
bewesen und auf syrnbolisch verrninelre Inter­
akrion als humanspezifische Kommunikadons­
rnodalitat geht narnlich weitgehend das medien­
konsr iturive Moment von Technizirat verloren,
ablesbar unrer anderem auch daran , daB »Kanal«
als Medienmerkmal im Sdchwortverzeichnis
nicht aufscheinr, Von einem soleh vagen Me­
dienverstandnis aus laat sich indes keine trag­
fahige Konzepdon von Medienwandel und Me­
diengesellschaft enrwickeln. Der Akzem dieses
Werks liegt vielmehr, trotz der Beleuchtung von
Strukturen der »rnodernen Massenkommunika­
rionsgesellschafr«, auf einer sprachtheoretischen
Fundi erung der Kommunikationswissenschaft.

Diese Fundierung allerdings leistet Burkart
iiberaus umsichdg und zudem in einer prazisen
und doch vergleichsweise gut lesbaren Sprache.
Erhellende eigene Grafiken und viele Begriffs­
erklarungen kommen dem Lehrbuch und Kom­
pendium des state of the art ebenfalls sehr zu­
gute. Sters kornpetenr und doch gut nachvoll­
ziehbar erlaurert der Verfasser die gangigen
Kcmmunikarionsansarze, ihr tatsachliches Erkla­
rungspotential und auch die ihnen gelrende Kri­
tik . Besonders verdienstvoll ist dabei das Bemii­
hen, die innere Logik des Symbolischen Inter­
akt ionismus als einer kommunikadonswissen­
schafdichen Basisrheorie nachzuzeichnen. So
prasenriert sich hier, mallgeblich auch dank des
groaen symhetisierenden Verrnogens des Verfas­
sers, eine kennrn is- und aufschlulireiche, auch
als Nachschlagewerk dienliche, durch und durch
ernpfehlenswerte Grundlegung der Kommuni­
kationswissenschaft. ULRICH SAXER, ZUrich

Josef Brauner/Roland Bickmann: Die multimediale
Geu//schafi. Mit einern Geleirworr von Edouard
Bannwarr. - Frankfurt/Main , New York: Campus
1994, 161 Seiren, OM 34,-.

»Es geht urn Standards, urn Infrastrukrur und
urn die Markee der Zukunft« (5. 161): Mit die­
sem ehrlichen Bekennrnis endet ein Buch, das
ansonsten mehr Fragen offen laat. als es beam ­
wortet. Die Aussage, lediglich in Fachkreisen
werde das Thema Multimedia behandelt, laat
sich sicherlich nicht mehr aufrechterhalten. Die
Amb idon der Autoren, den gesellschaftlichen
Dialog mit ihrem Werk wesendich zu berei­
chern , diirfte sich auch nicht erfullt haben . AI­
lerdings fragt es sich, ob iiberhaupt mehr zu
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erwarten war, wenn ein derart glattes Produkt
prasenriert wird. Josef Brauner als Vorsitzender
der Geschaftsfllhrung der Sony Gmbl-I, Koln,
und Roland Bickmann , Inhaber einer Unterneh­
mensberatungsfirma mit den Schwerpunkten
Corporate Identity und Corporate Culture. ha­
ben mit viel Phantasie und viel spekuladvem
Denken viele Hoffnungen und Wiinsche skiz­
ziert. Die Frage, ob und wie sich diese in der
Realitat durchsetzen konnren, bleibr hingegen
undiskutiert,

Die ProbJeme beginnen bereits mit der ge­
wahlren Methode. Aus der Szenariotechnik wird
die Konstrukrion von Basisannahmen iibernom­
men (5. 32ff.). Die Grundannahme lauter - wen
wiirde es angesichts der Herkunft der Autoren
wundern - . daB sich die Multimediagesellschaft
hinsichdich der Netze, Dienste und Anwendun­
gen vall durchgesetzt hat . Mit dieser Annahme
werden aile konAigierenden Enrwicklungsuends
auBer ache gelassen.

Von der Grundannahme aus werden dann in
bunter Foige Zukunftsbilder enrworfen, die
mehr oder weniger zutreffend sein rnogen und
im Zweifelsfall von einer eher sozial- und um­
weltvertraglichen Technikanwendung ausgehen .
Kostproben: Die Telematik fiihre zu einer »ver­
kehrsberuhigten- Gesellschaft (5. 135ff.), die
weniger Miill produziere; Telearbeit eroffne dern
Mann daheim die willkommene Chance, die
Kinder mitzubetreuen und zugleich die eigene
Arbeitszeit optimal einzuteilen, wahrend die
Frau auBerhauslich erwerbsratig sci (5. 46). Von
Widersranden gegenuber soleh rosigen Szenarios
ist nicht die Rede. Doch die gibt es in der
Realitat zuhauf: Die neuen Verkehrsleirsysteme
werden eingesetzr, urn mehr start weniger Ver­
kehrsaufkommen flussiger zu gestalten ; die Mul ­
timediagesellschaft produziert mit jedem Com­
put er und jedem Bildschirm Sond ermiill, und
das noch mit InnovationszykJen von zwei bis
vier jahren, und die geschlechtsspezifische Ar­
beitsteilung wird, so zeigen aile bisherigen Stu­
dien zur Telearbeit, weiterh in aufrechrerhalren,
ganz abgesehen davon , daB Kinderbetreuung
und Biiroarbcit sich aufgrund unterschiedlicher
Zeitrhythmen nicht ohne weiteres anpassen las­
sen.

So konnte man viel an diesem Buch kritisie­
ren, Doch rnoglicherweise isr das cine Replik
von gestern . Das Buch diirfte seinen Zweck er­
fiillt haben . Versehen mit der •Weihe. cines se­
riosen Verlags diirfte es in den entsprechenden
Zirkeln, die noch von der Multimediazukunft
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uberzeugt werden soil ten . herumgereicht worden
sein . Obwohl die Autoren immer wieder bero­
nen, die Zukunft milsse gestaltet werden und
sie wolhen hierzu einen Beitrag leisren , muB
bezweifelt werden, daB ihnen dies gelungen ist,
Eine ernsthafte Auseinandersetzung, ein wirkl i­
cher Versuch zur gesellschaftlichen Gestaltung
laBt sich mit einer so widerspruchsfreien und
von der Realitat abgehobenen Darsrellung si­
cherlich schwerlich einleiten.

BARBARA METTLER-v. MEIBOM. Essen

Leo Bogart: Commercial Culture. The Media Sy­
stem and the Public Interest. - New York, Oxford:
Oxford University Press 1995. 384 Seiren, $ 35.00 .

Gerar ein kornmerzialisierres Mediensystem un­
ter wachsendem Konkurrenzdruck unweigerl ich
auBer Rand und Band , wird es sozial- und ge­
sellschafisschadlich! Oder kann die Gratwande­
rung gelingen, den einzelnen Medienmachern
und -nutzern groGtmogliche Freiheit zu gewah­
ren und dennoch dem offentlichen Interesse hin­
reichend Geltung zu verschaffen? Welche Folgen
zeitigt es fiir den gesellschaftlichen Diskurs,
wenn das Mediensystem sich zum uberwiegen­
den Teil tiber Anzeigen und Werbung finanz icrl
und damit auch srrukrurell von der Werbewirt­
schaft gepragr wird?

Derlei Grundsatzfragen sind alt . aber so
kenntnis- und facettenreich und obendrein fes­
selnd wie von Leo Bogart sind sie selten beant­
wortet worden. Bogart gehort zu den groBen
alten Mannern der empirischen Kommunikati­
onsforschung in den USA. A1s der friihere Vi­
zeprasident des Newspaper Advertising Bureau
hat er jahrzehntelang an der Schnitrsrelle zwi­
schen der amerikanischen Medienbranche und
der Werbewirtschaft gearbeiret und beide Syste­
me beobachtet. Es durfre nur wenige Experren
geben, die das Zusammenspiel und auch die
wechselseitigen Abhangigkeiren beider Branchen
besser durchschauen als er.

In fiinf Abschnitten zeichner Bogart die
Strukturen und Funktionsweisen des amerika­
nischen Mediensystems und der US-Werbewirt­
schaft nacho Zunachst vermittelt er Grundlagen,
in denen er herausarbelret, wie sich die Gewichte
zwischen Informations- und Unterhaltungsan­
geboten in den Medien allmahlich verschieben,
aber sich auch partiell die Differenzen zwischen

beiden Sektoren auflosen und die Medien immer
mehr zu gigantischen Unterhaltungsmaschinen
werden. Sie produzierten jene »kornrnerzielle
Kultur• • konstatiert Bogart . d ie unsere Stunden
ausfulle , und unsere Denkweisen und Stimmun­
gen prage,

1m zweiten Abschnitt arbeiret er heraus, wie
die Werbung zur treibenden Kraft der Medlen­
wirtschafr geworden ist. Das gelte fUr die USA
noch mehr als fur andere hochenrwickelre lan­
der : -In den Vereinigt en Staaten ist der Anteil
der Werbeausgaben am Brurtosozialprodukt mit
2.2 v.H. viel hoher als in Japan (0.95 v.H.).
Deutschland (0.9 v.H .) oder jeder anderen Na­
tion. Die USA vereinen auf sich etwa ein Viertel
der Weltw inschaft, aber fast die Halfte der welt­
weiten Werbewinschaft.. Rein funktional be­
trachtet, interessierten sich die Werbetreihenden
weder fUr die Inhalte noch fUr die Folgen von
Massenkommunikation - mit der Ausnahme,
daB die Med ien ihnen einen Mechanismus be­
reithielten, urn ihre Botschaften an kunfrige
Kaufer ih rer Waren zu bringen.

Dies hat Bogart zufolge drei wichtige Konse­
quenzen: Emens macht es Werbung zu einer
bedeutenden Komponente des offentlichen
Kommunikationsprozesses; zweitens beeinflullr
es Entscheidungen, die das redaktionelle Ange­
bot der Medien strukturieren; und drittens wer­
den Leben und Tad cinzelner Medicn letztlich
auf diese Weise von der Werbewirtschaft »kon­
trolliert• . Insgesamt gibr Bogart hier einen tiber­
aus kenntnisreichen Einblick in Funktionswei­
sen, Entscheidungskriterien und -ptozesse der
US-Werbewinschaft.

1m dr itten Abschnitt analysiert Bogart, wie
sich die strukturelle Abhangigkeit der Massen­
medien von den Anzeigen- und Werb e-Dollars
auf die Medieninhalte auswirkt: Er geiBelt - mit
statistischen Daten und mit oftmals fast schon
zu vielen Beispielen und Zitaten unterrnauert ­
die Verflachung der Programme, die Auswiichse
des Sensationalismus und die zunehmende In­
szenierung auch von Nachrichten als Unterhal­
tungsangeboten sowie den damit einhergehen­
den Starkult,

Spannend ist auch der vierte Teil: Dort wird
die Dynamik skizzierr , in der sich eine kom­
merzialisierte Medienkultur enrwickelt. Bogart
zeigt auf. wie d ie Med ienmacher die niedrigen
lnstinkte ihrer Publika rnobilisieren und ausbeu­
ten und so die public tastes, also den ,offentl i­
chen Geschmack« manipulieren, wie aber ande­
rerseits auch immer unsterere, bildungs- und




