass der Begriff ,,Unterhaltung® negativ besetzt ist und der Kulturwissenschaftler
Hermann Bausinger sogar von einem ,Rufmord an der Unterhaltung® sprechen konn-
te (Bausinger 1994), hat einen anderen Grund. ,,Unterhaltung® war und ist das Gegen-
stlick zu Kunst und Hochkultur, das Billige, Minderwertige, Triviale — eine Kategorie
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zur Beschreibung des Angebots, ein Etikett, das in den Rundfunkanstalten den Abtei-
lungen verpasst wurde, die Familienprogramme, Serien oder Filme herstellten und da-
mit etwas, von dem man annahm, dass es die Zuschauer unterhilt. Da solche Produk-
tionen als zweitklassig gelten, liegt es nahe, dass diese Abwertung auf den anderen Sinn
des Wortes ,,Unterhaltung® iibertragen wird — auf das, was die Menschen mit dem An-
gebot machen.

In den Sonderauswertungen der Langzeitstudie Massenkommunikation, die die Ent-
wicklung eines ,dualen Publikums“ beobachtet haben wollen, sind alle Mediennutzer
als ,,informationsorientiert“ eingestuft worden, die auf die Frage, welche Programman-
gebote sie ,,regelmaflig” oder ,haufig” nutzen, zu mindestens 60 Prozent ,informative
Sendungen® genannt haben. Als ,unterhaltungsorientiert galten entsprechend diejeni-
gen, die zu 60 Prozent und mehr ,unterhaltende Sendungen angaben (Kiefer 1997; Be-
rens, Kiefer, Meder 1997). Natiirlich miisste man an dieser Stelle auf die Schwichen des
Befragungsinstrumentariums eingehen, auf das Problem ,soziale Erwiinschtheit” etwa
(Staab, Hocker 1994: 162f.) und darauf, dass die Antwortvorgaben ,regelmiflig“ und
yhaufig® das Zuschauerverhalten nur sehrunzureichend einfangen, wichtiger aber scheint
etwas anderes: Wer die Begriffe ,,Unterhaltung® und ,, Information“ verwendet, um das
Medienangebot zu beschreiben, vermischt die Ebenen und setzt voraus, dass nur eine
»Lesart“ des , Textes“ moglich ist—die, die sich die Macher vorgestellt haben (Hall 1980).

Der Rezipient kann jedoch jedes Angebot zur Unterhaltung nutzen — die , Tages-
schau® genauso wie die Titelgeschichte des ,,Spiegel“ und wie all die Dinge, die mit dem
Label , Unterhaltung® geliefert werden. Der Gegensatz von ,,Unterhaltung ist nicht
yInformation, sondern Langeweile (Klaus 1996). Genau wie ,Unterhaltung® ist
»Information® ein subjektabhingiger Begriff. ,,Informativ® ist eine Mitteilung, die das
Wissen des Empfingers erweitert, indem sie seine Unkenntnis verringert oder beseitigt
(Burkart 1998: 391f.). Was jemand als ,, Information® auffasst, hangt von seinem Kennt-
nisstand ab und nicht von dem Stempel, den eine Redaktion oder eine Forschergruppe
beispielsweise einer Fernsehsendung aufdriicken.

3. Funktionen der Medien fiir die Menschen

Der Begriff ,Funktion“ kommt aus der Systemtheorie und bezeichnet die Folgen eines
sozialen Elements (etwa einer Handlung), die die Anpassung eines Systems an seine Um-
welt fordern. Wenn tiber ,,Funktionen der Medien“ gesprochen wird, geht es deshalb in
der Regel um die Leistungen (oder Nicht-Leistungen) des Systems Massenkommunika-
tion fir die Gesamtgesellschaft oder fir bestimmte Teilsysteme, um politische Funktio-
nen wie Kritik und Kontrolle, das Herstellen von Offentlichkeit und politischer Bil-
dung, um 6konomische sowie um soziale Funktionen (Ankurbeln der Warenzirkulati-
on, Sozialisation, Integration) und damit sehr schnell auch um Forderungen an die Me-
dien (Burkart 1998: 368-400). Hier ist der funktionale Bezugsrahmen ein anderer: Es soll
danach gefragt werden, inwiefern das ,soziale Element“ Mediennutzung die Anpassung
des ,,Systems Mensch“ an seine Umwelt fordert. Anders formuliert: Welche Bediirfnis-
se befriedigen Medienangebote? Gibt es Unterschiede zwischen den Bevolkerungs-
gruppen? Hat sich die Verteilung der Kommunikationsbedtrfnisse verandert und wenn
ja: Lasst sich dies auf Verinderungen im Medienangebot zurtickfithren?
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3.1 Quellenprobleme

Der Weg zu einer Antwort scheint beschwerlich. Die Tradition der Bevolkerungsum-
fragen reicht in Deutschland zwar bis weit in das 19. Jahrhundert zurtick und hat bereits
sehr frith auch die Mediennutzung erfasst (Baumert 1958), reprasentative Umfragen aber
gibt es hierzulande erst seit dem Ende des Zweiten Weltkriegs. Der seitdem angehiufte
Zahlenberg liefert fast ausschlieflich Informationen tiber Reichweiten und iber die
Publikumsstruktur. Die Werbewirtschaft braucht Argumente fiir die Verteilung ihres
Budgets und fragt nicht, warum Menschen Medien nutzen, sondern nur, mit welchem
Medium die jeweilige Zielgruppe am besten zu erreichen ist. Das meiste Geld fliefit des-
halb in das Zihlen von Werbetragerkontakten. Demoskopische Forschung ist zudem in-
teressengeleitet, und die Konkurrenz zwischen den kommerziellen Instituten fithrt
dazu, dass Ergebnisse aus verschiedenen Einrichtungen kaum vergleichbar sind. Rolf
Frohner, 1954 bis 1960 Emnid-Chef in Bielefeld, hat schon damals vor dem ,,gefihrli-
chen Exaktheitskomplex“ der Meinungsforscher gewarnt. Wert habe ein Ergebnis erst,
wenn es in einen Sinnzusammenhang gestellt werde (Frohner 1956: 272).

Das gilt umso mehr mit Blick auf das Umfrageverhalten. Zum einen werden Medien
keineswegs immer bewusst und zielgerichtet genutzt. Zeitunglesen und Fernsehen sind
oft Routine, das Radio liuft nebenbei. Unbewusstes, beiliufiges Verhalten aber be-
kommt im Gedichtnis keinen Platz und taucht bei Befragungen nicht mehr auf. Welche
Bediirfnisse der Forscher findet, hingt deshalb stark von den Vorgaben ab, die er vor-
her in den Fragebogen geschrieben hat (Schmid, Schweiger 1999: 555), und so verwun-
dert es nicht, dass die Antwort auf die Frage, warum Menschen Medien nutzen, jedes
Mal anders ausfillt und dass es fast kein Bedtirfnis gibt, das nicht schon zur Erklarung
herangezogen worden wire.

Zum anderen haben Motive stets ein bestimmtes Image, sind oft unbewusst und lie-
gen auflerdem so nah am Intimbereich, dass ihre Erkundung zu den schwierigsten For-
schungsfeldern iiberhaupt gehort und die Gefahr, Artefakte zu produzieren, hier be-
sonders grof ist. Der US-amerikanische Kommunikationswissenschaftler Dolf Zill-
mann hat davor gewarnt, vom Rezipienten tief greifende Einsichten zu erwarten. Im All-
gemeinen wisse der Mensch nicht, warum er tiber einen Witz lache oder warum ihn ein
Musikstiick in gute Stimmung versetze. Der Interviewte werde wahrscheinlich nur das
sagen, was ihm frither einmal an Motiven beigebracht worden sei. Und wenn er doch
eine Ahnung habe, warum ihm etwas gefallt, sei er entweder gehemmt, seine Beweg-
griinde preiszugeben, oder neige dazu, akzeptablere zu nennen. So kime bei Befragun-
gen eben heraus, dass die Leute Horrorstreifen wegen der Spezialeffekte sehen und Ero-
tikfilme, um sich iiber Sexualitit zu informieren (Zillmann 1994: 42£.).

Dies alles spricht jedoch nicht gegen die Quelle Meinungsforschung. Im Prinzip ist es
egal, ob man aus Umfragedaten schlussfolgert oder aus Akten. Immer ist nach der
Glaubwiirdigkeit der Quellen zu fragen und danach, wie sich ihr Wortlaut zu den ge-
schilderten Tatsachen verhalt (Huttenberger 1992). Dazu kommt, dass der Wert jeder
Quelle davon abhingt, welches Material auflerdem herangezogen werden kann. Tage-
biicher und Stimmungsberichte, Briefe und zeitgendssische Medienangebote bieten
nicht mehr als Indizien dafiir, dass es eine bestimmte Meinung, ein bestimmtes Verhal-
ten gegeben hat. Hinweise auf Groflenordnungen und soziodemographische Unter-
schiede konnen — bei aller Kritik des Instrumentariums, die sich von selbst versteht — nur
Umfragen liefern (Hyman 1972).

Die folgende Darstellung von Mediennutzungsmotiven beruht auf einer ,historischen
Datenanalyse®. Bei dieser Methode geht es nicht nur darum, ein paar Zahlen zu suchen,
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ihr Zustandekommen zu erkliren und vielleicht noch den sozialen Wandel zu bertick-
sichtigen, sondern die Resultate sind in einem theoretischen Bezugsrahmen unterzu-
bringen und mit anderen Quellen zu vergleichen (Meyen 2000). Verstehen ist nur denk-
bar, wenn man viele Einzelwahrnehmungen zusammentrigt (Wagner 1999: 194): Um-
frage-Ergebnisse (auch nicht-reprisentative) und die Deutungen der jeweiligen Bear-
beiter, literarische und wissenschaftliche Arbeiten, die Diskurse der Populirkultur und
die Reaktionen der professionellen Medienbeobachter. Natiirlich besteht die Gefahr,
dass man den Daten und den Stimmen glaubt, die dem eigenen Bild entsprechen, dem
Bild, das man schon vor Beginn der Arbeit hatte. Die Wahrnehmung des Forschers, sei-
ne Sozialisation und moglicherweise auch seine Interessen lenken den Blick, und bei
allem Bemiithen um Objektivitit bleibt Geschichte immer Konstruktion. Dies gilt erst
recht fur den Versuch, strukturelle und positionelle Determinanten von Kommunika-
tionsbediirfnissen herauszuarbeiten. Selbst wenn die Annahme von der tiberragenden
Bedeutung der sozialokonomischen Bedingungen richtig sein sollte, bleibt die Frage, ob
die Faktoren, die sich aus Rosengrens Lebensstil-Modell ableiten lassen, das Spektrum

hinreichend abdecken.

3.2 Arbeitsgesellschaft und Unterbaltung

Die empirische Medienforschung hat seit Anfang des 20. Jahrhunderts stets die gleichen
Muster gefunden. Die Mehrheit der Menschen nutzt die Medien zur Unterhaltung —um
zu entspannen, um sich von der Realitit entlasten und in eine andere Welt fliehen zu
konnen, um die Zeit zu fiillen und Langeweile zu bekimpfen, um Gesprichsstoff und
eine Beschaftigung zu haben. Medien sind Troster und Zufluchtsort, Ersatz fiir sozialen
Kontakt, und sie haben ,,opiatische Wirkungen® (Schmidtchen 1962: 1338).

Friihe Nutzungsstudien

Emilie Altenloh, die kurz vor dem Ersten Weltkrieg in einer Dissertation tiber das Kino
mindliche und schriftliche Befragung koppelte und die Daten mit Besuchs-Statistiken
und personlichen Eindriicken erganzte, fand schon damals einen Zusammenhang zwi-
schen Arbeitsbedingungen und Vergniigungen und damit auch Unterschiede zwischen
den sozialen Schichten. Der Mensch werde ganz von der Arbeit beherrscht, sei aber in
der groflen Wirtschaft nur ein kleines Maschinenteilchen. Altenloh sprach von der An-
spannung im Beruf, von ,,fortwahrendem Beschiftigtsein und von ,,nervoser Unruhe®.
Alles, was Konzentration erfordere, scheide daher zur Erholung aus. Altenloh sah das
Kino in einer Reihe mit den Spuk- und Geistergeschichten der Vorzeit, mit dem Klatsch
am Biertisch und beim Kaffeekrinzchen, mit den Jahrmarktsbuden und dem Varieté.
Das neue Medium sei vor allem in Grofistidten das Unterhaltungsmittel Nummer eins
geworden und werde als Belehrungs- und Bildungsfaktor iiberschitzt. Die ,,gebildeten
Kreise“ hitten allerdings andere Bedirfnisse. Die ,diinne Oberschicht* wiinsche im
Kino mehr Naturaufnahmen und nutze auch sonst die Medien anders, besuche die bes-
ten Biihnen, lese Biicher und interessiere sich fiir Kunstwerke (Altenloh 1914).

20 Jahre spiter hat der Zeitungswissenschaftler Hans Amandus Munster der Presse
dhnliche Funktionen zugeschrieben wie Altenloh dem Kino. Weil das Arbeitstempo in
der Freizeit fortgesetzt werde, brauche der Mensch eine , Ersatzspannung® und greife
zur Zeitung, gehe ins Kino oder ins Kaffeehaus. Die Presse biete bunt durcheinander
Unterhaltung und Belehrung und eigne sich deshalb hervorragend, das Verlangen des
viel beschiftigten Menschen nach Ersatz fir die zeitweilig ausbleibenden Berufsspan-
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nungen zu befriedigen. Unter Miinsters Leitung waren Anfang der 30er Jahre vom
Deutschen Institut fiir Zeitungskunde in Berlin 100.000 Jugendliche im ganzen Reich
befragt worden. Minster selbst hat davor gewarnt, die Ergebnisse zu tiberschitzen, und
empfohlen, Umfragen mit Beobachtungen von Kleingruppen zu verbinden (Miinster
1932: 27-29, 58). Die entsprechenden Erhebungen seiner Leipziger Studenten in den
letzten Vorkriegsjahren konnten jedoch weder das Problem Stichprobe losen, noch wa-
ren sie anonym. Die Interviewer lebten jeweils eine Weile in einem Dorf oder einem Be-
trieb, sprachen oft beildufig tiber Medien und Freizeit und tiberpriiften die Aussagen in
Zweifelsfillen bei Bekannten der Befragten. Miinster stellte seine Forschungen bewusst
in den Dienst des NS-Regimes und fragte, welches der ,, Fiihrungsmittel“ denn nun das
wirkungsvollste sei. Natiirlich kann man diesen Ansatz ebenso kritisieren wie die Me-
thode, und sicher sind die Resultate schon wegen des begrenzten Untersuchungsgebie-
tes nicht zu verallgemeinern, sie unterscheiden sich allerdings kaum von dem, was nach
1945 auf reprasentativem Weg ermittelt wurde. Genau wie bei allen Horerumfragen in
der Vorfernseh-Zeit lag das Unterhaltungsbediirfnis vorn, das Verlangen nach leichter
Musik, und immer waren die Menschen stark an den Nachrichten interessiert (Schind-
ler 1942, Schmidt 1939, Eckert 1941: 190-195). Das ,,neue“ Medium Fernsehen ianderte
daran nichts. Die Interessen der ersten Zuschauer, die vom Nordwestdeutschen Rund-
funk befragt wurden, glichen denen der Radiohérer: Nachrichten und Unterhaltungs-
sendungen ja, Politik und Kultur, Bildung und ernste Musik, iberhaupt alles, was an-
strengt, nein (NWDR-Horerforschung 1954, 1955).

Alles Schnee von gestern? Was hat die Welt am Beginn des 21. Jahrhunderts mit den
Kinobesuchern zu tun, die Emilie Altenloh kurz vor dem Ersten Weltkrieg befragte, was
mit der deutschen Jugend am Ende der Weimarer Republik? Mag es in den 40er und 50er
Jahren noch verstindlich gewesen sein, Mediennutzung als Eskapismus zu beschreiben
und die Entfremdung oder Entbehrungen anzufthren, so scheint dieses Muster mit dem
Ruckgang schwerer korperlicher Arbeit, mit der Auflosung der sozialen Milieus und mit
der Ausbreitung des Wohlstands in der westlichen Welt an Erklirungskraft verloren zu
haben (Vorderer 1992: 106-109). Leben wir nicht lingst in einer , Freizeit-“ oder gar in
einer , Erlebnisgesellschaft (Schulze 1992)?

Erwerbsarbeit in modernen Gesellschaften

Allem Wertewandel (weg von Pflicht- und Akzeptanzwerten, hin zur Selbstentfaltung
- vgl. Klages, Hippler, Herbert 1992) und allen Beschworungen des gigantischen Spaf3-
und Vergnugungsparks zum Trotz: Moderne Gesellschaften sind in erster Linie Ar-
beitsgesellschaften, heute vielleicht stirker als je zuvor. Der Soziologe Ulrich Beck hat
von einem ,,Sinnmonopol der Erwerbsarbeit® gesprochen. Alles Erstrebenswerte sei nur
durch dieses Nadelohr zu erlangen: materielle Sicherheit und soziale Anerkennung, Sta-
tus und Identitit (Beck 2000: 26-30). Zwar sind diejenigen, die eine Arbeit haben oder
sich darum bemiihen, in kapitalistischen Gesellschaften in der Regel knapp in der Min-
derheit, zieht man aber die Kinder und die Alten ab, dominiert eindeutig die Erwerbs-
orientierung (Bonf} 2000: 334f.). Da das Geld, das diese ,Kerngruppe® verdient, die Le-
bensbedingungen der anderen bestimmt, bildet die Erwerbsarbeit den Orientierungs-
rahmen fiir die gesamte Gesellschaft. Fiir viele liefert die Arbeit nicht nur den Lebens-
unterhalt, sondern auch den Lebenssinn und damit einen Ersatz fiir Religion und
politische Loyalititen.

Der Wiener Philosoph Konrad Paul Liessmann hat unser Verhiltnis zur Arbeit mit
der Anthropologie der Antike verglichen. Aristoteles habe ,Menschsein“ mit Freiheit
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ubersetzt: frei sein von den Naturnotwendigkeiten, von Plage und Miihe, frei sein von
der Arbeit und sich darauf beschrinken konnen, die Dinge zu betrachten und zu
verstehen. Aus dieser Perspektive lebe der moderne Mensch wie ein Sklave. ,Wir sind
Gebundene: an unsere Zeit, an unseren Job, an unsere Termine, an unsere Verpflich-
tungen. Wir verfiigen nicht souverin tiber unsere Zeit und tiber unser Leben® (Liess-
mann 2000: 94).

Erwerbsarbeit ist durch Arbeitsteilung und Spezialisierung gekennzeichnet, durch
Fremdbestimmung und Entfremdung sowie durch den Zwang zur Anpassung an die
»beherrschende Realitit®, und Erwerbsarbeit heiflt fast immer Lohnarbeit. Waren 1950
in der Bundesrepublik nur etwa zwei Drittel der Erwerbstatigen abhingig beschaftigt,
sind es heute 90 Prozent (Bonfl 2000: 329). Deutschland ist hier keine Ausnahme: Die
Zunahme abhingiger Beschaftigung auf Kosten der Selbststandigen war nach dem Zwei-
ten Weltkrieg in allen europiischen Industriegesellschaften zu beobachten, bedingt zum
einen durch starke Riickginge in der Landwirtschaft und zum anderen durch die Biiro-
kratisierung. 1980 gab es im Westen Deutschlands fast dreimal so viele Angestellte wie
1950. Allein schon durch das enorme zahlenmiflige Wachstum und durch die massen-
hafte Aufnahme von Frauen vor allem in untere Positionen wurden traditionelle Ange-
stellten-Merkmale relativiert: das besondere Verhaltnis zum Chef, Selbststindigkeit und
Spielrdaume bei der Arbeit (Mooser 1993: 370). Maschinisierung und Automatisierung
haben die Biiros erfasst und sie damit der Werkstatt ahnlicher gemacht (Kocka, Prinz
1985: 229). Dazu kommt die ,;soziale Urerfahrung® Biirokratie, das Leben und Arbei-
ten in einer Hierarchie, in der die erste Voraussetzung fiir einen Aufstieg Anpassung
heif3t.

Kann jemand, der seine besten Stunden in einer Verwaltung oder in einem Betrieb ver-
bringt, dort Weisungen und vorgeschriebenen Abliufen folgt und nur seinen kleinen Be-
reich sieht, aus dem gewohnten Gleis ausbrechen, wenn er nach Hause kommt? Eigen-
initiative erfordert ganz andere Qualifikationen als der Arbeitstag (Neumann-Bechstein
1982: 169) und sie braucht mehr Platz, als die Stadtwohnung und die Reihenhaussied-
lung auf dem Lande normalerweise haben. Bietet es sich da nicht geradezu an, die Me-
dien zur Entspannung und Zerstreuung zu nutzen, zumal der Trend eher in Richtung
Kleinfamilie geht und damit weg von einem Umfeld, in dem stindig genug Gesprichs-
partner da sind? Wo lasst sich der Wunsch nach Alleinsein und Ruhe am Feierabend bes-
ser mit der Norm ,,Familienleben® verbinden als vor dem Fernsehgerat? Der Philosoph
Gunther Anders hat schon Mitte der 50er Jahre von der ,,Angst“ gesprochen, die freie
Zeit selbst austillen zu missen. Wen die Alltagsarbeit in die Enge spezialisiertester Be-
schiftigung presse, von dem diirfe man nicht erwarten, dass er bei Feierabend einfach zu
sich selbst zurtickfinden konne oder wolle oder dass er das auch nur wollen konne. Ra-
dio und Fernsehen wiirden den Hunger nach Omniprisenz und schnellem Wechsel stil-
len: ,,Spannung und Entspannung, Tempo und Nichtstun, Gingelung und Mufle — alles
servieren sie zusammen“ (Anders 1988: 136f., 139).

Auch in der ,Freizeit“ regieren Effizienz und Kalkulierbarkeit, die Normen der Ar-
beitswelt. Die Stunden nach Feierabend werden durch das Einkommen und die Ar-
beitsbedingungen geprigt und sind auflerdem weitgehend ausgelastet durch die ,,Viel-
falt der Anforderungen einer Normalbiografie“. Christiane Miiller-Wichmann hat die
,Dispositionsmacht tiber Zeit“ als Schliissel fiir die Qualitit des Alltags gesehen. Der
Zugang sei allerdings ungleich verteilt, von den Minnern der oberen Einkommens-
gruppen abwirts zu den berufstitigen Miittern, denen praktisch tiberhaupt nichts tibrig
bleibe und die alltags tiber chronische Schlafdefizite klagen wiirden. Wenn nur noch
Liicken und Restzeiten zu fiillen seien, erzwinge dies geradezu Passivitit, Hauslichkeit
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und Medienfixiertheit, denn jede langfristige Planung, jede Absprache mit anderen
scheide aus. Vor allem in der Unter- und der unteren Mittelschicht seien die Massen-
medien Konig: auch ,mide, verdrossen und allein konsumierbar® und ,allzeit bereit,
wertlose Zeitlocher ohne Aufwand zu stopfen® (Miiller-Wichmann 1985). Medien fiil-
len Zeit und sparen Zeit, da sie kaum Planungsaufwand erfordern, Medien vermitteln
Momente der Mufle und sie sind ein Fluchtpunkt vor der alles beherrschenden Zeit-
okonomie (Neverla 1992). Mediennutzung ist auflerdem die mit Abstand billigste Frei-
zeltbeschaftlgung, und Medien erlauben, faul zu sein. Man muss sich nicht vorbereiten,
muss nicht reagieren und keine Verpfhchtungen eingehen. Kein Mensch kann 16 oder
18 Stunden hintereinander ,,aktiv® sein. Passive Entspannung ist deshalb kein schaler Er-
satz fiir irgendetwas Besseres (etwa fiir aktive Freizeitgestaltung), nichts, was zihne-
knirschend in Kauf genommen wird, sondern ,,Primaraktivitat® (Schonbach 1997: 282).

3.3 Uberblickswissen

Medien befriedigen nicht nur das Bedurfnis nach Unterhaltung, sondern auch das nach
Uberblickswissen — ein Terminus, der nicht verwechselt werden darf mit dem Begriff
yInformation, mit dem ,,Unterschied, der spiter einen Unterschied macht“ (Konrad
Paul Liessmann), mit dem ,Korrelat von Unkenntnis“ (Harry Pross). Das Bedurfnis
nach ,,Uberblickswissen® hat einen anderen Hintergrund. Arbeitsteilung und Fremd-
bestimmung der Arbeit sind nur eine Seite der Medaille ,Moderne®. Auf der anderen
stehen die Biirokratisierung des 6ffentlichen Lebens, die Uniibersichtlichkeit der Grof3-
stadte und das Gefiihl, den sozialen, politischen und kulturellen Prozessen ausgeliefert
zu sein und das Leben nicht mehr iiberschauen zu kénnen. Die Individualisierung hat
zwar die Moglichkeiten vervielfacht, sie zwingt uns aber zugleich, mehr Entscheidun-
gen zu treffen, ein Berufsleben ohne Zukunftsgarantien auszuhalten und selbst nach dem
Sinn des Lebens zu suchen. Der Verlust an Stabilitit verstirkt den Wunsch, die Umwelt
kontrollieren zu kénnen. Nichts kann da mehr Sicherheit geben als eine Nachrichten-
sendung, die den Horer oder Zuschauer nach ein paar Minuten mit der Gewissheit ent-
lisst, nun Bescheid zu wissen. Wenn etwas wirklich Wichtiges passiert, etwas, das mich
betrifft und vielleicht mein Leben verindert, dann wird es mir das ,,Frithwarnsystem®
Medien schon sagen (Bonfadelli 1994: 271.).

Emilie Altenloh hat bereits zu Beginn des 20. Jahrhunderts den ,,Zug der Zeit“ beob-
achtet, iiber alles unterrichtet sein zu wollen. Der Flaneur des Pariser Boulevards lese
keine Zeitung mehr, sondern gehe ins ,,Pathé Journal®, sehe sich am Eingang die Plaka-
te mit den letzten Borsenmeldungen an, vergewissere sich dann im Kino tiber das, was
in der Welt so passiert sei, und verlasse den Raum ,,im Vollgefiihl eines gebildeten, kos-
mopolitisch interessierten Westeuropders® (Altenloh 1914: 35f.). Fiir Hans Amandus
Miinster war die Presse eine Art ,,Verbindungskabel zum Leben®. Solange der Mensch
Zeitung lese, sei er irgendwie dabei (Munster 1932: 29). Und Infratest-Mitarbeiter Ger-
hard Schroter verglich die ,, Tagesschau® 1957 mit der Wochenschau im Kino und mein-
te, beide seien ,Magenwarmer® (Schroter 1957: 288). Um 20 Uhr begann fiir die Zu-
schauer das Abendprogramm, die Nachrichten gehorten dazu, und nichts konnte den
yfaulen Fernsehabend besser legitimieren als eine Nachrichtensendung.

Mit aktiver Suche nach Informationen oder gar mit der ersten Staatsbiirgerpflicht hat
das wenig zu tun. Der Miinchener Kommunikationswissenschaftler Hans-Bernd Bro-
sius spielte Anfang der 90er Jahre Schiilern und Studenten Fernsehmeldungen vor und
stellte fest, dass nicht politische Meinungsbildung der Grund fiir die Nachrichtenrezep-
tion sei, sondern die Frage ,,Was gibt es Neues in der Welt?“. Die Antwort laute in der

14

htips://do. il [ r—



https://doi.org/10.5771/1615-634x-2001-1-5
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Meyen - Das ,duale Publikum®

Regel: ,Alles wie gehabt®. Brosius begriindete dieses Verhalten mit dem Modell der
»Alltagsrationalitat“. Der Zuschauer entscheide selbst, mit welchem Aufwand er die
Medieninhalte verarbeite, und nehme die meisten Meldungen nur oberflichlich und un-
vollstandig wahr, weil er kaum involviert sei (Brosius 1995: 12f., 305, 311). Folgt man
dem Modell von Brosius, dann geht es den meisten Menschen in erster Linie um das Ge-
fiihl, informiert zu sein, um die Sicherheit, nichts Wesentliches versiumt zu haben, und
um das Wissen, dass die Welt noch steht (Brosius 1997: 100).

Die Wirtschaftswissenschaft sieht das dhnlich. Das Verhaltnis zwischen Biirger und
Politiker wird hier als Tauschbeziehung interpretiert: Stimmabgabe gegen Wahlver-
sprechen. Fur den Biirger lohnt es sich dabei kaum, Zeit und Geld zu investieren und
sich tiber Politik zu informieren. Zum einen ist die Qualitit des Angebots nur schwer
zu beurteilen. Die Kriterien sind sehr komplex, und einen Teil der Leistungen gibt es
erst nach ,,Vertragsabschluss“ (nach der Wahl) — von den Fihigkeiten der Menschen zur
Analyse ganz zu schweigen. Zum anderen ist der Nutzen duflerst gering. Selbst wenn
man alle Argumente zusammentrigt und zu einer optimalen Entscheidung kommt: Wie
viel wiegt die einzelne Stimme? Der Dortmunder Mediendkonom Jiirgen Heinrich hat
deshalb von ,rationaler Ignoranz“ gesprochen und nur ein Motiv fir die Beschaftigung
mit Politik gelten lassen: den Gesprichs- und Unterhaltungswert, den ,,Animationsnut-
zen (Heinrich 1998). Der ,mundige Biirger” ist am Abend meist ein miider Biirger.
Warum sollte er sich aufraffen, Informationen zu sammeln, die er nicht verwerten kann?
In Krisenzeiten verschieben sich die Funktionen der Medien: Der Unterhaltungscha-
rakter tritt zuriick, das Bediirfnis nach Informationen gewinnt die Oberhand und die
Nutzungsfrequenz steigt (Wilke 1989: 57).

Weitere Funktionen: Gespréchsstoff, Zeitgeber, Religionsersatz, Bildung

Minimale Informiertheit, nicht nur iiber Politik, sondern tiber die Medienthemen iiber-
haupt, ist allerdings eine soziale Norm. Der franzésische Sozialpsychologe Gabriel Tar-
de schrieb schon zu Beginn des 20. Jahrhunderts, dass die Leute vor allem deshalb zur
Zeitung greifen wiirden, um Gesprichsstoff zu haben. Jeder konne darauf vertrauen,
dass der andere am Morgen dieselbe Geschichte gelesen habe (vgl. Lazarsfeld 1975:
209f.). Das Fernsehen ist auch mit dem Wetter verglichen worden. Beides sei ,,Kleingeld
der Konversation® (Langenbucher 1968: 4). Wortiber wollte man auch mit dem Nach-
barn sprechen und mit den Verwandten, wenn jeder in einem Bereich arbeitet, von dem
der andere nichts versteht und der ihn nichts angeht?

Unterhaltung, Uberblickswissen, Gesprichsstoff: Medien kénnen unterschiedliche
Bediirfnisse befriedigen und mehrere gleichzeitig. Wer wollte bestreiten, dass Presse,
Radio, Fernsehen und Online-Angebote nicht nur in Krisenzeiten ,,Informationen lie-
fern? Medien vermitteln Wissen tiber andere Lander und Kulturen und tber das, was
Menschen erforschen und entdecken. Und verschafft es nicht auch ein Stiick Sozial-
prestige, wenn man die ,,Frankfurter Allgemeine® in der Hand halt und tber die aktu-
ellen Themen Bescheid weiff? Gerade die Nachrichtenzeiten sind zudem Fixpunkte im
Tagesablauf. Der Soziologe Erwin K. Scheuch hat hier eine wichtige Funktion der Funk-
medien gesehen. Der Mensch brauche feste Zeiten zur Orientierung und miusse deshalb
nach der Arbeit ,neue Notwendigkeiten® schaffen — eine schwere Aufgabe, die fiir vie-
le das Fernsehen lose (Scheuch 1972: 351.). Die Nihe zur Religion ist offensichtlich: Fast
alle Kirchen rufen den Menschen zu bestimmten Stunden zur Besinnung und gliedern
nicht nur den Tag, sondern auch die Woche und das Jahr.
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4. Mediennutzertypen

Ein Typus reprasentiert eine Gruppe von Menschen, die bestimmte Personlichkeits-
merkmale gemeinsam haben. Da Mediennutzung von zahlreichen Faktoren beeinflusst
wird und die jeweilige ,,Ordnung® von den ausgewihlten Merkmalen abhangt, stehen in
der Kommunikationsforschung eine ganze Reihe von Typen-Katalogen nebeneinander.
Dass die Medienunternehmen solche Studien brauchen, um sich gegeniiber den An-
zeigenkunden zu profilieren, erklirt zum Teil auch die Linge dieser Kataloge. Eine
Dreier-Typologie hilft nicht wirklich weiter, und eine Liste mit 20 Eintrigen wire zu
untbersichtlich.

Der folgende Versuch, die Kommunikationsbediirfnisse in modernen Gesellschaften
zu typisieren, hat ein anderes Ziel und mag schon im Vergleich mit den Arbeiten der an-
gewandten Mediaforschung als grobe Vereinfachung erscheinen. Dieser Versuch soll ge-
wissermaflen schlaglichtartig einen entscheidenden Unterschied erhellen und zugleich
die These stlitzen, dass die Motive fir die Mediennutzung vor allem von den Arbeits-
bedingungen und vom Alltag der Menschen abhingen, und beschrankt sich deshalb auf
zwei Nutzertypen, wobei diese Gegentiberstellung noch zu erginzen wire durch den
Typ des ,Medienvermeiders®, der alle Kommunikationskanile stark unterdurch-
schnittlich nutzt und im Extremfall gar keinen Medienkontakt hat (etwa finf Prozent
der Bevolkerung: vor allem Unterschichtangehorige und einige wenige ,, Aussteiger®) .

Bei allem Wissen darum, dass die Grenzen zwischen Typen stets flielend sind und
dass nicht ein Bedurfnis allein den Ausschlag gibt fiir die Nutzung bestimmter Ange-
bote, lassen sich zwei unterschiedliche Erwartungshaltungen gegentiber den Medien
ausmachen. Die beiden Gruppen unterscheiden sich dabei nicht in ithrem Unterhal-
tungsbediirfnis (dies ist bei allen gleich grof}), wohl aber in Sachen Information. Hans
Amandus Minster hatte diese Zweiteilung schon Mitte der 50er Jahre beschrieben: Der
eine wolle sich tber dies und das nur oberflichlich und zur Unterhaltung informieren
und bekimpfe mit der Zeitung seine innere Unruhe oder Langeweile, dem anderen aber
sei die Presse ein wichtiges Mittel zur Unterrichtung und Belehrung oder gar unent-
behrlicher Wegweiser durch das Privat- und Geschiftsleben (Miinster 1955: 65). Wer
damals regelmiflig den ,Kommentar des Tages“ horte, und das waren 1952 nicht einmal
zwei Flinftel der Westdeutschen, las mit viel grofierer Wahrscheinlichkeit die politischen
Teile der Tageszeitung als diejenigen, die den Kommentar selten oder nie einschalteten.
Das Interesse an Lokalnachrichten und am ,,Vermischten“ dagegen, an jenen Rubriken,
die vor allem zur Unterhaltung gelesen werden, war in allen Gruppen gleich (HICOG
1952: Tabelle 1d).

Der ,typische® informationsorientierte Mediennutzer ist ein gut ausgebildeter, eher
etwas dlterer Mann mit einem uberdurchschnittlichen Einkommen, er gehort eher zur
Oberschicht und hat wahrscheinlich einen Schreibtisch. Dass er Leitartikel liest und
Kommentare hort, sich fiir das Ausland interessiert und iiberregionale Zeitungen kauft,
heiflt nicht, dies sei wiederholt, dass er von Rundfunk, Presse und Kino nicht auch Un-
terhaltung erwartet. Bei vielen gehorte dieses ,,auch® sogar eher vor die Rubrik ,,Infor-
mation“. Anders als der unterhaltungsorientierte Typ aber nutzt der ,Informations-
orientierte“ die politischen Angebote der Medien, und damit ist all das gemeint, was
iiber die Nachrichten hinausgeht, auch in so genannten ,,ruhigen Zeiten“ — und zwar be-
wusst und nicht zufillig oder aus Verlegenheit.
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Entscheidendes Kriterium: Stellung zum Erwerbsleben

Die soziodemographischen Kategorien Geschlecht, Ausbildung, Alter und Einkommen
lassen vermuten, dass es vor allem der gesellschaftliche Status und die Anforderungen
des Berufs sind, die die Zugehorigkeit zu einem der beiden Mediennutzertypen bestim-
men. Der Hamburger Medienforscher Ralph Weif8 hat beschrieben, warum die Katego-
rie ,Einkommen“ noch nichts tiber die Position eines Menschen in der gesellschaftlichen
Hierarchie aussagt. Ein geringer Verdienst sei fiir einen berufstitigen Vater etwas ande-
res als fiir einen Studenten aus betuchtem Hause, und finanzielle Abhingigkeit von an-
deren Familienmitgliedern nehme sich in der Phase der Karriere-Vorbereitung anders
aus als fiir die erwerbslose Ehefrau oder fiir den Senior, der keine Chance mehr habe,
seine Lage zu verandern. Was das Einkommen fiir die personliche Lebenslage bedeute,
hinge von der Stellung zum Erwerbsleben ab und damit von der Lebensphase, vom Sta-
tus in der Bildungs- und Berufs-Hierarchie und der Aufstiegsperspektive sowie von den
finanziellen Ressourcen. Weiff hat die Stellung zum Erwerbsleben als ,,organisierendes
Zentrum des Alltags“ gesehen (Weify 1996: 333f., 337). Die Position in der Hierarchie
der Arbeitswelt bestimmt die Art der Berufstatigkeit, den Grad der Fremdbestimmung
und den Spielraum fiir Selbststandigkeit, die ,,Dispositionsmacht tiber Zeit“ (Miiller-
Wichmann) und die Grofle sowie die Qualitit des personlichen Netzwerkes. Nicht nur
kulturelle und 6konomische Ressourcen sind ungleich verteilt, sondern auch das ,,So-
zialkapital“. Menschen mit hoherer Bildung und héherem Einkommen haben mehr Be-
kannte und mehr Freunde, sie sind mit ihren Netzwerken zufriedener als Angehorige
unterer sozialer Schichten (Keupp, Kraus, Straus 2000: 232) und auch deshalb weniger
auf Medienunterhaltung angewiesen.

Der Frankfurter Soziologe Ludwig Neundorfer hat 1958 geschitzt, dass die Arbeits-
teilung in modernen Gesellschaften zwei Dritteln der Bevolkerung keinen Platz fir ei-
nen ,eigenstindigen Rhythmus® lasse und sie damit besonders anfillig fiir die Medien-
berieselung mache (Neundérfer 1958). Natiirlich gehen die Menschen heute weit linger
zur Schule als vor 50 Jahren und sind formal besser gebildet, natiirlich haben die westli-
chen Industriestaaten einen Wohlstandsschub erlebt, an der hierarchischen Ordnung
der Gesellschaft aber hat sich nichts geindert, und die Verteilung der Fahigkeiten folgt
nach wie vor der Gaufischen Normalkurve.

Wer Informationen braucht, egal ob er in einem grofieren Betrieb das Sagen hat oder
selbststindig ist, ob fiir den sozialen Aufstieg oder fiir sein Ansehen in der Nachbar-
schaft, der sucht diese Informationen — auch in den Medien. Es miissen nicht immer
Minner sein, die in solche Positionen kommen und auch nicht immer Hochschulabsol-
venten, nur ist die Wahrscheinlichkeit fiir sie grofier als fiir Frauen und Zehn-Klassen-
Schiiler.

Mediennutzung und Geschlecht

Dass sich die Kommunikationsbediirfnisse von Mannern und Frauen deutlich unter-
scheiden, hat der Leipziger Zeitungskundler Alfred Schmidt schon Ende der 30er Jahre
festgestellt. Schmidt war fir drei Monate in ein Thiiringer Dorf gezogen und hatte sich
dort fiir die Verbreitung der Medien und fiir die Nutzungsmotive interessiert. In der
Zeitung lasen die Frauen etwas ganz anderes als die Manner. Schmidt meinte, dass der
Fortsetzungsroman fiir die weibliche Bevolkerung die gleiche Bedeutung habe wie der
Politikteil firr die Manner. Politik sei in der Kneipe ein beliebtes Thema, und wer mit-
reden wolle, miisse Zeitung lesen. Ahnliches gelte fiir den Rundfunk. Wihrend die Min-
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ner mehr Vortrige horen wiirden, komme das Medium vor allem den Frauen auf dem
Lande entgegen, da sie politisch wenig interessiert seien, ihnen eine kurze Information
genlige und sie nebenbei noch Hausarbeiten erledigen konnten. Fir die Sensationen in
der Presse hingegen und fiir den Unterhaltungsteil im Rundfunk interessierten sich bei-
de Geschlechter gleichermaflen (Schmidt 1939).

Die Frauenforschung verwendet viel Mithe darauf zu belegen, dass die Differenzen
zwischen den Geschlechtern nicht biologisch bedingt sind (Corneliffen 1998: 51-86).
Elisabeth Klaus hat beispielsweise gezeigt, dass die Langzeitstudie Massenkommunika-
tion die Frauen nur deshalb als ,,unterhaltungsorientierter” einstuft, weil Sport in dieser
Untersuchung nicht zu den Unterhaltungsangeboten gezahlt wird. Der Sport sei aber
nichts anderes als ,,Dallas with Balls“ — das ,,mannliche” Gegenstiick zu den Familien-,
Alltags- und Endlosserien (Klaus 1996). Die Identititstheorien legen nahe, dass vor al-
lem von den Beziigen zum eigenen Leben abhingt, was den Einzelnen an- und erregt.
Die Beziehungen zwischen Sport und Berufswelt sind ebenso deutlich wie die zwischen
Seifenopern und Familienalltag. Auch mehr als 60 Jahre nach der Untersuchung Alfred
Schmidts konkurriert bei den Frauen die Karriere mit dem Kinderwunsch. Arbeitgeber
bevorzugen Manner und bezahlen sie besser, Manner haben mehr Zeit fiir die Karriere
und oft auch gar kein anderes Feld, auf dem sie ihren Ehrgeiz befriedigen kénnen, und
die ,Familienarbeit* (Haushalt und Kinder) wird nach wie vor eher von den Frauen er-
ledigt (Beck 2000: 30, 53f.) — Gratisarbeit, manchmal gegen Liebe, oft auch ohne Ge-
genleistung. Die Historikerinnen Gisela Bock und Barbara Duden haben die Verlage-
rung gesellschaftlich unterbewerteter Arbeiten auf die Schultern der Frauen nachge-
zeichnet. Habe einst nur eine kleine Minderheit Dienstboten gehabt, stehe die ,,dienst-
bare Hausfrau“ heute fast der gesamten mannlichen Bevolkerung zur Verfiigung (Bock,
Duden 1977).

Aus den Lebens- und Arbeitszusammenhingen ergeben sich unterschiedliche Rollen-
erwartungen. Wer verlangt von einer Frau, dass sie am Stammtisch tuiber die Steuer-Po-
litik der Regierung und die Nahost-Krise diskutiert (was nicht heifit, dass es nicht ge-
nug Frauen gibt, die dies trotzdem konnen)? Natlirlich haben die ARD-Medienforscher
Birgit van Eimeren und Ekkehardt Ochmichen Recht, wenn sie vermuten, dass sich die
Unterschiede im Medienumgang verwischen werden, je stirker sich die Alltagsbedin-
gungen angleichen (Eimeren, Oehmichen 1999: 201), die Frage ist nur, ob es dazu
tatsichlich jemals kommen wird.

5. Fazit

Vieles deutet darauf hin, dass die Kommunikationsbediirfnisse im 20. Jahrhundert rela-
tiv stabil geblieben sind und dass diese Bedirfnisse in erster Linie von den Arbeitsbe-
dingungen, vom Alltag und von der Stellung der Menschen in der gesellschaftlichen
Hierarchie abhingen. Moglicherweise hat die Unterhaltungsorientierung in den 90er
Jahren tatsichlich zugenommen, vielleicht weil die ,,Einschrankungen und Entbehrun-
gen® grofler geworden sind (Schulz 1997: 101), vielleicht weil es mehr Arbeitslose gab
(Hickethier 1998: 137). Und es ist iiberhaupt nicht zu bestreiten, dass das Medienange-
bot die Wahrnehmung des Publikums beeinflusst und damit die Inhalte, bei denen es
sich unterhalten kann. Wenn Unterhaltung Abwechslung bedeutet, den Bruch mit der
Alltagswelt und mit dem Gewohnten, ist klar, warum sich bestimmte TV-Formate ab-
nutzen.

Das ,,duale Publikum® aber ist schon von Emilie Altenloh beobachtet worden — in ei-
ner Zeit, in der an Horfunk und Fernsehen noch nicht zu denken war. Wenn sich das
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Medienangebot auch kaum auf die Kommunikationsbediirfnisse auszuwirken scheint,
so hates doch Einfluss auf die professionellen Medienbeobachter. Die Eigenschaften des
Fernsehens und seine Organisationsstruktur in Deutschland haben nicht nur Kommu-
nikationswissenschaftler zeitweise in die Irre gefiihrt und sie vermuten lassen, dass das
Medium die Schranke zwischen dem informations- und dem unterhaltungsorientierten
Typ aufheben wiirde. Schliefflich wurden selbst die, die die politischen Angebote der
anderen Medien stets mieden, von den entsprechenden Sendungen des Fernsehens er-
reicht. Eine Alternative aber gab es oft nicht, und selbst ein Magazin wie ,,Panorama“
lieferte bewegte Bilder, bei denen viele leichter entspannen konnten als bei der locker-
sten [llustriertenreportage. Im Herbst 1964 klagte die Programmzeitschrift ,Hor zu“,
dass ARD und ZDF die Interessen der arbeitenden Menschen missachten wiirden. In
der Regel laufe bis 21 Uhr auf beiden Kanilen Belehrung, und wenn endlich das kom-
me, was der Zuschauer wirklich gern sehe, Filme, Fernsehspiele oder Musik, dann wiir-
den ihm die Augen zufallen (Nr. 39: 87).

Die Kommunikationswissenschaftler Wolfgang Donsbach und Daniéle Dupré haben
fur die 60er und 7Qer Jahre von einer ,Zwangsverpflichtung auf politische Fernseh-
inhalte“ gesprochen (Donsbach, Dupré 1994: 246). An den Wiinschen und am Auffas-
sungsvermogen der Zuschauermehrheit ging ein Grofteil des Programms in der Zeit des
offentlich-rechtlichen Monopols vorbei. Das Nachrichtenmagazin ,,Der Spiegel“ wies
in einer Titelgeschichte vor der Bundestagswahl 1965 darauf hin, dass dem Bundesbtir-
ger seit Jahren ein Schimmer Politik ins Haus falle. Stets sei der ,, Tagesschau“-Betrach-
ter dabei, und auch sonst habe der deutsche Waihler nie zuvor die Moglichkeit gehabt,
sich so umfassend und grindlich tiber Politik zu informieren. Trotzdem wiirden viele
mehr iiber die Abseitsregel im Fuflball wissen als tber die Demokratie. Die Demosko-
pen hitten keine Helden der Wahl gefunden, sondern Statisten auf der politischen Biith-
ne (Nr. 38: 45-60). Wer wollte aber noch sagen, dass er sich nicht fiir Politik interessie-
re, wenn die groflen Manner der Welt gewissermafien jeden Abend in der Wohnstube
umherspazierten?

Das Fernsehen war genau wie der Horfunk schon immer ein Unterhaltungsmedium.
Dass die Langzeitstudie Massenkommunikation die Informationsfunktion des Fern-
sehens so stark iiberzeichnet hat, lag ebenso im Interesse des Auftraggebers, der offent-
lich-rechtlichen Rundfunkanstalten, wie die Behauptung, dass die Kanalvermehrung die
Unterhaltungsorientierung verstarkt habe. Nicht die Bedurfnisse der Nutzer haben sich
verandert, sondern die Moglichkeiten zur Erfillung threr Wiinsche. Die Kommerziali-
sierung des Mediensystems hat die Priferenzen des Publikums lediglich offensichtlich
werden lassen.
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