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Soziologie der Medien

In seinem Buch «Die Konstitution der Gesell-
schaft», das ein wichtiger Beitrag zur theoreti-
schen Grundlegung der Soziologie ist, weist der
britische Soziologe Anthony Giddens darauf
hin, daf in der Soziologie bezeichnenderweise
zwei unterschiedliche Tendenzen des Reduktio-
nismus anzutreffen sind. Der erste und vorherr-
schende Trend in der Soziologie ist die Neigung,
strukturelle Gegebenheiten im Verhiltnis zum
menschlichen Handeln iiberzubetonen. In die-
ser ersten Sicht liegt der Nachdruck auf den
Strukturen, die dem menschlichen Handeln
vorausgehen und es durch vorgegebene Nor-
men, Verhaltensmuster und Institutionen kana-
lisieren, so daff man von einem strukturellen
Determinismus sprechen kénnte. Die Struktu-
ren sind vorgegeben, nichts kann sich ihrem
Druck entziehen, und sie bestimmen iiber den
Mechanismus der Sozialisation selbst das Be-
wufltsein’.

Das Hauptproblem bei dieser Uberpointie-
rung einer legitimen Sichtweise, die Strukturen
als Sanktions- und Kanalisierungsmechanismen
interpretiert, die das menschliche Handeln for-
men, ja hervorrufen, besteht darin, daf} diese
Auffassung Verhaltensinderungen nicht ange-
messen erkliren kann. Denn die Riicknahme

des Einverstindnisses gegeniiber Strukturen und
die Infragestellung von Normen kénnen sehr
wohl sogar festgefahrene Strukturen zum Ein-
sturz bringen, wie die Revolutionen des Jahres
1989 im Osten Europas zeigen. Menschliches
Handeln hat also reale Auswirkungen. Wir sind
nicht nur Schachfiguren auf dem Brett vorgege-
bener Strukturen.

Die zweite Tendenz zum Reduktionismus in
der Soziologie betont gerade diesen Aspekt des
menschlichen Eingreifens und Handelns. Aber
auch hier droht nun die Gefahr des Reduktio-
nismus, wenn behauptet wird, die gesellschaftli-
che Wirklichkeit sei nahezu komplett das Er-
gebnis einer Konstruktion. Diese Sichtweise
miflachtet die Gegebenheiten der Sozialisation,
den vorgegebenen und einengenden Charakter
von Normen und Verhaltensmustern, die uns
vorausgehen und formen. Nicht alle Strukturen
sind gleichermaflen anfillig fiir Verinderungen
und Revolutionen, selbst wenn alle auch Ergeb-
nis einer gesellschaftlichen Konstruktion sind.
Es mag stimmen, dafl die Menschen symbolbil-
dende Lebewesen sind, die in interaktivem Han-
deln ein Netz von Bedeutungen weben und in
gesellschaftlicher Konstruktion ihre Welt ent-
werfen; es gibt jedoch Menschen, die den ande-
ren iiberlegen sind, sie manipulieren und be-
herrschen kénnen und die den Gebrauch der
Symbole kontrollieren. Der Handelnde macht
so die Erfahrung, dafl die Gesellschaft gegen
seine Wiinsche und Absichten sich widerstin-
dig zeigt.

Giddens legt Wert darauf, dafl die beiden ge-
nannten Sichtweisen der Soziologie sich ergin-
zen miissen. Es gibt eben auf der einen Seite ge-
sellschaftliche Strukturen, die uns vorausgehen
und unser Bewufltsein und Verhalten formen.
Gesellschaftliche Strukturen kanalisieren das
Verhalten, dienen als Verstirker fiir Lohn oder
Strafe und geben den Spielraum fiir das Handeln
vor. Jedenfalls iiben die Strukturen auf das Be-
wufltsein, auch wenn sie es nicht ginzlich be-
stimmen, entscheidenden Einfluf} aus. Auf der
anderen Seite gibt es nicht Strukturen an sich, in
irgendeiner abstrakten Wirklichkeit. Sie werden
gebildet, aufrechterhalten, neu interpretiert und
rekonstruiert von Menschen in ihrem tiglichen
Leben und Handeln.

Nach dem bisher Gesagten kann es nicht
mehr {iberraschen, dafl sich in der Soziologie
der Massenmedien dieselbe zweifache Tendenz
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zum theoretischen Reduktionismus findet. Die
wichtigsten Schulen der Soziologie der Massen-
medien legen entweder den Nachdruck auf die
Strukturen der Kommunikation innerhalb des
kapitalistischen Systems, oder sie lenken das
Augenmerk auf das Handeln der Menschen, die
den «Text» der Medien «lesen», wie er vorliegt,
ob er ihren eigenen Absichten entgegensteht
oder ihnen dienlich ist; man spricht in diesem
Zusammenhang von «cultural studies», von der
kulturwissenschaftlichen Sicht der Medien.
Kommunikation ist danach immer eine Zwei-
Wege-Kommunikation. Die kulturelle Bedeu-
tung der Medien oder der Kommunikation und
der Inhalt ergeben sich als Produkt derer, die
wechselseitig kommunizieren. Erst im Laufe
der Zeit kbnnen wir wissen, was ein «Iext» der
Massenmedien wirklich aussagt.

I Politische Okonomie, Kultur des
Konsumismus und Massengesellschaft

In der Forschung iiber die Medien ist die erste
Sichtweise, die mehr die Strukturen betont, vor-
herrschend. Sie legt den Nachdruck darauf, wie
die Medien unser Bewuftsein formen. Diese er-
ste Sichtweise prigte schon sehr stark die be-
rithmten Studien zur Populirkultur, die im
Umfeld der Kritischen Theorie der Frankfurter
Schule entstanden. Und sie findet sich in neue-
ren Werken wie in Noam Chomskys «Manufac-
turing Consent» und Neil Postmans <Wir amii-
sieren uns zu Tode».

Dieser die Strukturen betonende Ansatz legt
den Nachdruck auf die Rolle, die die Massenme-
dien in der politischen Okonomie des Kapitalis-
mus spielen. Die Medien leisten ihren Beitrag
zur «Kultur des Konsumismus». Sie sammeln
ein Publikum, das sie dann an die Inserenten der
Zeitschriften und Zeitungen bzw. in Hérfunk
und Fernsehen verkaufen. Die Massenmedien
forcieren die Massengesellschaft. Diese Einstel-
lung wendet dem kulturellen Imperialismus be-
sondere Aufmerksamkeit zu, etwa der Vorherr-
schaft der amerikanischen Film- und Fernsehin-
dustrie. Hervorgehoben wird auch die Hegemo-
nie iiber die Medien durch einige wenige grofie
Konzerne in jedem Land des industrialisierten
Westens. Einige wenige Agenturen in Frank-
reich, Grofibritannien und in den USA bestim-
men, was fast in der ganzen Welt als «Nach-
richt» zu gelten hat.

Vertreter dieser Richtung achten besonders
darauf, wie die Medien den 6ffentlichen Diskurs
prigen und kontrollieren, was in der Gesell-
schaft zum Thema wird oder wichtig erscheint.
Das massenhafte und in seiner Passivitit amor-
phe Publikum der Massenmedien ist Ausdruck
und Ergebnis der Vermassung der Menschen
(mit der Austauschbarkeit des einzelnen). Am
Ende steht, was Herbert Marcuse mit einem
prignanten Ausdruck den eindimensionalen
Menschen genannt hat.

Neil Postmans «Wir amiisieren uns zu Tode»
ist ein gutes Beispiel fiir diese erste Sichtweise.
Postman wihlt als Hauptmetapher fiir das Fern-
sehen und die iibrigen Massenmedien Aldous
Huxleys «Schéne neue Welt». Thm scheint
George Orwells «1984» weniger Angst zu ma-
chen, wo ein alles iiberwachender Staat in Ge-
stalt des «Grofien Bruders», dem wir ausgeliefert
sind, uns unterdriickt. Postman folgt Huxley
und sieht in den Massenmedien eine Art Droge,
die bei Huxley Soma heifit; sie vereinfacht alles
und setzt das Bewufitsein in eine Art schlifrigen
Zustand. Postman verweist auf Marshall McLu-
hans beriihmten Slogan «The Medium is the
Message» und fordert uns auf, wir sollten darauf
achten, wie die verschiedenen Medien den In-
halt des 6ffentlichen Diskurses bestimmen und
prigen. In dieser Sicht werden die Medien zu
den Metaphern, die wir gebrauchen, und unsere
Metaphern schaffen den Inhalt unserer Kultur.

Ohne Zweifel ist das Fernsehen zum vorherr-
schenden Massenmedium geworden. Nach An-
sicht der Strukturalisten bestimmt, ja diktiert
diese Form des 6ffentlichen Diskurses seinen In-

. halt in der modernen Gesellschaft. Postman

macht darauf aufmerksam, wie «die Inhalte der
Politik, der Religion, der Bildung und aller an-
deren 6ffentlichen Bereiche sich verindern und
in eine Form gebracht werden miissen, die fiir
das Fernsehen pafit»’.

Wer die Geschichten kontrolliert, die ein Volk
erzahlt, vor allem die Geschichten, die sich als
die «wirklichen» Geschichten ausgeben, die Au-
genzeugenberichte, hat Macht inne. Das Fernse-
hen lebt von den Bildern, die es bringt. Nur Be-
richte oder Geschichten, die zu den vorhande-
nen Filmmetern passen, werden auch gesendet.
Das Fernsehen hat in zunehmendem Maf} un-
sere Politik und unser Bild von der Wirklichkeit
geprigt. So diirfen zum Beispiel nur gut ausse-
hende und angenehm wirkende Personen die
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Spitnachrichten im Fernsehen vorlesen (dafiir
sollte sich einmal ein alter, fetter, glatzkopfiger
_ oder hifllicher Mensch bewerben!).

In dem Maf}, wie das Fernsehen zum vorherr-
schenden Medium geworden ist, haben die
Printmedien an Einfluf} verloren, mit den ent-
sprechenden Folgen fiir ihre Aufmachung.
Zahlreiche Zeitungen und Zeitschriften sind
vom Markt verschwunden. Postman bemerkt
dazu: Wer glaubt, Fernsehen und Buchdruck
koénnten nebeneinander bestehen, der tiuscht
sich, denn Koexistenz setzt ein Gleichgewicht
der Krifte voraus. Hier aber gibt es kein Krifte-
gleichgewicht. Der Buchdruck ist heute nur
noch der Restbestand einer Epistemologie, und
das wird er bleiben, bis zu einem gewissen Grad
gestiitzt vom Computer sowie von Zeitungen
und Zeitschriften, die freilich dem Fernseh-
schirm immer #hnlicher werden.»*

Telegraphie und Massenmedien

Das Zeitalter der Massenmedien beginnt im
19. Jahrhundert mit der Erfindung des Telegra-
phen (und der Photographie). Der Telegraph
iberwand weite Entfernungen und verkiirzte
den Zeitraum, in dem Mitteilungen weit ge-
streut werden konnten. In seiner berithmt ge-
wordenen Erzihlung iiber das Leben in der
Wildnis mit dem Titel «Walden» hat Henry Da-
vid Thoreau die Gefahr gesehen, die diese neue
Form der Kommunikation mit sich brachte:
Wir beeilen uns sehr, einen magnetischen Tele-
graphen zwischen Maine und Texas zu konstru-
ieren, aber Maine und Texas haben méglicher-
weise nichts Wichtiges miteinander zu bespre-
chen ... Wir beeilen uns, den Atlantischen
Ozean zu durchkabeln, um die Alte Welt mit
der Neuen ein paar Wochen niher zu riicken;
vielleicht lautet aber die erste Nachricht, die . . .
durchkommt: Die englische Prinzessin Adel-
heid hat den Keuchhusten.»’

Thoreau hegte die Befiirchtung, daf die Mas-
senmedien in groflem Stil Belanglosigkeit,
Handlungsunfihigkeit und Zusammenhanglo-
sigkeit produzieren wiirden; wir wiirden aus ih-
rem Kontext gerissene Nachrichten empfangen;
wir wiirden iiber Menschen und Dinge belehrt,
die mit unserem tiglichen Leben nichts zu tun
haben. Postman kommentiert: «Die Telegraphie
verlieh der Idee der kontextlosen Information
Legitimitit, also der Vorstellung, dafl sich der

Wert einer Information nicht unbedingt an ih-
rer etwaigen Funktion fiir das soziale und politi-
sche Entscheiden und Handeln bemifit, son-
dern einfach daher rithren kann, daf} sie neu, in-
teressant und merkwiirdig ist.»®

Schon der Telegraph brachte ein Element in
den 6ffentlichen Diskurs, das neu und aufsehen-
erregend war: Seine Sprache war die Sprache der
Schlagzeilen — sensationshungrig, bruchstiick-
haft, unpersdnlich. «Nachrichten nahmen die
Form von Slogans an, die man voller Erregung
aufnehmen soll, um sie unverziiglich wieder zu
vergessen.»”

Postmans einprigsame Formulierung lautet:
«Das Problem besteht nicht darin, daff uns das
Fernsehen Unterhaltung bietet, sondern darin,
daf} jedes Thema als Unterhaltung angeboten
wird.»® Das Fernsehen achtet mehr auf die In-
szenierung einer Darstellung und die Verarbei-
tung von Eindriicken als auf die Entwicklung
von Gedanken. Nachrichten werden immer
mehr als 45-SekundenTon-und-Bild-Happen
serviert. <Wenn eine Fernsehsendung einmal
lduft, ist es nahezu unméglich, zu sagen: Dar-

. iber miifte ich noch einmal nachdenken: oder

Jdch weif das nicht> oder <Was meinen Sie, wenn
Sie sagen ...» oder <Aus welcher Quelle
stammt Thre Information?> Diese Art von Dis-
kurs verlangsamt nicht nur das Tempo der
Show, sie erzeugt auch einen Eindruck von Un-
sicherheit oder fehlender Professionalitit ...
Denken kommt auf dem Bildschirm nicht gut
an, das haben die Programmdirektoren schon
vor langer Zeit herausgefunden. Es gibt dabei
nicht viel zu sehen. Mit einem Wort: Denken ist
keine darstellende Kunst.»’

Fernsebnachrichten

Hinter den Fernsehnachrichten steht als lei-
tende Idee, alles kurz zu halten und niemandes
Aufmerksamkeit zu iiberfordern. Ziel bei der
Nachrichteniibertragung ist es, durch Abwechs-
lung, Ausgefallenheit, Aktion und Bewegung ei-
nen bestindigen Anreiz zu erzeugen. Wir diir-
fen uns mit keinem Gedanken, keiner Person-
lichkeit und keinem Problem lingere Zeit be-
schiftigen. Komplexitit muf} vermieden wer-
den, auf Nuancierungen kommt es nicht an. Die
Reizung des Auges ersetzt den Gedanken, Prizi-
sion in der Formulierung ist nicht gefragt. Diese
Art Diskurs hat auf die Politik iibergegriffen
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und legt fest, was von einem Diskurs iiberhaupt
noch erwartet wird. Spricht ein Politiker im
Fernsehen, erwarten wir auch von ihm keine
langen Erklirungen, sondern kurze und einfa-
che Aussagen. Wir sind eher auf Dramatik als
auf eine Darlegung eingestellt. Wir haben das
Gefiihl, es sei besser, wenn Losungen verkauft
werden, als dafl wir mit schwierigen und viel-
schichtigen Problemen konfrontiert werden.
In dieser Sicht, nach der die Massenmedien
Ursache und Spiegel der Massengesellschaft, des
undifferenzierten offentlichen Diskurses und
des eindimensionalen Menschen sind, der vor
allem anderen ein Ridchen im Getriebe der
Kultur des Konsumismus im Spitkapitalismus
ist, gibt es allerdings zahlreiche fragwiirdige Hy-
pothesen: 1. Das Publikum ist nie eine so undif-
ferenzierte Masse in dem Sinn, wie es diese
Theorie voraussetzt. Schon der Begriff eines
«Publikums» als einer kollektiven Grofle ist
eine vollige Abstraktion. Die Menschen aus un-
terschiedlichen sozialen Klassen, Regionen und
Kulturen lesen den «Text» der Populirkultur auf
ihre Weise und interpretieren ihn auf ihre Weise.
2. Das Publikum der Massenmedien besteht
nicht nur aus leichtgldubigen und sich ginzlich
passiv verhaltenden Flachképfen. 3. Was die
Massenmedien verbreiten, ist nicht einfach eine
kulturelle Ware, es sind «Texte», die — wie jeder
andere Text auch — gelesen werden miissen und
vielfachen Interpretationen offenstehen.

II. Die Wiederentdeckung des Faktors Mensch:
die kulturwissenschaftliche Sicht der
Massenmedien

Der kulturwissenschaftliche Zugang zu den Me-
dien — die Benennung leitet sich her vom «Cen-
tre for Cultural Studies» an der Universitit Bir-
mingham in England, das mit diesem Ansatz
zur Erforschung der Medien in wichtigen Un-
tersuchungen Schule gemacht hat — zieht die
Voraussetzungen der strukturalistischen, polit-
okonomischen Sicht der Medien in Zweifel. Ge-
gen diesen politokonomischen Zugang, der be-
tont, wie die Medien die Kultur des Konsumis-
mus und des Kapitalismus stiitzen und férdern,
weist dieser zweite Ansatz darauf hin, daff das
Publikum sich aus véllig unterschiedlichen
Menschen aus einer Vielzahl unterschiedlich-
ster gesellschaftlicher Gruppen und Subkultu-
ren zusammensetzt. Und es wird betont, daf§

das Publikum sehr wohl zu unterscheiden weif}
und zu kritischem Urteil fihig ist.

Immerhin werfen zwdlf von dreizehn Pop-
Schallplatten keinen Gewinn ab. Die meisten
Filme sind kein finanzieller Erfolg, sie spielen
oft nicht einmal die Herstellungskosten ein, ge-
schweige denn ein hohes Werbebudget. Was ei-
nem Film zum Erfolg verhilft oder nicht, ist die
altmodische Mundpropaganda und die Begeiste-
rung von Freunden und Kollegen. Trotz aller
Anstrengung der Veranstalter und Programm-
planer erreichen viele teure Fernsehserien nicht
das Publikum. Weit davon entfernt, der mich-
tigste Zweig des Kapitalismus zu sein, stellen die
Populdrkultur-Industrie und die Medien den
Kapitalismus in seiner verwundbarsten Form
dar.

Kulturwissenschaftliche Untersuchungen der
Fernseh-Programmgestaltung zeigen zum Bei-
spiel, dafl die Zuschauer Programme bevorzu-
gen, die eine ganze Palette von Themen anbie-
ten, aus denen sie wihlen konnen. Die Zu-
schauer sehen selektiv zu, und sie kdnnen sich
gegen verborgene Botschaften des Fernsehens
wehren. So haben zum Beispiel in Osteuropa
wihrend der kommunistischen Herrschaft viele
Zuschauer gelernt, die regierungsamtlichen Ab-
sichten mit ihrer Propaganda und ihren Versu-
chen zur Manipulierung der 6ffentlichen Mei-
nung zu «durchschauen». Ahnlich war es in
Zimbabwe. Dort haben die Wihler, wie Unter-
suchungen zeigen, den massiven Beeinflussungs-

_versuchen des Fernsehens widerstanden, wie sie

von der letzten weiflen Regierung des damaligen
Rhodesien veranstaltet wurden, um die Wahl

. von Robert Mugabwe zu verhindern. Auch die

Zuschauer im Westen zeigen nétigenfalls diese
Haltung des Widerstands, wenn sie von den Me-
dien propagierten Absichten nicht folgen
wollen.

In Fernsehsendungen nehmen die Menschen
selektiv das wahr, was sie sehen wollen. Eine
Untersuchung in den Niederlanden fand zum
Beispiel heraus, daf} die dortigen Sozialisten die
sentimentale amerikanische Fernsehserie «Dal-
las» gerne sahen, weil sie der Meinung waren,
deren Ubertreibungen stellten eine Art satiri-
scher Kritik am Kapitalismus schlimmster Sorte
dar. Andere Zuschauer mochten Dallas wegen
der Glorifizierung eines flotten Lebensstils und
weil sie darin so etwas wie eine Verherrlichung
der typisch amerikanischen Lebensart sahen'®.
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Die Populirkultur ist also kein Text aus einem
Guf. So fand eine Untersuchung der Seifenoper
«Country Practice» aus Australien, in der es um
die Arbeitslosigkeit von Jugendlichen ging, her-
aus, dafy die Zuschauer einer Schule mit Kin-
dern aus der Arbeiterklasse darin ihre eigene so-
ziale Erfahrung bestitigt fanden: Es gab nur
eine begrenzte Anzahl von Arbeitsplitzen im
Land; schulische Qualifikationen schienen bei
der Vergabe von Arbeitsplitzen keine Rolle zu
spielen; Arbeitslosigkeit war in ihrer Klasse eine
Tatsache, mit der man leben mufite. Aber Jun-
gen aus einer Schule der Mittelklasse waren der
Meinung, das Stiick bestitige genauso ihre so-
ziale Erfahrung: Arbeitslosigkeit beruht, so
dachten sie, weitgehend auf dem Versagen der
Arbeitslosen selbst. Wenn sie in der Schule
durchhielten und gute Noten schafften — diese
Botschaft lasen die Mittelklassen-Schiiler in die
Seifenoper hinein bzw. aus ihr heraus —, wiirden
sie aufgrund ihres Abschlusses unweigerlich ei-
nen guten Job erhalten!. Die Menschen neh-
men selektiv die Botschaft aus den Medien auf,
die sie horen wollen.

Der kulturwissenschaftliche Ansatz hebt her-
vor, dafl sich die Zuschauer den Botschaften des
Fernsehens widersetzen kénnen und es als Me-
dium mit vielfachen Botschaften lesen, die wie-
derum vielseitig interpretierbar sind. So hat eine
Untersuchung gezeigt, daf} arabische Zuschauer
in ihrer Erinnerung das Drehbuch von Dallas
umgeschrieben haben (und dann glaubten, das

so im Fernsehen gesehen zu haben): Sie lieflen

eine Hauptperson dieser Seifenoper, Sue Ellen,
mit threm Kind zu threm Vater zuriickkehren
(wie es in der arabischen Gesellschaft iiblich ist),
und nicht zu ihrem Bruder®. Eine andere Un-
tersuchung stellte fest, daff unter den Eingebore-
nen in Australien manche den Film «Rambo» so
auffaften und fiir sich umschrieben, daf§
Rambo mehr als Mitglied eines Stammes oder
Clans erscheint denn als Retter im nationalisti-
schen Umfeld.

Die wvielfiltige Wirklichkeit der Massenmedien

Will man die Massenmedien verstehen, mufi man
die vielfiltigen Funktionen in Betracht ziehen,
die Massenmedien und Kommunikation in der
Gesellschaft haben. Die Medien verbinden Men-
schen und Vorstellungen; sie geben die Standards
dafiir vor, was in der Gesellschaft fiir wissenswert

und wertvoll gehalten wird; sie informieren; sie
steuern das Verhalten, die Wertvorstellungen und
die Zielsetzungen. Und schlieflich sind sie Un-
terhaltung. Die Medien haben eine rituelle Funk-
tion, indem sie die Menschen mit ihrer Umwelt
und mit anderen Individuen verbinden. Sie stir-
ken die Gruppenidentitit und bieten einen ge-
meinsamen Hintergrund fiir Menschen verschie-
denerKlassen, Regionen und Kulturen innerhalb
einer bestehenden Gesellschaft. Die Menschen
sehen dieselben Programme und nehmen iiber
das Fernsehen ein bedeutendes nationales Ereig-
nis (wie etwa eine Kronungsfeier, ein Staatsbe-
gribnis, eine Wahl oder auch ein Spiel der Fufi-
ball-Nationalmannschaft) aus demselben Blick-
winkel wahr. Die Medien setzen die Standards fiir
Wortwahl und Aussprache.

Ingesamt gesehen spiegeln und formen die
Medien die Gesellschaft. Sie stiitzen bestehende
Institutionen in der Gesellschaft und stabilisie-
ren die in der Gesellschaft geltenden Ansichten
und gemeinsamen Uberzeugungen Auf die
Klage, die Medien wiirden in einer Art Ver-
schworung der Gesellschaft weltliche und libe-
rale Ideen und Vorstellungen aufzwingen, ant-
worten die Medienleute mit der Behauptung,
dafl die Medien ein Spiegel der Gesellschaft
seien. Das ist sicherlich wahr, aber nichtsdesto-
weniger formen sie die Gesellschaft auch. Paul
Soukup bemerkt dazu ganz richtig: «Die Me-
dien verstirken die Sinne der Menschen fiir Un-
mittelbarkeit. Die {ibertriebene Spannung, bei
allem unmittelbar dabei sein zu wollen, die Be-
standteil der Hérfunk- und Fernsehnachrichten
geworden ist (Live-Sendungen, schnell aufeinan-
der folgende Berichte usw.), entmutigt von
vornherein wirklich vertieftes Recherchieren,
ichtet geduldige Arbeit und den Sinn fiir gelebte
Geschichte. Zeit wird zu etwas, das, kaum daf}
ein Augenblick verstrichen ist, mit neuem In-
halt gefiillt werden muf8. Diese Unmittelbarkeit
fordert dann auch eine rasche Verlagerung der
Aufmerksamkeit.»"

Drei Fragen an die Kirche

Wenn die Frage gestellt wird, wie sich die Kirche
gegeniiber den Massenmedien in unserer Gesell-
schaft verhalten soll, méchte ich auf drei Punkte
hinweisen:

1. Wenn wir Postman und der Schule der
Strukturalisten folgen, konnen wir uns fragen,
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was die Medien aus unserer Vorstellung vom 6f-
fentlichen Diskurs in der Gesellschaft machen.
Wenn ein wirkliches Gesprich mit den nétigen
Differenzierungen immer schwieriger wird,
weil die Medien erreicht haben, daf§ wir fast nur
noch in Schlagzeilen denken, so bedarf es mégli-
cherweise fiir wichtige Auseinandersetzungen,
wie zum Beispiel bei Wahlen, anderer Formen
und Foren der Kommunikation. Dabei muf} be-
achtet werden, dafd nicht alle Formen des Dis-
kurses von einem Medium in ein anderes iiber-
tragen werden konnen. Das ist die Lehre, die wir
ein fiir allemal von Marshall McLuhan lernen
sollten!

2. Wihrend es fiir einzelne in einem Publi-
kum méglich ist, dem Meinungsdruck der Me-
dien standzuhalten und sich damit kritisch aus-
einanderzusetzen, wird ohne breite Bildungsar-
beit und Aufklirung dariiber, wie die Form des
Mediums den Inhalt bestimmt, diese Wider-
standsfihigkeit eine nur individuelle Leistung
bleiben. Was kénnen nun die Kirchen tun, um
den bewufiten Umgang mit den Medien in unse-
rer Gesellschaft zu f6rdern, um den Menschen
dabei zu helfen, daf} sie sich iiber den Inhalt der
Informationen, die wir iiber das Fernsehen auf-
nehmen, Gedanken machen und daf sie die
Méglichkeiten eines inter-aktiven Umgangs mit
den Medien durch «Riicksprache mit dem Fern-
sehen» auch wahrnehmen?

3. Wie steht es mit dem Gebrauch der Medien
fiir ausdriicklich religiése Zwecke? Inwiefern
sind die Medien fiir die Religion von Nutzen?
Es kann gut sein, dafi das Fernsehen aus religis-
sen Programmen etwas ganz anderes macht

(zum Beispiel Unterhaltung). Héren wir, was -

Neil Postman dazu sagt:
«Es gibt mehrere Eigentiimlichkeiten des
Fernsehens und seiner Umgebung, die darin
tibereinkommen, daf} sie authentische religi-
ose Erfahrung unmdglich machen. Der erste
Punkt hat damit zu tun, daf es keine Mog-
lichkeit gibt, den Raum, in dem eine Fern-
sehshow erlebt wird, zu heiligen. Es gehért zu
den Grundvoraussetzungen jeder traditionel-
len religiésen Zeremonie, daf} der Raum, in
dem sie stattfindet, mit einer gewissen sakra-
len Weihe ausgestattet sein muf}. Damit diese
Transformation méglich wird, gilt es be-
stimmte Verhaltensregeln zu befolgen. Man
soll zum Beispiel nicht essen und keine unné-
tigen Gespriche fiihren. Vielleicht ist man ge-
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halten, ein Kippchen aufzusetzen oder in be-

stimmten Augenblicken niederzuknien oder

einfach in stiller Betrachtung zu verharren.

Unser Verhalten mufl jedenfalls mit der Jen-

seitigkeit des Ortes in Einklang stehen. Das ist

aber normalerweise nicht der Fall, wenn wir
eine religiose Sendung im Fernsehen betrach-
ten. Unser Tun und Treiben im Wohnzimmer
oder im Schlafzimmer oder — Gott bewahre
— 1n der Kiiche bleibt das gleiche, gleichgiil-
tig, ob eine religidse Sendung oder «Dallas»
lduft. Man i8¢, spricht, geht ins Bad, man
macht Liegestiitze oder sonst irgend etwas,
was man halt so macht, wenn der Fernseher
lduft. Wird das Publikum nicht in eine vom

Mysterium und von symbolischer Jenseitig-

keit erfiillte Atmosphire hineingezogen, so

findet es wahrscheinlich auch nicht zu jener

Geisteshaltung, die es fiir eine nicht-triviale

religiose Erfahrung 6ffnet.

Im tibrigen hat der Bildschirm selbst eine

starke Tendenz zu einer Mentalitit der Dies-

seitigkeit. Er ist so sehr mit der Welt der Wer-
bung und der Unterhaltung verbunden, dafl es
schwerfillt, ihn in einen Rahmen fiir sakrale

Vorginge zu verwandeln. Der Zuschauer ist

sich zum Beispiel jederzeit bewufit, dafl er mit

einem einfachen Tastendruck ein anderes dies-
seitiges Ereignis auf den Bildschirm holen
kann . .. Und nicht nur das — sowohl vor als
auch unmittelbar nach den meisten religisen

Sendungen werden Werbespots, Programman-

kiindigungen fir beliebte Shows und eine Viel-

zahl anderer weltlicher Bilder und Diskurse
gesendet, so dafl die eigentliche Botschaft des

Bildschirms auf ein stéindiges Unterhaltungs-

versprechen hinausliuft.»'

Da kann es nicht mehr tiberraschen, wenn der
Geschiftsfiihrer der Nationalen Religiosen
Rundfunkgesellschaften der USA das unge-
schriebene Gesetz fiir alle Fernseh-Prediger so
zusammenfafit: «Man wird nur dann seinen Teil
des Publikums fiir sich gewinnen, wenn man
den Menschen anbietet, was sie wiinschen.» Re-
ligios denkende Menschen fragen sich aller-
dings, ob das, was das Fernsehen iiber religicse
Themen sendet (vor allem, wenn es in leichter
und unterhaltsamer Verpackung kommt), mog-
licherweise etwas ganz anderes ist als authenti-
sches Christentum. Keine Frage ist jedoch, daf§
die Kirchen, wenn sie sich iiber ihren eigenen
Gebrauch der Medien und iiber ihre Prisenz in
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und durch die Medien Klarheit verschaffen wol-
len, noch besser verstehen lernen miissen, wel-
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und schafft neue, durch die die Bande der Einbeit
gestirkt werden und das Gliick der Gesellschaft ge-
fordert wird.» (Der Generalpostmeister anlifslich
des ersten Einsatzes wvon Eisenbabnwagen fiir
Zwecke der U.S. Post, 1834)

«LafS mich das Lied schreiben, das die Armee singt,
und die Armee wird mir gehiren.» (Mittelalterli-
cher Grundsatz)

Offentlicher Diskurs

Wie leben wir auflerhalb unserer eigenen vier
Winde; wie leben wir als Biirger einer grofieren
Welt? Der Generalpostmeister des Jahres 1834
geriet ‘ins Schwirmen, als Eisenbahnwagen
begannen, die Post mit einer Geschwindigkeit
von bis zu finfundzwanzig Meilen pro Stunde
auf eisernen Straflen zu befordern, die Regen
durchstehen konnten, ohne dafl unpassierbare
Schlamml6cher entstanden. Die entmutigende
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