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2.1  Kommunikatoren

Kommunikatoren: Beispiele

Kommunikator =

eine Person, die 
einer anderen 

Person, mehreren 
anderen Personen 
oder sehr vielen 

anderen Personen 
etwas mitteilen willetwas mitteilen will.
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2.1  Kommunikatoren

Kommunikatoren: Typen 
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2.1  Kommunikatoren

Medienunternehmen sind Betriebsgröße: 

Medienunternehmen

Einrichtungen, 
die sich zum Ziel setzen, 

Inhalte (Botschaften,
Content“) zu produzieren  

Große, mittlere, kleine 
Medienunternehmen

„Content ) zu produzieren, 
zu bündeln (zu „paketieren“) 

und zu verbreiten
(zu „publizieren“). 

Räumlicher Bezugsrahmen: 
Lokale, regionale, nationale, 

internationale M.-unt. 

Das sind vor allem die Verlage 
und Rundfunkanstalten als 

originäre

Unterscheidungs-
merkmale von 
Medienunternehmen

Rechtsform: 
Private (Personen- vs. 
Kapitalgesellschaften)  originäre

Medienunternehmen.
Kapitalgesellschaften), 

öffentlich-rechtliche M.-unt.

Grad der Abhängigkeit: g g
Autonome vs. abhängige 
Medienunternehmen (im 

Konzernverbund)
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2.1  Kommunikatoren

Medienunternehmen im Hinblick auf die Stellung in der medialen Wertschöpfungskette

Die (überbetriebliche) mediale Wertschöpfungskette: ( ) p g
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2.1  Kommunikatoren

Medienunternehmen im Hinblick auf die Stellung in der medialen Wertschöpfungskette
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2.1  Kommunikatoren

Medienunternehmen: Öffentlich-rechtlicher Rundfunk
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2.1  Kommunikatoren

Medienunternehmen: Öffentlich-rechtlicher Rundfunk

Der öffentlich-rechtliche 
Rundfunk ist keine Rundfunk ist keine 

staatliche, sondern eine
öffentliche Einrichtung!   
Er ist gemeinnützig und 

finanziert sich durch
Beitragszahlungen der 
Hörer und Zuschauer.

ÖÖffentlich-rechtlicher 
Rundfunk ist freier 

Rundfunk und erfüllt einen
von der Gesellschaft von der Gesellschaft 

auferlegten 
Programmauftrag.

Der öffentlich-rechtliche Der öffentlich rechtliche 
Rundfunk gehört dem 
Bürger! Und wird von 
diesem kontrolliert.
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2.1  Kommunikatoren

Medienunternehmen: 
Übersicht über die 
Rundfunkprogramme
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2.1  Kommunikatoren

Medienunternehmen: Agenturen

Leistungen der Agenturen im Werbebereich (Werbeagenturen, Mediaagenturen): g g ( g g )
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2.1  Kommunikatoren

User Generated Content (UGC)

Merkmale von UGC:
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2.2  Botschaften

Wirkungsvolle Gestaltung von Botschaften: Modalitäten Text, Bild und Ton
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2.2  Botschaften

Wirkungsvolle Gestaltung von Botschaften: Aussage

Es kommt nicht nur 
darauf an, 

was
mitgeteilt wird, sondern 

auch darauf, 
wie

es mitgeteilt wird!es mitgeteilt wird!
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2.2  Botschaften

Aussage: Bedeutung der Perspektive = Wahrnehmungseinheiten
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2.2  Botschaften

Aussage: Information
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2.2  Botschaften

Aussage: Information … Nachrichtenfaktoren

Nachrichtenfaktoren: Nachrichtenfaktoren: 

„Merkmale, die ein 
Ereignis aufweist und g

die über seinen 
Nachrichtenwert 

(seine Publikations-
würdigkeit) würdigkeit) 

bestimmen“ (Burkart
2002, S. 279).
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2.2  Botschaften

Aussage: Unterhaltung … Bezug zur Realität

Nonfiktionale Unterhaltung Fiktionale Unterhaltung

Bezug zur Realität
„dokumentarische Unterhaltung“:

Erfundene Handlung, 
keine Wirklichkeit, „ g

z. B. Shows und Spiele 
(Game- und Unterhaltungs-Shows), 

Satire, 
Reality Formate ( Reality TV“)

,
Spielhandlungen:

z. B. Spiel- und Fernsehfilme, 
Serien, 

Trickfilme ( Cartoons“)  Reality-Formate („Reality TV“) Trickfilme („Cartoons“), 
Bühnenstücke
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2.2  Botschaften

Aussage: Mischformen
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2.3  Transportwege

Transportwege: Direkter vs. indirekter Absatzweg

Zustellung Presse-GroßhandelZustellung
Postdienst

Presse Großhandel
Presse-Einzelhandel

Pressegrosso
Buchhandlungen (physisch, Online)
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2.3  Transportwege

Transportwege: Netzbasierter Transport … Plattformen

Terrestrik

Die nicht-physische 
Übertragung zum 

Endkunden erfolgt über 

Kabel

SatellitEndkunden erfolgt über 
die elektronische 

Infrastruktur  

Satellit

DSL

Mobil

Internet
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2.4  Rezipienten

Rezipienten als Zielgruppen
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2.4  Rezipienten

Rezipienten als Zielgruppen: SINUS-Milieus
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2.4  Rezipienten

Rezipienten als Zielgruppen: SINUS-Milieus … Beispiel Radioprogramm MDR Jump
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2.4  Rezipienten

Rezipienten als Zielgruppen: MedienNutzerTypologie
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2.4  Rezipienten

Rezipienten als Zielgruppen: Trends im Nutzungsverhalten
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2.4  Rezipienten

Rezipienten als Zielgruppen: Kundenbindung und Kundenzufriedenheit
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2.4  Rezipienten

Rezipienten als Zielgruppen: Ziele der Kommunikation
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2.5  Medienwirkungen

Bei einer tragischen Kinofilm Szene brechen drei Viertel der Kinobesucher in Tränen aus

Unmittelbare (emotionale) Wirkungen von Medien: Beispiele

Bei einer tragischen Kinofilm-Szene brechen drei Viertel der Kinobesucher in Tränen aus.
Die Familie schaut sich den Urlaubsfilm an und freut sich über die schöne Zeit am Meer.
Der Schüler arbeitet das vorliegende Lehrbuch über die Medien durch und ist nachher bestens informiert, 
im Gegensatz zu vorher.g
Die Fernsehberichterstattung über eine Flutkatastrophe in Afrika löst eine Welle von Hilfsbereitschaft aus. 
Es werden 5 Millionen Euro gespendet.
Die Besteigung der Eiger-Nordwand wird im Fernsehen live übertragen. Ein Zuschauer vor dem 
Fernsehgerät erinnert sich an eine brenzliche Situation auf einer Bergwanderung  bei der er beinahe Fernsehgerät erinnert sich an eine brenzliche Situation auf einer Bergwanderung, bei der er beinahe 
abgestürzt ist, und muss den Fernseher ausmachen.
Die Hausfrau im Supermarkt ist dabei, Suppenpulver einzukaufen. Sie erinnert sich an die gestrige 
Fernsehwerbung über „Maggis Suppen-Terrine“ und entscheidet sich, diese einmal auszuprobieren.
In der Mediengeschichte gibt es ein prominentes Beispiel für die Wirksamkeit der Medien, als in den 30er 
Jahren in den USA nach einer fiktionalen Radiosendung über die Landung von Marsmenschen tausende 
von Menschen in Furcht auf die Straßen rannten.
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2.5  Medienwirkungen

These von den starken Medienwirkungen („Omnipotenz der Medien“): Der 

Wirkungen von Medien: Drei mögliche Grundansätze

Die Beantwortung These von den starken Medienwirkungen („Omnipotenz der Medien ): Der 
Mensch wird als ein direkt beeinflussbares Wesen angesehen und die Annahme 
unterstellt, dass Kommunikation ein Vorgang der Informationsübertragung ist. 
Medien üben daher eine starke Wirkung bei den Menschen aus, haben Macht über 
i  Di  L itf  l t t  W  h  di  M di  it d  M h ?“

der Frage, 
welche Wirkungen 
die Medien auf den 

einzelnen sie. Die Leitfrage lautet: „Was machen die Medien mit den Menschen?“

These von den schwachen Medienwirkungen („Ohnmacht der Medien“): Hier 
wird der Mensch als ein autonomes Wesen betrachtet, das in der Kommunikation 

einzelnen 
Menschen
ausüben, 

hängt entscheidend 
 d  wird der Mensch als ein autonomes Wesen betrachtet, das in der Kommunikation 

mit den anderen Menschen eine eigenständige Position einnimmt. Er ist eigenwillig 
und wählerisch und gesteht den Medien nicht die Oberhoheit in seinem Leben zu. 
Medien können daher nur eine schwache Wirkung erzeugen. Die Leitfrage lautet 

 k h t  W  ht d  M h it d  M di ?“

vom zugrunde 
gelegten 

Menschenbild ab.
nun umgekehrt: „Was macht der Mensch mit den Medien?“

These von der differenzierten Medienwirkung: Noch einmal zu einer anderen 
Vorstellung kommt man, wenn man den Menschen als ein Wesen versteht, das in o ste u g o t a , e a de e sc e a s e ese e ste t, das
ständigem sozialen Austausch mit anderen Menschen steht. Nun stellt sich die 
Leitfrage: „Wie interagieren Menschen und Medien miteinander?“
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2.5  Medienwirkungen

SOR-Modelle auf der 

Wirkungen von Medien: SOR-Ansätze

behavioristischen Grundlage 
als theoretischer Ansatz für die 

Beurteilung von 
Medienwirkungen: 

Informationswirkungen:
Vermittlung von Wissen

Medienwirkungen: 

Bei diesen Modellen wird 
angenommen, dass die

Medien einen Stimulus ( S“) Wi k
Beeinflussungswirkungen: 

Verstärkung von MeinungenMedien einen Stimulus („S ) 
setzen, z. B. in Form einer 

Anzeige oder einer 
Fernsehwerbung,

Wirkungs-
mechanismen
von Medien

Verstärkung von Meinungen

Üb i k  und der Organismus („O“), der 
Medienkonsument mit einer 
Antwort, einem „Response“ 

( R“) reagiert  

Überzeugungswirkungen: 
Veränderung bestehender 

Einstellungen
(„R ) reagiert. 

Das Verhalten des Menschen 
ist, so die Annahme,

von einem Stimulus abhängig.
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2.5  Medienwirkungen

Wirkungsmodell nach Maletzke: „Wirkfaktoren“
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2.5  Medienwirkungen

Sozialisation
Leitbilder  Werte  Normen  

Medien und Gesellschaft: Funktionen der Medien im Hinblick auf die Gesellschaft

Leitbilder, Werte, Normen, 
Denkformen, 

Handlungsweisen des guten 
Zusammenlebens fördern Zusammenlebens fördern 

Orientierung
Medien als Problemlöser und ed e a s ob e öse u d
Lieferanten von Sinnwelten 

Rekreation
Medien bestimmen 

unser Leben 
Zerstreuung, Ablenkung, 
Erholung, „Eskapismus“ 

IntegrationIntegration
Medien leisten in der Welt der 

Fragmentierung und 
Segmentierung einen Beitrag 
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2.5  Medienwirkungen

Wie wirken Gewaltdarstellungen im Fernsehen? Thesen:
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2.5  Medienwirkungen

Herstellen von 
Öffentlichkeit

Medien und Politik: Funktionen der Medien im Hinblick auf die Politik

Öffentlichkeit
Öffentlicher Raum, Forum für 
die öffentliche Kommunikation 

A tik l ti f ktiArtikulationsfunktion
Medien sind Sprachrohr. Die 
Vielfalt der Meinungen und 
I t  k  öff tli h Interessen kann öffentlich 

artikuliert werden.  
SozialisationMedien als 

4  Gewalt“ Medien bilden den Einzelnen 
zu einem politisch denkenden 

Staatsbürger.

„4. Gewalt ,
als Forum und 
Faktor der
Meinungs-

Kritik und Kontrolle
Medien sind „Vierte Gewalt“, 

das ist zentral für die 

Meinungs
bildung
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2.5  Medienwirkungen

Medien und Politik: Kepplinger-Modell
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2.5  Medienwirkungen

Kepplinger
Medien und Politik: Kepplinger-Modell

Phänomen, dass politische Akteure in 
steigendem Maße versuchen, den g

Selektions- und Darstellungslogiken der 
Medien durch Event-Inszenierungen im 

öffentlichen Raum zu entsprechen. öffentlichen Raum zu entsprechen. 

Eventproduktion wird damit zu einem 
zentralen Mittel imzentralen Mittel im

Kampf um Aufmerksamkeit –
dem knappsten Gut moderner 

Gesellschaften

Prof. Dr. Hans Mathias Kepplinger

Professor für Empirische Gesellschaften. p
Kommunikationsforschung 
am Institut für Publizistik 

der Universität Mainz
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2.5  Medienwirkungen

Typen von Ereignissen 

Medien und Politik: Kepplinger-Modell

Genuine 
Ereignisse

Inszenierte Ereignisse 
Pseudo-Ereignisse 

Mediatisierte 
Ereignisse 

Ereignisse, die sich 
unabhängig von der 

Berichterstattung der 

Ereignisse, die herbeigeführt 
werden, um eine 

Berichterstattung darüber 

Ereignisse, die aufgrund 
einer zu erwartenden 

Berichterstattung eine Berichterstattung der 
Massenmedien ereignet 

haben. 
Beispiele: 

Berichterstattung darüber 
wahrscheinlich zu machen. 

Beispiele: 
Pressekonferenzen 

Berichterstattung eine 
bestimmte Form annehmen, 

die sie als mediengerecht 
erscheinen lassen  Die Beispiele: 

v. a. natürliche Ereignisse 
wie Unfälle, Erdbeben, 

Katastrophen, Todesfälle etc. 

Pressekonferenzen 
(Informationsfunktion vs. 

PR), Demonstrationen,
Stichwort: Issue 

erscheinen lassen. Die 
Anwesenheit von 

Journalisten verändert die 
Rahmenbedingungen. 
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Management

Rahmenbedingungen. 
Beispiel: Wahlkämpfe  
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2.5  Medienwirkungen

Modell A: Genuine Selektion 

Medien und Politik: Kepplinger-Modell

Modell A: Genuine Selektion 

J li tJournalist
Kommunikator 

Publikations-
folgen 

Publikation 

GE 1

GE 2

GE n

Neutraler Objektivität“ Ziel: Neutraler 
Berichterstatter

„Objektivität
Neutralität

Ziel: 
Abbildung der 
„Wirklichkeit“
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2.5  Medienwirkungen

Modell B: Instrumentelle Aktualisierung

Medien und Politik: Kepplinger-Modell

Modell B: Instrumentelle Aktualisierung

J li tJournalist
Kommunikator 

Publikations-
folgen 

Publikation 

ME 1ME 1

ME 2

ME 
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2.5  Medienwirkungen

Modell C: Instrumentelle Inszenierung  

Medien und Politik: Kepplinger-Modell

Modell C: Instrumentelle Inszenierung  

PE 1Politischer 
Akteur 

Publikation 

Journalist
Kommunikator 

Akteur 
Publikations-

folgen 
Publikation 

PE 2

PE n

46Schellmann/Baumann/Gläser/Kegel: Handbuch Medien



Handbuch Medien | Kapitel 2: Medien im Kommunikationsprozess

2.5  Medienwirkungen

Modell D: Integriertes Modell  

Medien und Politik: Kepplinger-Modell

Modell D: Integriertes Modell  
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2.5  Medienwirkungen

Medienethik (1): Journalistische Ethik

Unmittelbarer 
Ausdruck für Ausdruck für 

ethisches Handeln 
ist Verantwortung. 

Im Hinblick auf die 
Medien tragen
vor allem die 

Journalisten die Journalisten – die 
„Medienmacher“ –

eine hohe 
Verantwortungg

(„journalistische 
Ethik“).
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2.5  Medienwirkungen

Medienethik (1): Journalistische Ethik … Presse-Kodex
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2.5  Medienwirkungen

Medienethik (2): Unternehmensethik
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2.5  Medienwirkungen

Medienethik (3): Ethische Verantwortung des Publikums
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