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Der Workshop nahm ein Problem zum Aus-
gangspunkt, mit dem sich Unternehmen, Par-
teien, Prediger, Künstler, Journalisten und
Wissenschaftler üblicherweise konfrontiert
sehen: Als „Anbieter“, die mit ihren Produk-
ten, Nachrichten, Deutungen, Werken und
Thesen überzeugen wollen, müssen sie mit
den Erwartungen von „Nachfragern“ umge-
hen, die ihnen als „die Leute da draußen“ mit-
samt ihren Vorlieben und Bedürfnissen größ-
tenteils unbekannt sind. Auch wenn eine sys-
tematische Markt- und Meinungsforschung
angetreten ist, um diesen Informationsmangel
und die daraus resultierende Unsicherheit zu
kompensieren, sind doch Fehlschläge in der
Adressierung des Publikums gang und gäbe.
Ja, es scheint so, dass die Publikumsforschung
das Unbekanntheitsproblem im selben Zug
perpetuiert, in dem sie Daten zu seiner Lö-
sung erhebt.

Geschichtswissenschaft und Soziologie ha-
ben die Unbekanntheit des Publikums und
die damit verbundenen Folgeprobleme teil-
weise und für bestimmte soziale Bereiche in
den Blick genommen. In der wirtschafts- und
der mediensoziologischen Forschung spielt
der Sachverhalt eine zentrale Rolle; auch
gibt es historiographische Studien zur „Ver-
wissenschaftlichung des Sozialen“ (Lutz Ra-
phael) im Allgemeinen und zur Geschichte
der Demoskopie im Besonderen. Aber die-
se vereinzelten Arbeiten haben es bislang
noch nicht vermocht, das Bewusstsein von
der prinzipiellen Unbekanntheit des Publi-
kums und den daraus resultierenden Folgen
in der breiteren Forschung beider Diszipli-
nen zu verankern. Vor diesem Hintergrund
ging es den Veranstaltern darum, Soziolo-

gInnen und HistorikerInnen, die themenre-
levante empirische Vorhaben verfolgen, zu-
sammenbringen und die Ergiebigkeit der Pro-
blemstellung auszuloten. Leitfragen des Tref-
fens zielten auf Periodisierungen des unbe-
kannten Publikums, auf Bedingungen seines
Wandels sowie die sozialtheoretische Bestim-
mung der Publikumsfigur.

Den Diskussionsrahmen der Tagung skiz-
zierten zwei Vertreter beider Fächer, die
sich unterschiedlichen Schwerpunkten der
Medien- und Publikumsgeschichte zuwand-
ten. Der Historiker JORIS VAN EIJNAT-
TEN (Utrecht) gab einen Überblick über die
Begriffs- und Theoriegeschichte des Publi-
kums, indem er sie in fünf Diskurssträn-
ge unterteilte: „Medien“, „Diskurs“, „Pra-
xis“, „Struktur“ und „Imagination“. Dem-
gegenüber richtete der Soziologe DOMINIK
SCHRAGE (Dresden) den Blick auf die „infra-
strukturellen Bedingungen“ des Publikums
und stellte vielfältige kulturhistorische Bezü-
ge her, die vom „zentrierten Massenpubli-
kum“ des antiken Amphitheaters bis zum
„verdateten Publikum“ der Gegenwart reich-
ten. Einige der von Schrage und van Eijnatten
angesprochenen Probleme und Motive tauch-
ten im Lauf der Tagung immer wieder auf.
Als ein wiederkehrendes Motiv erwies sich
Schrages Hinweis auf die Abwesenheit des
Medienpublikums, die wohl die zentrale in-
frastrukturelle Bedingung seiner Unbekannt-
heit ist und zahlreiche Formen des Umgangs
bis hin zur heutigen „Verdatung“ (systemati-
schen Erforschung) erst verständlich macht.

Der zentrale Befund des Workshops ist,
dass die Unbekanntheit des Publikums nicht
allein als Problem gesehen werden sollte, das
den störungsfreien Erwartungsabgleich zwi-
schen Anbietern und Empfängern erschwert.
Deutlich wurde vielmehr das produktive Mo-
ment des unbekannten Publikums, das dar-
in besteht, dass die prinzipielle Anonymität
„der Leute“ konkurrierende Deutungen nach
sich zieht, die wiederum neue Möglichkei-
ten des Umgangs mit Publikumserwartungen
eröffnen. Besonders die historischen Vorträ-
ge von BERNHARD FULDA (Cambridge) zur
Produktion von „politischer Ignoranz“ in der
US-Amerikanischen Meinungsforschung und
das dadurch bedingte Verschwinden der „in-
formed American public“ bis zu den 1960ern,
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von ANJA KRUKE (Bonn) zum gescheiter-
ten Versuch der Konstituierung eines europäi-
schen Publikums durch das „Eurobarometer“
und KLAUS NATHAUS (Bielefeld) zu un-
terschiedlichen Publikums-Leitvorstellungen
in der amerikanischen, britischen und deut-
schen Popmusik-Produktion, aber auch das
Referat der Soziologin ISABEL KUSCHE (Os-
nabrück) zum Klientelismus und der Wäh-
lerbeobachtung in der Politik machten deut-
lich, dass „die Öffentlichkeit“, „die Bürger“,
„Musikhörer“ und „Wähler“ Konstruktionen
darstellen, auf die sich konkurrierende An-
sprüche richten und um deren Gültigkeit
unabschließbar gerungen wird. Bestimmtes
Publikumswissen wird von bestimmten Ak-
teuren herangezogen, um Autorität zu be-
gründen und sich im Konkurrenzkampf zu
behaupten; andere Wissensbestände werden
hingegen ausgeblendet oder zurückgewiesen,
wenn sie den eigenen Zwecken entgegenste-
hen.

Die Einsicht in die Vermitteltheit von Pu-
blikumswissen durch standortgebundene Ak-
teure impliziert, und dies ist eine weitere Er-
kenntnis des Treffens, eine Warnung vor De-
terminismen, welche die Durchsetzung be-
stimmter Publikumskonzepte direkt und aus-
schließlich auf Medienentwicklungen oder
sich selbst erzeugende Diskurse zurückfüh-
ren. Denn Publikumswissen bleibt für Han-
delnde in gewissem Grade disponibel; die
Konstruiertheit des Publikums ist Akteuren
häufig bewusst. Dies wurde unter anderem
deutlich in dem Beitrag von JAN-HENDRIK
PASSOTH (Bielefeld), der mit Blick auf neue
Infrastrukturen der Erforschung von Mu-
siknutzern im Internet zeigte, dass Anbie-
ter mitunter dazu übergehen, ihr Publikum
wieder „unbekannter“ zu machen, indem
sie gezielt Daten ausblenden oder Logarith-
men schreiben, in denen der Zufall einge-
baut ist. Auf diese Weise gewinnen sie ei-
ne Informationsbasis für die Schaffung von
neuer, noch nicht publikumserprobter Mu-
sik. PATRICK MERZIGER (Berlin) beschrieb
mit der Publikumsforschung im Nationalso-
zialismus in gewisser Weise das Gegenbei-
spiel. In Ablehnung abstrahierender Markt-
und Meinungsforschung betrachteten die NS-
Bevölkerungsexperten jede Äußerung eines
„Volksgenossen“ als spontanen, gleicherma-

ßen relevanten Ausdruck des „Volkes“. Nach-
dem sie die „Volksgenossen“ aufgefordert
hatten, über alle Dinge, die ihnen auf dem
Herzen lagen, Eingaben zu schicken, versan-
ken die Meinungsforscher in einer Fülle von
Zuschriften, die ohne eine Systematisierung
zu Herrschaftszwecken letztlich ungeeignet
waren.

Dort, wo objektive Daten des Publikums
fehlen, dienen andere, funktional äquivalen-
te Bezugsgrößen der Orientierung, ja biswei-
len scheint sogar das Verbleiben in der Unbe-
kanntheit selbst den Einfluss des Publikums
zu begründen. VOLKER BARTH (Köln) und
MALTE ZIERENBERG (Berlin) stellten in ih-
ren Vorträgen zur frühen Geschichte welt-
weit operierender Nachrichten- bzw. Bild-
agenturen klar, dass diese Vermittler von In-
formationsgütern kaum explizite Überlegun-
gen über die möglichen Präferenzen ihres
globalen Publikum anstellten. Bei ihrer Ar-
beit orientierten sich die Informationshänd-
ler vor allem daran, was sich als professionel-
le Standards herausbildete, etwa die Auffas-
sung über ein „gutes Foto“ oder eine „objek-
tive Nachricht“. Bei näherem Hinsehen sind
solche Normen aber wiederum verwoben mit
Annahmen über Publika, die entsprechen-
de Standards entweder wertschätzen oder
die man mit bestimmten Angeboten erzie-
hen will. Vor dem Hintergrund solcher globa-
ler Infrastrukturen fragte TOBIAS WERRON
(Bielefeld) nach den Voraussetzungen und Ef-
fekten nationaler und globaler Publikumsvor-
stellungen seit dem mittleren 19. Jahrhundert
und vertrat die These, dass die für uns heute
selbstverständliche Vorstellung, dass die Welt
aus Nationen und Nationalstaaten besteht,
auf Publikumsprojektionen beruht, die schon
aufgrund ihrer Unschärfe und Abstraktheit
auf die grundsätzliche Unbekanntheit dieser
Publika angewiesen sind: „die deutschen Zei-
tungsleser“ oder „die Weltgemeinschaft“ sind
nur vorstellbar, wenn man von individuel-
len Besonderheiten der Rezipienten gerade
absieht. Auch hier zeigte sich, dass die Un-
bekanntheit des Publikums „produktiv“ wer-
den und soziale Strukturbildung nach sich
ziehen kann.

Das Publikum ist, um einen letzten wichti-
gen Punkt der Tagung zu nennen, nicht nur
für Anbieter eine unbekannte Bezugsgröße,
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sondern auch für Individuen auf der Nach-
frageseite – denen freilich ebenfalls Katego-
rien und Vermutungswissen zur Verfügung
stehen, um sich als Teil eines Publikums zu
verstehen und zu verhalten. Einzelne rechnen
sich selbst bestimmten Publika zu und ver-
halten sich häufig in entsprechend konformer
Weise. SILKE FÜRST (Münster) umriss die-
sen Aspekt und zeigte damit, dass das Unbe-
kanntheitsproblem auch bei der Erforschung
leibhaftiger Publika als selbstreflexives Mo-
ment mitbedacht werden muss.

Vorträge und Diskussion stellten die Er-
giebigkeit der Problemstellung „unbekanntes
Publikum“ vielfach unter Beweis. Zur inten-
dierten Anschlussfähigkeit an die breite For-
schung beider Fachrichtungen sei betont, dass
damit selbstverständlich nicht suggeriert wer-
den soll, dass das Publikum gänzlich unbe-
kannt sei. Es gibt durchaus belastbares Wis-
sen über Wähler, Konsumenten und Religi-
onsanhänger. Der Tagung ging es jedoch nicht
um den Wahrheitsgehalt dieses Wissens. Viel-
mehr hat sie gezeigt, dass es produktiv sein
kann, von der Unabschließbarkeit des Pu-
blikumswissens auszugehen und die gesell-
schaftlichen Implikationen der daraus resul-
tierenden Ungewissheit in den Blick zu neh-
men. Diese Sichtweise spricht gegen die gän-
gigen Narrative vom „manipulierten“ oder
„widerständigen“ Publikum, die eine Art di-
rekter Interaktionsbeziehung zwischen An-
bietern und Nachfragern voraussetzen, und
für eine Forschungsperspektive, die langfris-
tigen Prozessen der Formation und des Wan-
dels der Rollen von Anbietern und Rezi-
pienten in unterschiedlichen Feldern nach-
spürt. Diese Problemperspektive lässt den
Weg zum leibhaftigen Publikum mitsamt der
sozialen Praxis der aktiven Rezeption, die
derzeit im Vordergrund der historischen wie
soziologischen Forschung steht, offen, gibt ihr
aber einen neuen Orientierungsrahmen: Wer
vom Problem des unbekannten Publikums
ausgeht, wird sich die Beziehung zwischen
Anbietern und Nachfragern wesentlich indi-
rekter und ergebnisoffener vorstellen, weil
er/sie die Interaktionsunterstellung aufgibt
und stattdessen die Ungewissheit der Zurech-
nung und Selbstzuschreibung bei der Analyse
mitlaufen lässt.

Konferenzübersicht:

„Desperately Seeking the Audience“. Ge-
schichte und Soziologie des unbekannten Pu-
blikums

I. Die soziale Figur des Publikums: Theore-
tische Perspektiven und historische Entwick-
lungslinien

Historische und soziologische Perspektiven
auf das Publikum

Joris van Eijnatten (Utrecht): Identifying His-
torical Audiences: Five Perspectives

Dominik Schrage (Dresden): Die infrastruktu-
relle Konstruktion des Publikums. Historisch-
soziologische Perspektiven

II. Ausdifferenzierung des Publikums im Zeit-
alter globaler Massenkommunikation (1850-
1920)

Globale Kommunikation, nationale Publika?
Medienentwicklung und Publikumsdifferen-
zierung seit der zweiten Hälfte des 19. Jahr-
hunderts

Volker Barth (Köln): Globale Agenturen und
nationales Publikum: Herstellungsprozesse
und Auswahlkriterien von Nachrichten in der
zweiten Hälfte des 19. Jahrhunderts

Tobias Werron (Bielefeld): Nationale Publika,
globale Publika. Publikumsprojektionen und
Nationalstaatsformation

Kommentar: Klaus Nathaus (Bielefeld)

III. Publika im 20. Jahrhundert: Gesucht und
gefunden?

Im „Dialog“ mit dem Publikum: Techniken
der Publikumsforschung und Rückwirkun-
gen auf Publika

Patrick Merziger (Berlin): Publikumsfor-
schung und Propaganda im Nationalsozialis-
mus

Silke Fürst (Münster): „Was Millionen zu Trä-
nen rührt“ - Formen, Funktionen und Wir-
kungen von Spiegelbildern des Medienpubli-
kums

Kommentar: Hendrik Vollmer (Bielefeld)

Die Politik und ihre Publika

Bernhard Fulda (Cambridge): Politische Igno-
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ranz: Meinungs- und Wahlforschung und ihre
Publika

Isabel Kusche (Osnabrück): Vom Klientel
zur Zielgruppe? Die Beobachtung von Publi-
kumssegmenten in der Politik

Kommentar: Jörg Requate (Bielefeld)

Publika zwischen dem Globalen und dem Na-
tionalen

Anja Kruke (Bonn): Ein europäisches Publi-
kum? Eurobarometer, empirische Sozialfor-
schung und die Europäische Kommission,
1962-1979

Malte Zierenberg (Berlin): Transatlantische
Publika. Bildagenturen und die Entstehung
einer „westlichen“ Sehgemeinschaft seit der
Zwischenkriegszeit

Kommentar: Daniel Siemens (Bielefeld)

Medienpublika und Kulturproduktion

Klaus Nathaus (Bielefeld): „Giving the people
what they want“: Publikumswissen und die
Produktion von Popmusik von den 1950ern
bis zu den 1980ern

Jan-Hendrik Passoth (Bielefeld): „Der be-
rechnete Hörer.” Zur Neuverrechnung von
Leistungs- und Publikumsbeziehungen

Kommentar: Tilmann Sutter (Bielefeld)

Tagungsbericht „Desperately Seeking the Au-
dience“. Geschichte und Soziologie des unbe-
kannten Publikums. 07.04.2011–09.04.2011, Bie-
lefeld, in: H-Soz-Kult 19.07.2011.
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