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Brigitte Spiefl: Wirtschaft im Fernsehen. Eine empirische Studie zur
Produktion und Rezeption des Wirtschaftsmagazins Plusminus
Tiibingen: Max Niemeyer-Verlag 1992 (= Medien in Forschung und Un-
terricht, Serie A, Bd.34), 319 S., DM 134,-

Dem kritischen Beobachter mag gelegentlich der Aufwand fiir Herstellung
und Verbreitung von bestimmten Inhalten durch die Medien, aber auch an-
dere Sozialisationsinstanzen wie Schulen oder Universitéiten, angesichts des
mangelhaften Wissens iiber Rezeptionsweisen und "Wirkungen" absurd,
und deswegen auch der Einsatz von Mitteln fiir Forschungen iiber
"Wirkung" vergleichsweise gering erscheinen. Angesichts dieses MiBver-
hidltnisses miissen dann qualitativ orientierte Detailuntersuchungen wohl
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zwangsliufig aus der Not eine Tugend machen: auch SpieB beschrankte
sich schon aus praktischen Griinden in ihrem Untersuchungsfeld stark ein,
konkret auf eine einzige Sendung (es handelt sich um die Analyse der Aus-
gabe des Wirtschaftsmagazins Plus-Minus vom 15.2.1985 im Ersten Pro-
gramm (ARD), die vom Westdeutschen Rundfunk ausgestrahlt wurde).
Rezeptionsstudien dieser Art haben aber sicher den Nachteil, insofern sie
einen kiinstlichen Ausschnitt aus der Mediennutzung darstellen, die in der
Regel sich einem ldngeren Programmabschnitt zuwendet und ihre Wirkung
erst in der Kumulation vieler Einzelvorginge im zeitlichen Léngsschnitt
entfaltet. Insofern gilt das Hauptinteresse der Verfasserin weitgehend den
Diskrepanzen zwischen der Aussageintention der Autoren der Beitrige und
der Rezeption der Zuschauer, exemplarisch vorgefiihrt an einem (!)
Einzelfall. Auf der Basis einer sechswochigen Hospitation in der Wirt-
schaftsredaktion des WDR aufbauend unternimmt sie es, die Aussage und
Wirkungsabsichten der Macher zu beschreiben, gleichzeitig aber auch die
speziellen Zusammenhdnge zwischen Aussageintention und Realisierung
der Einzelbeitrige zu belegen. Spief vermeidet es, sowoh! die Gestaltungs-
konzepte wie auch deren Realisierung an abstrakten, normativen Vorgaben
aus den Erkenntnissen der Verstehensforschung zu messen. In erster Linie
konfrontiert sie sie mit empirischen Analysen der Zuschauerreaktion
(untersucht in Laborsituation bei zwei Gruppen: Gewerkschaftler und Un-
ternehmer aus dem Siegerland) und interpretiert dann diese Ergebnisse mit
den Erkenntnissen der Kognitionsforschung.

In dem "Produktionsanalyse" iiberschriebenen zweiten Teil der Arbeit do-
kumentiert Spiefl in erster Linie die handlungsleitenden Vorstellungen der
Redakteure bzw. Autoren. Dabei wird deutlich, da Aktualitiatsdruck und
Zwang zur Bebilderung Inhalt und Form des Magazins in hohem Mafe be-
stimmen, auch wenn die verbale Vermittlung der meist abstrakten
Okonomischen Sachverhalte in einem Wirtschaftsmagazin zwangslaufig
einen hohen Stellenwert hat. Mafgeblich bei der Gestaltung sind z.T. au-
Berordentlich vage formulierte journalistische Arbeitsroutinen, deren Wir-
kungsannahmen weder auf prazisen Vorstellungen iiber das Publikum noch
auf wissenschaftlichen Erkenntnissen iiber Rezeptionsprozesse beruhen.

In dritten Teil der Arbeit iberpriift SpieB diese Wirkungsannahmen mit
Hilfe der Kombination qualitativer und quantitativer Methoden. Dabei
wurden neben den Verstehensleistungen im Minutenraster auch die emotio-
nalen Befindlichkeiten der Probanden iiberpriift. Insgesamt wird deutlich,
daB insbesondere das Vorwissen fiir das Verstindnis von entscheidender
Bedeutung ist: Trotz einiger Vorkenntnisse und Interesse hatten z.B. die
Sendung betrachtenden Gewerkschaftler immer wieder Schwierigkeiten,
komplexere Bild-Text-Sequenzen und ambitioniert geschnittene Sequenzen,
mit deren Hilfe das ironische Element der Darstellung unterstrichen werden
sollte, zu verstehen bzw. mit Aufmerksamkeit zu verfolgen. Andererseits,
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so legt die Analyse nahe, 148t das Interesse bei allzu langweiliger, stereo-
typer Gestaltung angesichts der in hauslicher Umgebung stark ablenkenden
Faktoren schnell nach. Dagegen war es den durch berufliche Tatigkeit und
vielfdltige Quellen gut vorinformierten Unternehmern, die ein Wirt-
schaftsmagazin eher als unterhaltenden und entspannenden Fernsehkonsum
rubrizierten, sehr viel eher moglich, sich die Sendung mit Distanz anzu-
schauen, auf die Présentationsweisen zu achten. Dies ermdglichte ihnen
z.B. auch, allzu appellativ geratene Beitrige Beeinflussungsversuche als
manipulativ zu erkennen. Die Verfasserin raumt sowohl in ihrer iiber vier-
zigseitigen Zusammenfassung der Kognitionsforschung als auch im Verlauf
der Rezeptionsanalyse immer wieder ein, da es zwar an vielfachen Fest-
stellungen zur Komplexitit der Vorginge (insbesondere beim kombinierten
Text-Bild-Verstehen) und der Notwendigkeit ihrer Erforschung nicht man-
gele, jedoch operationalisierbare Erkenntnisse und plausible Erklirungs-
modelle rar seien. Dieser Sachverhalt erschwert es ihr, die Ergebnisse ihrer
empirischen Rezepitionsanalysen in theoretische Konzepte zu integrieren.

Der Hauptwert der Arbeit liegt deshalb auch eher in der sorgfiltigen Do-
kumentation der Diskrepanzen zwischen den journalistischen Aussagein-
tentionen und erzielten Wirkungen. Die Arbeit belegt sehr schon, daB die
Vorstellungen der Redakteure bzw. Autoren in den potentiellen Wirkungen
ihrer Beitrdge den unterschiedlichen Anforderungen .in Ver-
stehensleistungen und in den Funktionszuweisungen an das Medium durch
das "disperse Publikum" nicht gewachsen sind. Gerade weil auch die Verf.
den hochkomplexen Zusammenhang von Produktionen von Einzelsendun-
gen im FluB des Gesamtangebots einerseits und der Wahrnehmung dieser
Produktion im Alltagshandeln andererseits zumindest thematisiert, laufen
jedoch ihre SchluBfolgerungen als Forderung nach mehr Zusammenarbeit
zwischen Autoren und Medienforschern letzten Endes auf die allzu simplen
Empfehlungen z.B. linguistisch orientierter Fernsehforscher hinaus, Tages-
schauredakteure sollten sich doch, bitte schon, kiirzerer Sitze bedienen.

Edgar Lersch (Stuttgart)



