tor(inn)en Triltzsch, Wijnen und Diirager zen-
trale Methoden der Produktions-, Produkt-,
Nutzungs- und Rezeptionsanalyse vorgestellt,
die jeweils in integrativer Perspektive zur An-
wendung gebracht werden sollen. Im anschlie-
flenden Kapitel 5 ,Beispiele integrativer AV-
und Onlineforschung® (S. 148f.) stellen wech-
selnde Autor(inn)enteams bereits abgeschlos-
sene sowie noch laufende Forschungsprojekte
am Salzburger Fachbereich Kommunikations-
wissenschaft vor. Besprochen werden die un-
terschiedlich komplexen Forschungsprojekte:
Mediensozialisationsforschung, Medienkind-
heit — Markenkindheit, Heranwachsen mit dem
Social Web, Kinderfernsehen, Musikfernsehen
und Reality TV, Forschungen fiir die Medien-
praxis, berufsfeldorientierte studentische Lehr-
Lern-Medienprojekte sowie das zukiinftige
Projekt zum Thema ,Dead Drops®. Das Buch
schliefit mit einer Schlusszusammenfassung
(S. 2361F.)

Die Publikation ist sinnvoll konzipiert und
klar verstandlich. Der/die Leser/in erhalt einen
guten Zugang zu dem in Salzburg vertretenen
Ansatz einer lebensweltbezogenen Medienfor-
schung. Das Zielpublikum ist fiir den Verfasser
dieser Rezension eher ein studentisches Publi-
kum, dem ein interessantes, gut lesbares Lehr-
buch angeboten wird: Kurzweilig zu lesende
Experteninterviews sind mit theorie-orientier-
ten Kldrungen verbunden, die erweitert werden
durch methodologisch-methodische Ausfiih-
rungen, die eine Konkretisierung durch die Pri-
sentation von beispielhaften Medienforschun-
gen erfahren. Das Buch stellt die Arbeit des
Lehrstuhls Paus-Hasebrink am Fachbereich
Kommunikationswissenschaft der Universitat
Salzburg in umfassender Weise vor und vermit-
telt auch einen guten Uberblick iiber das nihere
fachliche Netzwerk dieser Arbeitsgruppe. Der
neu herausgegebenen Buchreihe ist zu wiin-
schen, dass in ihr recht bald auch Forschungs-
arbeiten von anderen Arbeitsgruppen an ande-
ren Universititen veroffentlicht werden, die die
Reichweiten und Grenzen dieses Konzepts
einer integrativen lebensweltbezogenen Medi-
enforschung in Theorie und Praxis weiter zu
bestimmen helfen.

Klaus Neumann-Braun
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Literatur - Besprechungen

Colin Porlezza
Gefihrdete journalistische Unabhingigkeit

Zum wachsenden Einfluss von Werbung auf
redaktionelle Inhalte

Konstanz, Miinchen: UVK, 2014. - 289 S.
ISBN 978-3-86764-461-7

Zu den normativen Funktionsbestimmungen
des Journalismus zahlt der Anspruch, unbeein-
flusst von kommerziellen Interessen und inso-
fern aus unabhingiger Sicht zu berichten. Wie
weit folgt der real stattfindende, mehr oder we-
niger tiber Werbeerlose gegenfinanzierte Jour-
nalismus diesem Erfordernis? Seit den weitrei-
chenden Studien von Karl Biicher zu Beginn des
20. Jahrhunderts stellt sich die Frage nach dem
Einfluss der Anzeigen auf den redaktionellen
Inhalt, ein Thema, das schon viele Medienfor-
scher umgetrieben hatund bis heute strittig dis-
kutiert wird. Dies liegt auch daran, dass ein
Nachweis der inhaltlichen Einflussnahme
durch Anzeigenkunden meist nur okkasionell,
quasi als Ausnahme von der Regel nachgewie-
sen werden konnte, nicht aber strukturell — was
die These erlaubt, dass es diese strukturelle Ab-
hingigkeit vielleicht nicht gibt. Hier spatestens
stellt sich die Frage, um welchen Journalismus
es dabei gehen solle. Dass viele Unterhaltungs-
magazine und Anzeigenblatter Werbebotschaf-
ten redaktionell camouflieren, wissen auch gro-
e Teile des Publikums, sie lohnen keinen wis-
senschaftlichen Nachweis. Und wie verhilt es
sich mit den kostenlos dargebotenen, d. h. kom-
plett iber Werbung finanzierten Tageszeitun-
gen, den sog. Pendlerzeitungen, eine Gattung,
die es insbesondere in der Schweiz und in
Osterreich gibt?

Der Buchtitel verspricht Erkenntnisse tiber
»den Einfluss der Werbung auf redaktionelle
Inhalte“ und Aussagen tber die ,journalisti-
sche Unabhingigkeit“. Davon kann indessen
nicht die Rede sein. Die Studie befasste sich
vielmehr mit diesen Gratisblittern in der
Schweiz, die als informatorische Unterhal-
tungslektiire fiir Berufspendler auf dem Weg
zur Arbeit (bzw. fir den Nachhauseweg zum
Feierabend) konzipiert sind, die in 15 bis 20
Minuten rezipiert werden sollen und die kei-
neswegs dieselbe Informationsleistung erbrin-
gen wie eine Bezahlzeitung. Trotz der enormen
Reichweite, die vor allem das Blatt ,,20 Minu-
ten“ in der Schweiz erzielt, ist fraglich, ob die
Nutzer dem Blatt vertrauen bzw. aufgrund der
Finanzierung tber Produktanzeigen entspre-
chend zuriickhaltend mit der Produkt- und
Wirtschaftsberichterstattung umgehen.
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Untersucht wurden die im Jahre 2008 in der
deutschen Schweiz verbreiteten vier Gratiszei-
tungen anhand einer sehr kargen Stichprobe
von drei Wochen. Zum Vergleich bzw. als Re-
ferenz wurde eine Bezahlzeitung (der Ziircher
,Tages-Anzeiger®) in die Stichprobe einbezo-
gen. Der Verfasser wihlte das von Kolb und
Woelke (2010) entwickelte Konzept des indi-
rekten Indiziennachweises: Zuerst werden die
wihrend der Untersuchungszeit in den Medien
platzierten Anzeigen identifiziert, anschlieffend
wird die Berichterstattung in den fraglichen
Medien wihrend dieses Zeitraums inhaltsana-
lytisch untersucht. Die zu tberpriifenden The-
sen gehen davon aus, dass die Zeitungen umso
positiver iiber die fraglichen Unternehmen be-
richten, je umfangreicher das Anzeigenauf-
kommen eben dieser Unternehmen war (vgl.
S.116ff.; S.179). Anhand der Anzeigen von
sechs Groflunternehmen in den Gratisblittern
analysierte Porlezza die in den identifizierten
889 Berichten enthaltene Tendenz — eine statis-
tische Analyse, die auf aggregierter Ebene Kor-
relationen zwischen der Variablen , Werbeauf-
kommen® und den Variablen ,Bewertungen®
errechnet.

Das Resultat ist erniichternd: Nur bei einer
der Pendlerzeitungen (dem Abendblatt ,Heu-
te“) konnte eine hohe Wahrscheinlichkeit fiir
eine positive Berichterstattung infolge von An-
zeigenschaltungen errechnet werden (S.183f.).
Umgekehrt ergaben die Berechnungen, dass bei
der als Referenz eingefithrten Kaufzeitung Ta-
ges-Anzeiger ,,das Werbeaufkommen (...) kei-
nen signifikanten Einfluss auf die Berichterstat-
tung Uber Anzeigenkunden® ausiibt (S.185).
Der Verfasser fiigte diesen Berechnungen noch
eine Fallstudie tiber die Medienberichterstat-
tung zur Bankenkrise (am Fall UBS) bei. Hier
ergaben die Berechnungen, dass einzig in der
auf Finanzen und Wirtschaft spezialisierten
Gratiszeitung ,,Cash Daily“ die Bank in ein
vergleichsweise besseres Licht gertickt wurde
und nur dort Anzeigen platziert wurden. Dabei
ist allerdings fraglich, ob sich fiir solche Studien
dieses Analysekonzept eignet. Die Wirtschafts-
zeitung bot eine erheblich differenziertere, mit
Insiderwissen durchsetzte Behandlung des
Bankenthemas; die darin eingebauten Euphe-
mismen als Anzeigenabhingigkeit zu deuten,
halte ich fiir hoch spekulativ.

Damit komme ich zum zweiten Problem die-
ser Arbeit: Der geringe Umfang der Stichprobe
wie auch der Mangel an triangulierenden Me-
thoden (wie: Befragung der Akteure) fithren
nicht zu den Befunden, wie sie Porlezza immer
wieder behauptet (vgl. S. 1781.;S. 210). Entspre-
chend ungesichert sind Folgerungen wie diese:
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,Der Schluss liegt nahe, dass stark kommerziell
ausgerichtete Medien wie (boulevardistische)
Gratiszeitungen eher auf Wiinsche der Werbe-
kunden eingehen® (S.210). Kann durchaus sein
— aber so viel Ungefihres vermuten die Nutzer
der Gratiszeitungen gewiss auch.

Ein letzter Punkt — er ist wohl eher an die
Betreuer von Abschlussarbeiten sowie an die
Herausgeber adressiert — betrifft den in vielen
Doktorarbeiten anzutreffenden Hang, in um-
fangreichen Einfiihrungskapiteln die nahelie-
gende Literatur vor allem der Betreuer zu ex-
zerpieren und ihnen den Mantel ,, Theorie“ um-
zuhingen. Auch in dieser Arbeit ist das so; da-
bei fehlt die Aufarbeitung relevanter Fachlite-
ratur und die fiir solche Themen erforderliche
Operationalisierung eines zeitgemaflen, die
crossmedialen Trends aufgreifenden Konzepts
— und so auch die abschlieRende Uberpriifung
bzw. Fortschreibung der theoriebezogenen
Hypothesen. Demnach ist diese Arbeit ihrer-
seits nicht komplett frei von dem, was sie im
Journalismus zu untersuchen sich vorgenom-
men hat.

Michael Haller

Horst Pottker / Anke Vehmeier (Hrsg.)
Das verkannte Ressort

Probleme und Perspektiven des
Lokaljournalismus

Wiesbaden: Springer VS, 2013. - 280 S.
ISBN 978-3-658-01138-3

Der Titel ,,Das verkannte Ressort® erinnert an
das Buch ,,Der missachtete Leser®, in dem Peter
Glotz und Wolfgang Langenbucher Ende der
60er Jahre fiir eine bessere Aufklirung der Leser
und fiir mehr Verantwortung im Journalismus
pladierten. Das Buch regte damals eine umfang-
reiche wissenschaftliche Debatte an. Bis sich
tatsichlich etwas dnderte, hat es allerdings noch
linger gedauert. Die Mediennutzungsfor-
schung erfasste zwar in den letzten Jahren auch
bei vielen Lokalzeitungen Vorlieben und Ab-
neigungen der Rezipienten, die systematische
Integration der Ergebnisse in den Angebots-
und Produktionsprozess wird aber bis heute
kaum eingelost. Insbesondere bei den Partizi-
pationsmoglichkeiten der Leser und Nutzer,
dem Dialog und der Kommunikation mit ih-
nen, gibt es weiterhin Entwicklungspotenzial.
Dabei wird nicht nur der Nutzer an sich miss-
achtet; auch das Lokalressort wird oft gering-
geschitzt. Viele bekannte Edelfedern betonen
zwar, dass auch sie im ,Lokalen“ angefangen
haben - es ist aber immer nur ein Anfang. So-
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