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gegeben, und dieses Ergebnis streben die »Hei-
delberger Wegweiser« in ihrem begrenzten
riumlichen Rahmen an. Wer auf eine wissen-
schaftliche Verwertung abzielt, wird sowohl hin-
sichtlich der Quantitit des Materials als auch
hinsichtlich dessen unvollstindiger, spotlight-
artiger Zusammenstellung unbefriedigt bleiben.
Enttiuschend auch das Literaturverzeichnis, das
pro Kapitel nicht mehr als zwei bis sechs Titel
anfithrt, was selbst dem interessierten Laien zu
wenig sein diirfte; eine entsprechende Erweite-
rung im Fall einer Neuauflage erscheint ange-
bracht. WERNER AUGUSTINOVIC, Kapfenberg

Wolfgang J. Koschnick: Standard-Lexikon fiir
Mediaplanung und Mediaforschung. — Miinchen,
London, New York und Paris: K. G. Saur Verlag
1988, (VI), 600 Seiten mit zahlr. Abb. und graph.
Darstellungen.

Das Stichwort »Mediaforschung« in diesem Le-
xikon bestitigt die Vermutung, die schon der
Titel nahelegt: Dieses Lexikon stiitzt sich auf die
Fachterminologie und die methodische Entwick-
lung vor allem der deutschen Werbetrigerfor-
schung. Die Medienforschung nach dem Ver-
stindnis der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkan-
stalten und erst recht die Anforderungen der
Publizistik- und Kommunikationswissenschaft
an ein solches Lexikon finden hier keinen Nie-
derschlag. Zum einen hitte eine solche weitgrei-
fende Aufgabenstellung den Rahmen eines
Handlexikons bei weitem iiberschritten, zum an-
deren erklirt sich diese Einschrinkung durch die
Initiatoren dieses Werkes, die Arbeitsgemein-
schaft Media Analyse (AG.MA), und durch die
Vorarbeiten, die in der Vergangenheit vor allem
von seiten der Verlage unterstiitzt wurden. Die
inhaltlichen Einschrinkungen auf Belange der
AG.MA hat sie als die vermutliche Auftraggebe-
rin gewollt; der Leser muf sie akzeptieren. Da-
gegen erklirt sich das Ubergewicht bei der Dar-
stellung der Druckmedien nur zu einem Teil aus
deren wesentlich héheren mediaforscherischen
Aktivititen im Vergleich zu denen der elektroni-
schen Medien, vielmehr resultiert es aus den
publizistischen Vorarbeiten, die diesem Werk
vorausgingen. 24 Jahre kontinuierliche Fernseh-

zuschauerforschung und noch linger zurticklie-
gende Horerforschung finden keinen adiquaten
Niederschlag in diesem Lexikon. Es fehlen wich-
tige Stichworter aus der Mediaforschung fiir die
elektronischen Medien, beispielhaft seien hier ge-
nannt das Behavior-Scan-Verfahren der Gesell-
schaft fiir Konsumforschung, der Coincidental
Check oder die Tagesablaufstudie. Die gesamte
Terminologie aus dem Bereich der kontinuierli-
chen Zuschauerforschung wird auf ihre Handha-
bung in der AG. MA reduziert. Dieser Umstand
ist um so drgerlicher, als der Umgang mit diesem
prizisesten aller Erhebungsinstrumente bei den
Anwendern auflerhalb der Rundfunkanstalten
deutliche Verstindnisprobleme aufwirft. Be-
kanntlich gehen Agenturen und Werbungtrei-
bende im Rahmen ihre Mediakontrolle zuneh-
mend dazu iiber, die tatsichliche Sehbeteiligung
an den belegten Werbeblocken abzurufen, die
inhaltlich mit der »Sehwahrscheinlichkeit«, wie
sie das Lexikon beschreibt (sie entspricht der
Nettoreichweite der halben Stunde des vorletz-
ten Berichtsjahres), wenig gemeinsam hat.
Koschnick hat also vor allem zur Media Analyse
randstindige Begriffe ausgelassen, aber auch Be-
griffe aus der Arbeit an und mit ihr, z.B. den
Tagesablauf, der fiir die heutige Media Analyse
ein zentrales Instrument fir die elektronische
Branche darstellt. Die sogenannten »Neuen Me-
dien« finden in dem Lexikon ebenfalls keine
Erwihnung.

Um das Buch nicht unnétig aufzublihen, ent-
halten alle sinnverwandten Stichworte lediglich
eine Verweisung auf das zentrale Stichwort, das
ausfithrlich dargestellt wird. Dieses Konzept
leuchtet nur ein, wenn es auch konsequent
durchgehalten wird. Hier ein Beispiel, bei dem
Koschnick den Suchenden in eine Sackgasse
fihrt: »Medien-Zeitbudget« (man kann bereits
den Sinn dieses Stichwortes bzw. seine Erwih-
nung in Zweifel ziehen) enthilt nur zwei Verwei-
sungen unter dem Aspekt »Mediennutzung«, un-
ter dem man die Erwihnung des Begriffes »Zeit-
budget« vergeblich sucht. Man bekommt dort
eine Tabelle mit Zeitaufwendungen in Minuten
fiir sieben Mediengattungen angeboten, aus der
weder die Quelle noch das Bezugsjahr ersichtlich
sind, und in der die Erwachsenen erst ab 18
Jahren beriicksichtigt sind (fiir die AG.MA vol-
lig uniiblich). Wahlt der Leser die zweite Verwei-



sung »Zeitbudget«, wird er weiter verwiesen auf
die »Tagebuchmethode«, die bekanntlich nicht
die einzige Methode zur Ermittlung von Zeit-
budgets ist. Unter »Tagebuchmethode« wird
aber wiederum das »Zeitbudget« weder erliutert
noch erwihnt, sondern auf »Zeitbudgetstudien«
verwiesen, ein Stichwort, das es in diesem Lexi-
kon iiberhaupt nicht gibt.

Die griindlichen Vorarbeiten und deren sorg-
faltige Bearbeitung fiir dieses Lexikon sowie das
hohe professionelle Know-how, das in diesem
Lexikon seinen Niederschlag gefunden hat, ma-
chen seinen hohen Gebrauchswert auch fiir So-
zialwissenschaftler auflerhalb des engen Berei-
ches der AG.MA aus. Die Verweisungsmingel
mdchte ich nicht iiberbewerten. Die Liicken, die
hinsichtlich der Erforschung der elektronischen
Medien im vorliegenden Werk bestehen, gehen
auf die Enthaltsamkeit der offentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten bei der Publizierung ihrer
Horer- und Zuschauerforschung in der Vergan-
genheit zuriick. Diese Mingel bediirfen der Auf-
arbeitung und diirften bei der nichsten Auflage,
die dem Werk zu wiinschen ist, heilbar sein.

JosT WINDRATH, Mainz

Hessischer Rundfunk (hr) und Werbung im
Rundfunk (WIR) (Hrsg.): Programm im Plakat.
40 Jahre Hessischer Rundfunk. — Frankfurt/
Main 1988: Hessischer Rundfunk (Buchhandels-
vertriecb durch Eichborn Verlag, Frankfurt/
Main), 104 Seiten mit 156 Abb. und mehreren
Fotos.

Aus Anlaf} seines 40jihrigen Bestehens hat der
Hessische Rundfunk die Sammlung seiner zur
Eigenwerbung publizierten Plakate gesichtet,
154 ausgewihlt und auf eine Ausstellungstournee
durch hessische Stidte geschickt. Als Ausstel-
lungskatalog dient die vorliegende, attraktiv
gestaltete Publikation, die allerdings einen erheb-
lichen Mangel hat: es fehlen Sachinformationen.
Man erfihrt nichts iiber die Modalititen der
Auftragsvergabe, die Zielgruppen, die Kosten,
die Auflage, die Resonanz; zwar sind die Plakat-
gestalter mit biografischen Notizen genannt,
aber mancher hitte sicher gern gewuflt, warum
der Kreis der beriicksichtigten Grafikerinnen
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(eine) und Grafiker so klein ist und selbst bei der
Gestaltung des Katalogumschlages ein »Haus-
grafiker« zum Zuge kam.

Statt dessen »erfreut« Frieder Mellinghof mit
einem Katalogbeitrag »40 Jahre Programm im
Plakat«, in dem er die Geduld selbst des geneig-
ten Lesers mit Gemeinplatzen, sprachlichen Kli-
schees und stilistischer Unbeholfenheit strapa-
ziert. Da gibt es die »freiheitlich-demokratische
Regenerationc, eine Skulptur, »die das Entdek-
ken der Augen vor ein Ritsel stellt«, eine Plurali-
tit, »die manche gestalterische Bescheidenheit
aufweist«, »die Strukturierung des zivilen
Lebens durch Organisationsrasterphinomenex,
es gibt das Hochstmafl und das Grundanliegen
und beinahe wire einem iiber all dem die Bach-
darstellung entgangen. Gibt es niemand in einem
solchen Hause, das mit Intellektualitit Geschifte
macht, der einen solchen (doch wohl reprisenta-
tiven) Text vor der Drucklegung kritisch durch-
sieht? GEeORrG HELLACK, Bonn

Giinther Schulze-Furstenow (Hrsg.): PR-Per-
spektiven. Beitrage zum Selbstverstindnis gesell-
schaftsorientierter Offentlichkeitsarbeit (PR). —
Neuwied: Hermann Luchterhand Verlag 1988,
59 Seiten.

In dem Bindchen sind Referate von Albert Oeckl,
Ginter Barthenheier und Wilfried Klewin
zusammengefaflt, zu denen Giinther Schulze-
Fiirstenow ein »Plidoyer fiir eine neue PR-Quali-
tit« liefert. Sein Anliegen besteht darin, den wis-
senschaftlichen Standort von Public Relations
eindeutig bei der Publizistik- und Kommunika-
tionswissenschaft festzumachen und nicht bei der
Betriebswirtschaftslehre. Dies ist um so bedeutsa-
mer und férderungswiirdiger, als gerade in den
letzten Jahren in Publikationen und Lehrveran-
staltungen immer haufiger die Tendenz zu erken-
nen ist, PR als Teilbereich von Marketing darzu-
stellen oder zumindest die Grenzen zwischen bei-
den zu verwischen. Dariiber hinaus geht es
Schulze-Fiirstenow darum, aufgrund seines rei-
chen praktischen Erfahrungsschatzes die PR-
Aktivitit gegen »Schonfirber, Frithstiicksdirek-
toren oder Spriichemacher«in Schutz zu nehmen.
Lingst, so schreibt er, seien die Aufgaben fiir PR-





