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Uwe Hasebrink

Journalistische Qualitéit
aus der Perspektive des Publikums

Anhand der Perspektive des Publikums wird die Qualitit im Journalismus niher untersucht. Insbesondere
wird hier auf das Publikum als entscheidender Faktor beim Zustandekommen der Quote eingegangen. Die
ansteigende Anzahl der Anbieter auf dem Medienmarkt fiihrt dazu, dass das Publikum zum aus-
schlaggebenden Kriterium fiir die Gestaltung der Medienprodukte wird. “Qualititsangebote”, so fiihrt der
Autor aus, sind nur schwer mit der Massenattraktivitiit unter einen Nenner zu bringen. Es entsteht ein

Spannungsfeld zwischen Qualitit und Quote.

Das Publikum im Diskurs iiber journalisti-
sche Qualitiit: Misstrauisch bedaugt

Meine Themenstellung mag verwundern: Was soll
ausgerechnet das Publikum iiber journalistische Qualitit
zu sagen haben? Werden denn nicht immer wieder die Re-
zipienten der Medien und ihre vermeintlichen Interessen
und Vorlieben bemiiht, wenn es darum geht zu recht-
fertigen, dass Medienanbieter hier und dort ab und zu
einmal von den hehren Anspriichen an Qualititsjourna-
lismus abweichen? Gingige Pramisse der Qualitits-Debat-
te ist das vermeintliche Auseinanderklaffen zwischen der
Qualitit eines Medienangebots und dessen Akzeptanz
beim Publikum; das Motto “Qualitit oder Quote” zieht
sich als Denkfigur durch zahlreiche Diskussionen.'
Vermutlich wiirden auch viele Rezipienten selbst der
Aussage zustimmen, dass “Qualititsangebote” eher kleine
Publika erreichen, ja dass auch sie selbst solche Angebote
nicht oft nutzen. Offenbar ist das Stichwort “Qualitit” in
unserer Kultur nach wie vor mit bildungsbiirgerlich ge-
prigten Assoziationen verbunden, die sich nur schwer mit
Massenattraktivitit vereinbaren lassen. ‘

Im Hinblick auf die Frage nach Konzepten fiir journali-
stische Qualitdtssicherung, legt dies den Schluss nahe,
dass die Medienpublika als konstruktive Kritiker in Sa-
chen Qualitdt denkbar ungeeignet sind — es sei denn als
Negativ-Indikator: Wer hat noch nicht die Geschichten
aus lang zuriickliegenden Phasen der Fernsehentwicklung
gehort, denen zufolge innerhalb einiger Redaktionen eine
Sendung als um so besser galt, je weniger Zuschauer sie
hatte?

Auf unseren Medienmirkten ist angesichts dieser Situation
vor allem eine Schlussfolgerung zu beobachten: Die
Mehrzahl der Anbieter erhebt die Nachfrage des Publi-
kums zum entscheidenden Kriterium fiir ihre Angebote.
Der skizzierte Gegensatz zwischen Qualitdt und Quote
wird dadurch aufgelst, dass Qualitidt als das definiert
wird, was viele Zuschauer erreicht. Oder der Qualitits-
aspekt wird schlichtweg fiir irrelevant erklart; in den Wor-
ten des ehemaligen RTL-Geschiftsfithrers Helmut Thoma:
“Wir lassen den Offentlich-Rechtlichen die Gebiihren und
damit die Querelen um Qualitdt. Wir verlassen uns auf die
Quote” (zitiert nach Gugel 1994, S. 36). Die Qualitits-
Debatte, soweit sie sich iiberhaupt auf die Perspektive der
Publika einlisst, befindet sich also offensichtlich in einem
Dilemma: Entweder Qualitit verweist auf abstrakte

Zielvorstellungen, die an den Interessen der Menschen
vorbeigehen oder ihnen sogar zuwiderlaufen und den
Verdacht nahelegen, bei der Debatte gehe es in erster
Linie um den bildungsbiirgerlich-elitiren Versuch, die
Rezipienten zu bevormunden. Oder Qualitit wird mit
Zuschauernachfrage gleichgesetzt, wodurch von vornhe-
rein jeder Versuch im Keim erstickt wird, Qualitits-
kriterien zu entwickeln, die der Vielfalt der potentiellen
Funktionen der Medien gerecht werden.

Die folgenden Uberlegungen sollen dazu beitragen, dieses
Dilemma aufzulosen. Ansatzpunkt ist die vermeintlich so
gespannte Beziehung zwischen Qualitit und Quote, die
Leitfrage lautet: Inwieweit lisst sich von dem in der
Publikums- und Rezeptionsforschung beobachteten Nu-
tzungsverhalten auf die Qualitit bzw. auf die spezifischen
Qualitdten der jeweiligen Angebote schlieBen? Und damit
verbunden: Inwieweit ist es mdglich, den Rezipienten und
ihrem “alltiglichen Umgang mit den Medien einen etwas
prominenteren und angemesseneren Platz in der Qualitiits-
Debatte zuzuweisen? Da die skizzierten Schwierigkeiten
dieser Debatte zu einem guten Teil daher riihren, dass sie
auf vielen verschiedenen Ebenen gleichzeitig gefiihrt wird,
soll vorab der Versuch einer begrifflichen Klirung unter-
nommen werden.

| Kein Qualititsbegriff ohne Publikum

Ralph WeiB greift in einem Beitrag zu der Frage, ob sich
iiber Qualitit streiten lasse,” einleitend auf den GroBen
Brockhaus zuriick; in der Ausgabe von 1956 heisst es
dort:

“Der Begriff Qualitit (...) bringt (...) die Abstufung des
Eignungswertes gleichartiger Giiter fiir die Befriedigung
bestimmter Bediirfnisse zum Ausdruck und ist insoweit
subjektiv bestimmt. "

Qualitit ist danach zunichst einmal keine Eigenschaft der
Angebote selbst, sondern eine Eigenschaft der Beziehung
zwischen Angebot und Rezipienten, zwischen den Bediirf-
nissen der Rezipienten einerseits und den spezifischen
Eigenschaften von Medienangeboten, die diese mehr oder
weniger geeignet machen, diese Bediirfnisse zu erfiillen,
andererseits. Medienangebote ‘“haben” keine Qualitit,
sondern diese muss sich immer erst in der Rezeption “er-
weisen”. Die Qualitit eines Medienangebots ergibt sich al-
so aus der kommunikativen Funktion, die das Angebot im
Hinblick auf bestimmte Zielsetzungen erfiillt.
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Voraussetzung fiir die Beurteilung von Qua-
litéit: Beriicksichtigung von Beurteilungsper-
spektiven und -maBstiben

Um Kriterien fiir die Beschreibung solcher Beziehungs-
qualitidten zu entwickeln, ist also von folgendem auszu-
gehen: Wertende Urteile iiber die Qualitit eines Angebots
beziehen sich auf die Beziehung zwischen diesem An-
gebot und den Rezipienten; sie erfolgen aus einer be-
stimmten Urteiler-Perspektive, und ihnen liegen bestimm-
te WertmaBstibe zugrunde.

Hier sind zumindest drei mogliche Konzepte vom Publi-
kum bzw. von den Rezipienten zu unterscheiden, die, legt
man sie der Qualititsbeurteilung zugrunde, offensichtlich
zu durchaus unterschiedlichen Ergebnissen fithren kénnen:

a) Erfiillung von Gratifikationen: Rezipienten als Kon-
sumenten;

b) RechtmiBigkeit, Einhaltung von Personlichkeitsrech-
ten, Beriicksichtigung religioser, sittlicher und mo-
ralischer Empfindungen und Wertvorstellungen: Rezi-
pienten als zu schiitzende Individuen;

¢) Zielsetzungen und Wertvorstellungen auf gesell-
schaftlicher, politischer und kultureller Ebene: Rezi-
pienten als Mitglieder der Gesellschaft und der Kul-
tur.

AuBerdem hingen Qualititsurteile wesentlich davon ab,
aus welcher Beurteilerperspektive sie gefillt werden:

a) von den Rezipienten selbst;

b) von stellvertretenden Gremien (Rundfunkriten, Zu-
schauerverbinden, anderen Verbinden);

¢) von der Wissenschaft;

d) von Medienanbietern;

€) von der Politik;

f)  von der Medienkritik in anderen Medien.

Der auf den ersten Blick vielleicht naheliegende Zusam-
menhang zwischen den genannten QualititsmaBstiben und
Beurteilerperspektiven ist keineswegs zwingend. Es gehort
gerade zu den Problemen der Qualitits-Debatte, dass die
Rezipienten immer nur auf die Konsumentenrolle fest-
gelegt werden, was speziell kommerzielle Veranstalter
gern aufgreifen, um sich so als die wahren Verbiindeten
der Zuschauer darstellen zu konnen. Zu dieser Gleich-
setzung hat auch die Wissenschaft bzw. der dort domi-
nante Uses-and-Gratifications-Approach beigetragen, der
Mediennutzung als individuelle Nutzenmaximierung be-
trachtet. Doch fiir die Zuschauer sind die beiden anderen
genannten Bewertungsmalistibe keineswegs belanglos.
Rezipienten konnen sehr wohl zwischen ihren verschie-
denen Publikumsrollen unterscheiden, so wissen sie etwa,
dass sie nicht unbedingt immer das ansehen, was sie fiir
“gut” halten. Es reicht also nicht, die Qualititsvor-
stellungen des Publikums nur an der Haufigkeit und Dauer
der Nutzung bestimmter Angebote festzumachen. Auch
Publika haben einen komplexeren Qualititsbegriff, als
dass dieser mit dem bloBen quantitativen AusmaB der
Mediennutzung angemessen erfasst werden konnte.
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Analog wird anderen potenziellen Qualitidtsbeurteilern,
etwa Wissenschaftlern oder der Politik oder der Medien-
padagogik, in der Regel zugeschrieben, sie titen sich
schwer mit den berechtigten Interessen und Vorlieben der
Zuschauer in ihrer Rolle als Fernsehkonsumenten. Auch
wenn sich fiir diese Zusammenhénge durchaus empirische
Evidenz beibringen lasst, so ist dies nur ein Hinweis auf
eine allzu starre Rollenverteilung innerhalb des Fern-
sehdiskurses, keineswegs aber ein Anlass, mit dem Argu-
ment, dass die verschiedenen Beteiligten sowieso aneinan-
der vorbeireden, die Debatte um Qualitit von vornherein
fiir obsolet zu erkldren: Die Qualitit kann es nicht geben.
Das spricht nicht gegen eine Qualitits-Debatte, sondern
macht sie im Gegenteil gerade erforderlich. Diese Debatte
wird dann um so ergiebiger, wenn die verschiedenen
Beurteiler sich bewusst machen, dass sich eben unter-
schiedliche MaBstdbe anlegen lassen und dass nicht
einzelne Perspektiven zwingend auf einen bestimmten
Ma@Bstab festgelegt sind. So kann dann auch am ehesten
vermieden werden, dass die Mediennutzer unter dem
Generalverdacht stehen, immer gerade das zu goutieren,
was im Qualititsdiskurs als eher minderwertig betrachtet
wird.

In diesem Zusammenhang méchte ich kurz darauf einge-
hen, woher dieser Verdacht stammt. Er leitet sich u.a. ab
aus der Beobachtung, dass sogenannte anspruchsvolle An-
gebote niedrigere Nutzer- und Verkaufszahlen erreichen
als sogenannte leichte, unterhaltende Angebote. Dies ist
ein Fehlschluss. Er verwechselt die Haufigkeit und Dauer
der Nutzung bestimmter Angebote mit der subjektiv damit
verbundenen Bedeutung oder Qualitit. Wir wissen leider
nur zu gut, dass es nicht unbedingt die wirklich guten und
schonen Aktivititen sind, mit denen wir uns die meiste
Zeit des Tages beschiftigen. Gleichwohl haben wir keinen
Zweifel, dass wir wissen, was gut und schon ist. Dieses
teilweise Auseinanderklaffen ist keine den Nutzern
anzulastende Inkonsequenz, sondern einfach Konsequenz
der Tatsache, dass man mit Medien ganz Unterschied-
liches machen kann und sich ihnen entsprechend mit ganz
unterschiedlichen Qualititserwartungen nihern kann, die
nicht alle gleichermaflen iiber den Leisten der Nutzungs-
hiufigkeit und Nutzungsdauer geschlagen werden konnen.

In der Praxis der Medienevaluation wird diesem Umstand
bereits Rechnung getragen. Verfahren zur laufenden Eva-
luation von Medienangeboten und zum Programm-Cont-
rolling, wie sie die SRG als Pionier sowie z.B. der ORF
und der WDR im Fernsehbereich praktizieren, unter-
scheiden explizit zwischen der Akzeptanz und der Qualitiit
eines Angebots.* Die beiden Merkmale werden also als
unabhingig betrachtet: Angebote mit hohen Zuschauer-
zahlen — wie auch solche mit niedrigen — kdnnen entweder
qualitativ hoch oder niedrig eingeschitzt werden. Dies ist
insofern positiv zu bewerten, als sich damit der vermeint-
liche Gegensatz zwischen Qualitit und Quote gar nicht
mehr stellt. Allerdings sollte dabei nicht der Fehler began-
gen werden, die Zuschauer nur auf den Akzeptanz-Aspekt
zu reduzieren und die Qualititsbeurteilung wieder nur den
Experten zu tibertragen. Auch die Rezipienten haben et-



was zur Qualitit von Angeboten zu sagen, sie sind daher
in die Qualitdts-Beurteilung, in die Verstindigung iiber die
Angebotsentwicklung einzubeziehen.

Ausgehend von diesen Grundiiberlegungen méchte ich im
folgenden kurz auf beispielhafte Fragen und Befunde
eingehen, die sich auf die Qualitit von Medienangeboten
aus der Publikumsperspektive beziehen und die fiir
weitere Uberlegungen zur Einbeziehung von Publika in
die Evaluation von Medienangeboten relevant sind.

Qualitiit aus der Perspektive des Publikums:
Missverstindnisse und empirische Evidenzen

Das Publikum gibt es nicht: Verwechslung von
Individuen- und Aggregatebene

Der erste Punkt betrifft ein typisches Missverstindnis in
der Interpretation von Befunden aus der Publikums-
forschung. Das Publikum gibt es bekanntlich nicht. Dies
gilt nicht nur in dem Sinne, dass sich verschiedene Rezi-
pientengruppen in ihren medienbezogenen Interessen und
Bediirfnissen unterscheiden. Sondern dies gilt auch und
gerade in dem abstrakten Sinne, dass wir sehr sorgfiltig
unterscheiden miissen, auf welcher Aggregationsebene wir
die Publikumsperspektive behandeln. Meinen wir das
(potenzielle) Gesamtpublikum, meinen wir spezielle Ziel-
gruppen, oder meinen wir die Qualititskriterien einzelner
Rezipienten? '

Ein Beispiel fiir die Folgen der Verwechslung dieser Ebe-
nen moge die Bedeutung dieser Unterscheidung verdeut-
lichen: Im November 1996 wurde in einigen deutschen
Zeitungen iiber eine Umfrage einer Programmzeitschrift
berichtet, der zufolge die durchschnittliche Bewertung fast
aller Moderatorinnen und Moderatoren von Unterhal-
tungssendungen schlechter geworden sein soll. Schlussfol-
gerung in den entsprechenden Artikeln: Das Unterhal-
tungsangebot ist aus der Sicht der Rezipienten schlechter
geworden. Dieser Schluss ist nicht zulissig, bei ndherem
Nachdenken iiber die aktuellen Trends der Fern-
sehentwicklung sogar vermutlich falsch. Denn je genauer
das Fernsehen mit seinen Angeboten bestimmte Zielgrup-
pen anspricht — also Qualititsverbesserungen auf der
Ebene von Zielgruppen anstrebt —, desto schlechter miite
das durchschnittliche Urteil iiber diese Angebote in der
Gesamtbevolkerung ausfallen, da in solchen Untersu-
chungen dann ja auch alle Zuschauer miturteilen, die nicht
der Zielgruppe angehoren und somit das Angebot womog-
lich gar nicht gut finden sollen.

Ein dhnliches Phianomen diirfte den folgenden empirischen
Befunden zugrunde liegen: Dort, wo in der telemetrischen
Zuschauerforschung auch explizite Qualititsurteile zu den
gesehenen Sendungen erhoben werden, zeigt sich das
Phinomen, dass Sendungen mit kleineren Publika im
Durchschnitt bessere Bewertungen erhalten — die Fan-
Gemeinde einer bestimmten Sendung, die gezielt auf sie
hin konzipiert wurde, bewertet diese besser als das breite
Publikum eine weniger spezifisch konzipierte Sendung.

Zielgruppenorientierung und Integrationsfunk-
tion als Qualitiitsmerkmale

Gegeniiber den bloB quantitativen Kriterien der Reich-
weite und des Marktanteils hat die Zusammensetzung des
Publikums eines bestimmten Angebots in den letzten
Jahren als Erfolgs- bzw. Qualititskriterium an Bedeutung
gewonnen. Dies liegt iiberwiegend an dem Interesse der
Werbetreibenden, mit ihren Spots genau ihre jeweiligen
Zielgruppen zu erreichen — und méglichst nur diese. Inso-
fern werden etwa Ergebnisse, denen zufolge ein Angebot
fast nur 14- bis 49jihrige erreicht, als Erfolg gewertet.
Beschrankt man sich nicht nur auf die Logik der Werbe-
treibenden, so konnte es analog als Erfolg gelten, wenn
eine Sendung zum groBten Teil idltere Frauen erreicht;
offenbar wird hier ein Angebot gemacht, das in besonders
gelungener Weise den Bediirfnissen dieser Bevolkerungs-
gruppe gerecht wird.

Beide Beispiele zielen darauf ab, Angebote zielgruppen-
gerecht zu gestalten. Die Qualitdt dieser Angebote soll
darin bestehen, daB sie sehr genau auf die Bediirfnisse
bestimmter Gruppen zugeschnitten sind — und damit
andere Gruppen eher ausschlieBen. Dies verdeutlicht noch
einmal die Notwendigkeit, die Qualitits-Debatte differen-
ziert und anhand verschiedener Zielkriterien zu fiihren.
Denn ein anderes Qualititsmerkmal fiir Medienangebote
konnte gerade darin bestehen, verschiedene Bevélkerungs-
gruppen gleichermaBen anzusprechen, also etwa Eltern
und Kinder, Alte und Junge, deutsch-, franzésisch- und
italienischsprachige Schweizer, Ostdeutsche und West-
deutsche etc., um diesen gemeinsame Rezeptionserfah-
rungen zu ermdglichen und somit Qualitdt im Sinne einer
Integrationsfunktion zu zeigen.

Die Qualitiit von Talkshows aus der Sicht von
Jugendlichen

Als letztes Beispiel mochte ich einige Befunde aus einer ak-
tuellen Studie’ anfiihren, in der mit verschiedenen Metho-
den der Umgang von Jugendlichen mit den tiglichen Talk-
shows und damit die Qualitit(en) dieser Sendungen aus der
Sicht der jugendlichen Rezipienten untersucht wurde.

Wie sich zeigte, sind die Zuwendungsmotive der Jugend-
lichen interindividuell sehr unterschiedlich ausgeprigt.
Zusammen mit Angaben iiber einige Teilaspekte der Talk-
shows (Moderator/in), Giste und deren vermutete Teil-
nahme-Motive etc.) lassen sich daher Typen von Jugend-
lichen bestimmen, die sich darin, wie sie die Talk-Formate
sehen und beurteilen und wozu sie sie gebrauchen, sehr
deutlich unterscheiden. Manche schreiben ichnen klar eine
Orientierungsfunktion zu, sie sehen in ihnen Angebote zur
Orientierung und Problembearbeitung. Andere Jugend-
liche dagegen halten sie fiir amiisante Spektakel. Wieder
andere kritisieren sie heftig, da sie — aus der Sicht dieser
Jugendlichen — Menschen aus kommerziellen Interessen in
aller Offentlichkeit bloBstellen und sich licherlich machen
lassen. Und schlieBlich gibt es eine Gruppe von Jugend-
lichen, die keinerlei Interesse an Sendungen dieser Art
haben. Entsprechend diesen Orientierungen sehen die
jeweiligen Jugendlichen sehr unterschiedliche Qualititen
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der Talkshows: Wer Orientierung sucht, schitzt es, wenn
die gestellten Probleme sachlich und 16sungsorientiert be-
handelt werden. Wer Amiisement sucht, schitzt Eskala-
tionen und emotional gefiihrte Auseinandersetzungen.

Im Hinblick auf die Qualititsbeurteilungen von Rezipien-
ten interessant ist auch der Befund, dass gerade dieje-
nigen, die die Talkshows besonders schitzen, eine Fiille
konkreter Kritikpunkte an den Themen und Darstellungs-
formen duBern: Sie wollen etwas von diesen Sendungen
und messen sie daher an kritischeren MaBstidben.

Weiter ladsst sich die oben angesprochene Unterscheidung
zwischen verschiedenen BeurteilungsmaBstiben bei den
Jugendlichen auffinden: Die Auffassung, dass Talkshows
nicht fiir Kinder geeignet seien, ist recht weit verbreitet —
gerade bei denen, die sie hdufiger nutzen. Und insgesamt
lasst sich feststellen, dass das, was die Jugendlichen im
Sinne von kritischen Beurteilern der Talkshows zu sagen
haben, deutlich weniger mit dem bloBen AusmaB der
Talkshow-Nutzung zusammenhingt, sondern deutlich
stirker mit der konkreten Wahrnehmung von diesen
Formaten — eben davon, welche kommunikative Funktion
ihnen zugeschrieben wird.

Fazit: Die laufende Verstindigung iiber Medienqua-
litdit(en) ist und bleibt notwendig — auch und gerade
unter Einbeziehung der Publikumsperspektive.

Es besteht weithin Einigkeit, dass es die Qualitit von
Medienangeboten nicht geben kann. Das spricht nicht
gegen eine Qualitits-Debatte, sondern macht sie im
Gegenteil gerade erforderlich. Denn angesichts der
Bedeutung der Medien in Alltag, Kultur und Gesellschaft
bedarf es einer Verstindigung iiber die kommunikativen
Qualitdten, die bestimmte Medienangebote erfiillen oder
nicht erfiillen. Dazu sind aus den jeweiligen Perspektiven
Zielkriterien zu definieren und offenzulegen, an denen
sich Programmangebote messen lassen sollen. Diese
Kriterien sollten, da es ja letztlich um kommunikative
Funktionen geht und die Qualitit von Medienangeboten
immer auch eine Qualitit im Hinblick auf ein bestimmtes
Kommunikationsbediirfnis ist, auch die letztlich zustande
gekommene Beziehung zwischen den Angeboten und den
Rezipienten beriicksichtigen. Und die lisst sich nicht
allein in Kategorien quantitativer Akzeptanz erfassen,
sondern anhand der Qualititen, die die Rezipienten an den
Angeboten wahrnehmen oder auch vermissen. Insofern
kommt den Publika in der Qualitits-Debatte eine deutlich
ernster zu nehmende Rolle zu, als dies gemeinhin der Fall
1st.

Dr. Uwe Hasebrink ist Direktor des Hans-Bredow-Institut,
Institut fiir Medienforschung an der Universitit Hamburg,
Heimhuder Strasse 21, D-20148 Hamburg, E-mail:
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