5 Das RAS-Modell von Zaller - theoretische Uberlegungen
und empirische Losungsvorschlage fiir den Nachweis
starker Medieneffekte in der politischen Kommunikation

Die Erklirungsmodelle fir Wahlverhalten und die relevanten Ansitze der Medienwir-
kungsforschung haben gezeigt, dass Politik- und Kommunikationswissenschaftler ihre
Sichtweise dartiber, wie Menschen am politischen Leben partizipieren und politische Ent-
scheidungen fillen, deutlich verindert haben: weg von den tiberzogenen normativen Er-
wartungen der klassischen Staatsphilosophie hin zur Entdeckung und Akzeptanz von Ent-
scheidungsheuristiken (wie "information shortcuts") als angemessenes (Wahler-)Verhalten.
Diesen Perspektivwechsel hat ZALLER (1992) mit seinem RAS-Modell (Receive-Accept-
Sample) theoretisch unterfiittert und damit der Forschung zu einer grundlegend verinder-
ten, kognitionspsychologisch abgesicherten Vorstellung von Einstellungs- und Meinungs-
wandel verholfen (EBD.). Kaase (2000) schreibt den Ubetlegungen ZALLERS eine "immense
Bedeutung" zu, sowohl fur die Wahlsoziologie als auch fiir die Methoden der Empirischen
Sozialforschung (KAASE 2000: 30).

ZALLER hat ein Modell entwickelt, das einerseits als "umfassende Theotie der 6ffentli-
chen Meinungsbildung" (SCHMITT-BECK 1998: 600) bezeichnet werden kann, andererseits
aber so konkret formuliert ist, dass es auch als Analysemodell fir eine empirische Studie
z.B. von Kandidatenbeurteilungen nutzbar ist. Sein Modell ist ein allgemeiner Ansatz zur
Erklirung von Verdnderungen der 6ffentlichen Meinung, wobei 6ffentliche Meinung ver-
standen (operationalisiert) wird als Aggregatverteilung politischer Positionen, wie sie typi-
scherweise durch Meinungsumfragen sichtbar wird.5! Der Geltungsanspruch des Modells
deckt dabei scheinbar sehr unterschiedliche Bereiche ab: die Erklirung von Wahlverhalten
(ZALLER 1989, 1992, SCHMITT-BECK 1998, 2000), die Erklirung von Meinungsverteilungen
zu politischen Sachfragen (ZALLER 1987, 1990, 1991, 1992, 1993, 1994, KRIESI 1999, MAR-
QUIS/SCIARINI 1999), aber auch die Erklirung von Antwortverhalten innerhalb eines Fra-
gebogens. ZALLER behauptet, dass der gedankliche Mechanismus, tber den Menschen zu
ithren Urteilen gelangen, immer derselbe ist; sei es in der Wahlkabine bei der Entscheidung

fur eine Partei oder einen Kandidaten, sei es bei der AuBerung einer Meinung zu politi-

51  Wenn "6ffentliche Meinung" mit der Aggregatverteilung von Antworten in Meinungsumfragen definiert
witd, so ldsst sich ZALLERS Ansatz vielleicht als "Theorie der éffentlichen Meinungsbildung" bezeich-
nen, wie dies SCHMITT-BECK tut. ZALLER selbst spricht jedoch aus gutem Grund nicht von "public o-
pinion" sondern von "mass opinion". ZALLERS RAS-Modell sollte m.E. daher #icht als theoretisches
Modell 6ffentlicher Meinung bezeichnet werden.
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schen Tagesproblemen oder sei es bei der Beantwortung einer geschlossenen Frage in einer
Meinungsumfrage. Der zugrunde liegende Prozess ist immer derselbe: Menschen rezipieren
Informationen ("receive"), sie akgeptieren sie (oder eben nicht; engl. "accept") und bei der
Abfrage ihrer Meinung (in der Wahlkabine, im Gesprich oder in einer Bevolkerungsumfra-
ge) verwenden sie einige, aber nicht alle, ihrer Gedichtnisinhalte als Grundlage fiir ihre
Meinung oder Entscheidung — sie zichen eine Art "Gedachtnis-Szchprobe” (engl. "sample").
ZALLER nennt sein Modell daher "Receive-Accept-Sample Model" oder kurz RAS-Modell
(ZALLER 1992, ZALLER/FELDMANN 1992, ZALLER 1996, im Deutschen hervorragend be-
arbeitet von SCHMITT-BECK 1998 und 2000).

Das Modell betont die Interaktion von Kommunikat und Rezipient bei der Entste-
hung einer Meinung, in dem es jede Meinung als Zusammentreffen von Information und
Prédisposition bezeichnet: "every opinion is a marriage of information and predisposition:
information to form a mental picture of the given issue, and predisposition to motivate
some conclusion about it" (ZALLER 1992: 6). Die Medien stellen also die Grundlage fur die
Meinungsbildung (und damit fiir Persuasionseffekte). Information umfasst bei ZALLER zwar
jegliche Form von Kommunikation (auch interpersonale), aber bei vielen politischen The-
men und Gebieten wird deutlich, dass die "gesellschaftlichen Informationsfliisse" iiberwie-
gend massenmedial dominiert sind. ZALLER benutzt den Begriff "communication flows"
meist synonym fiir den Informationsfluss der Massenmedien.”

Die Art und Weise, wie Information und Pradisposition zusammenwirken, hingt von
der dritten EinflussgroBle in ZALLERS Modell ab, der political awareness, was Schmitt-Beck
mit politische Involvierung ibersetzt (Schmitt-Beck 2000™). Hiermit sind eigentlich zwei Di-
mensionen gemeint, namlich einerseits das politische Interesse und andererseits der "politi-
sche Sachverstand", das Wissen um politische Zusammenhinge. Die po/itische Involviernng ist
keine eigenstindige Einflussgrée, sondern moderiert das Zusammenspiel von Information
und Pridisposition. Dabei spielt sie eine "Doppelrolle” und fithrt so zu nicht-linearen und

nicht-additiven Effekten: Hat eine Person einen hohen Grad an politischer Involvierung,

52 Z.B. in Zaller 1996. Wihrend Zaller also sein Modell selbst fir die Untersuchung der Wirkung von
massenmedialen Informationsflissen verwendet, benutzt es Schmitt-Beck auch zur Analyse interperso-
naler Kommunikationsflisse. In seiner Habilitationsschrift "Politische Kommunikation und Wahlerver-
halten" vergleicht er die Wirkungen massenmedialer vs. interpersonaler Informationsflisse (Schmitt-

Beck 2000).
53 In einer friheren Veréffentlichung (1998) verwendet Schmitt-Beck die Bezeichnung "individuelle Politi-
sierung". Er betont die Wichtigkeit dieser Variable: "... das Ausmal der intellektuellen Politisierung des

einzelnen Wihlers [ist] fiir die Erkldrung seines Verhaltens von grof3er, woméglich sogar ebenso grof3er
Bedeutung [...] wie die Pridispositionen, die seinen Entscheidungen Richtungsimpulse geben."
(Schmitt-Beck 1998: 604).
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so rezipiert sie Informationen cher, d.h. sie nimmt sie eher wahr und versteht sie eher, was
ein hoheres Wirkpotential fiir massenmediale Inhalte bedeutet. Andererseits verfiigt eine
Person aber gerade aufgrund ihres hohen Grades an politischer Involvierung bereits tiber
sehr viele Informationen, wodurch das Wirkpotential von neuen Medienbotschaften ver-
ringert wird. Durch eine stirkere politische Involvierung steht also einer héheren Wahr-
scheinlichkeit der Rezeption eine geringere Wahrscheinlichkeit der Akzeptanz gegeniiber.

AuBerordentlich interessant ist innerhalb ZALLERS Modell die Neukonzeptualisierung
der geistigen Haltung von Menschen gegeniiber Themen und Ereignissen, die bislang meist
mit dem Konzept der Einstellung beschrieben wurde. Bezuiglich der Einstellungen von Men-
schen gibt es in der politischen Kommunikationsforschung zwei Extrempositionen: Tradi-
tionell werden Einstellungen im Sinne auskristallisierter und prazise definierter, in sich ge-
schlossener und zeitlich stabiler Grundorientierungen gegentiber politischen Objekten be-
trachtet (SCHMITT-BECK 1998: 601 oder generell: EAGLY/CHAIKEN 1993). Es existiert aber
auch die extreme Gegenposition, nimlich dass AuBerungen von Biirgern zu politischen
Fragen nur als "bedeutungsloses Zufallsprodukt ohne gedankliche Grundlage" beschrieben
werden. SCHMITT-BECK bezeichnet diese Formulierung von CONVERSE als das
"CONVERSESCHE Vakuum" (SCHMITT-BECK 2000: 46).”*

Typische Probleme der Messung politischer Einstellungen durch Meinungsumfragen
sind mit dem Konzept der Einstellung als dauerhaft verinnerlichter Orientierungstendenz
(personliche Disposition), dieselben Objekte immer wieder in derselben Weise zu bewer-
ten, nur sehr schwer zu erklaren. So ist z.B. der typische Effekt, dass Befragte auf ein und
dieselbe Frage zu unterschiedlichen Zeitpunkten anders antworten — ohne dass sich ihre
Einstellung in Form einer personlichen Disposition gedndert haben kann — mit diesem Ein-
stellungskonzept nur als Messfehler zu interpretieren (ACHEN 1975). Auch die Beobach-
tung, dass Antworten auf Fragen in einem Interview (Befragung) durch den sachlichen
Kontext, in den eine Frage gestellt wird, deutlich verzerrt werden kénnen und selbst subtile

Veranderungen der Frageformulierung Veranderungen im Antwortverhalten der Befragten

54  Dieses "CONVERSESCHE Vakuum" (SCHMITT-BECK 2000: 46) entstand aus empirischen Uberpriifungen
von politischem Wissen und Informiertheit sowie politischen Finstellungen der Birger, die deutlich
machten, dass (a) die bisherige Definition von festgefiigten Einstellungen der empirischen Realitit nicht
angemessen ist, und (b) der Bereich Politik fiir sehr viele Biirger weit weniger zentral ist, und daher bei
vielen Rezipienten sehr viel weniger Wissen bzw. Informiertheit vorliegt, als es die Forscher erwartet
hatten. Diese "Entdeckungen" fithrten scheinbar zu einigen Frustrationen und damit extremen Formu-
lierungen (s.0. das "CONVERSESCHE Vakuum"), wie etwa auch folgende AuBerung von CONVERSE:
"The two simplest truths I know about the distribution of political information in modern electorates
are that the mean is low and the variance is high" (CONVERSE 1990: 372).
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erzeugen koénnen, kollidiert mit den Stabilititserwartungen des herkémmlichen FEinstel-
lungskonzepts (ZALLER 1992:28-39, 53-96, ZALLER/FELDMAN 1992, SCHMITT-BECK 2000:
406).

ZALLER bezieht nun eine meines Erachtens angemessene Mittelposition: Im Kopf der
Biirger existieren weder fest gefiigte und kohirente FEinstellungspositionen noch das
CONVERSESCHE Vakuum als Offenbarung von "Nicht-Einstellungen", sondern ein mehr
oder weniger reichhaltiges Gemenge von Erwdgungen ("considerations"): kognitiv-evaluative
Orientierungen gegentiber Objekten, wobei diese Erwigungen kein konsistentes, geschlos-
senes und systematisch integriertes Orientierungssystem darstellen miissen. ZALLER defi-
niert considerations als "any reason for favoring a position; a compound of cognition and
affect: a belief concerning an object and an evaluation of the belief" (ZALLER 1992: 42)>°

ZALLERS Modell beinhaltet vier Axiome, die das Zusammenwirken der Variablen ver-
deutlichen und somit zeigen, wie Rezipienten von politischen Informationen, die ithnen (in
den Massenmedien) begegnen, zu ihren Einstellungen (im Sinne von Erwdgungen) gelangen
(ZALLER 1992: 52f.):

(1) Reception Axiom: Rezeption ist bei ZALLER nicht nur die reine Wahrnehmung, son-
dern auch das Verstehen von politischer Information. Diese Rezeption ist umso
wahrscheinlicher, je héher der Grad der politischen Involviernng einer Person beziiglich
eines Themas ist. Einfacher ausgedriickt: Je mehr eine Person an einem politischen
Thema interessiert ist und sich in diesem Bereich auskennt, umso eher wird diese
Person Informationen zu diesem Thema in den Medien aufnehmen (wahrnehmen
und verstehen).

(2) Resistance Axiom: Rezipienten akzeptieren keine Argumente, die mit ithren politi-
schen Pradispositionen inkonsistent sind. Allerdings ist ein Widerstand gegen Inhal-
te nur insofern maglich, als sie tiber Kontextinformationen verfiigen, um eine Be-
ziehung zwischen den Argumenten und ihren Pradispositionen herstellen zu kon-
nen.

(3) Accessibility Axiom (Vertugbarkeit): Erwvdgungen (considerations), die erst vor kurzem
erinnert wurden oder tber die erst vor kurzem nachgedacht wurden, werden

schneller erinnert und im Kopf "ganz nach oben" gebracht ("top of the head"); das

55  Schmitt-Beck tbersetzt considerations in einer ersten Veréffentlichung mit Uberlegungen (SCHMITT-BECK
1998), spiter mit Emvdgungen (SCHMITT-BECK 2000). Ich halte die Ubersetzungen Erwdignngen oder Be-
trachtungen als angemessenet, da sie stirker den Bewertungs- und Entscheidungscharakter reprisentieren
als Uberlegnngen. Da Erwdgungen bereits im Fach eingefiihrt ist, werde ich ebenfalls diesen Begriff verwen-
den.
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gilt auch fur dhnliche Erwdgnngen, also Gedanken, die mit den "Hauptgedanken" eng
verkniipft sind.

(4)  Response Axiom: Individuen antworten auf (Fragebogen-)Fragen, indem sie Gber alle
Erwdgungen (considerations) mitteln, die 7z dieserms Moment fur sie zuginglich oder sali-
ent sind.

ZALLER hat in der Einleitung zu seinem Buch "The Nature and Origins of Mass Opinion"
(1992: 1f.) diese vier Axiome alltagssprachlich umschrieben, was zur Verdeutlichung hilf-
reich ist:

(1) "citizens vary in their habitual attention to politics and hence in their exposure to
political information and argumentation in the media" (Reception Axiom);

(2) "people are able to react critically to the arguments they encounter only to the ex-
tent that they are knowledgeable to political affairs" (Resistance Axiom);

(3) "in constructing their opinion statements, people make greatest use of ideas that
are, for one reason or another, most immediately salient to them — at the "top of
the head"" (Accessibility Axiom);

(4) "citizens do not typically carry around in their heads fixed attitudes on every issue
on which a pollster may happen to inquire; rather, they construct "opinion state-

ments" on the fly as they confront each new issue" (Response Axiom).

Die Reaktion einer Person — ob nun Wahlentscheidung oder Survey-Antwort — ist nach
dieser Sichtweise nicht als Artikulation einer feststehenden Einstellung zu verstehen, son-

dern als eine situativ gefirbte Meinungsstellungnabme ("opinion statement").

5.1 Die Rolle der Medien in ZALLERS Modell

Die Medien greifen in einen solchermallen definierten Entscheidungs- oder Bewertungs-
und Antwortprozess in mehrfacher Hinsicht ein. Sie stellen zu allererst die Informationen
zur Verfiigung, die von den Biirgern rezipiert und eventuell akzeptiert werden. Sie bilden
also die Quelle der Bewertungsgesichtspunkte, die als Einzelkomponenten in die summari-
sche Meinungsstellungnahmen ("opinion statements") einflieBen. ZALLER nennt diese In-
halte "Uberzeugungsbotschaften" ("persuasive messages"). Daneben liefern die Medien
aber auch noch eventuelle "cueing messages", womit Kontextinformationen gemeint sind,

die die Akzeptanz einer Uberzeugungsbotschaft moderieren und zu einer Art selektiven
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Akzeptanz fihren kénnen, wenn z.B. die Parteiherkunft einer Aussage deren Glaubwiir-
digkeit verringert und ihre Akzeptanz evtl. verhindert.

Werden Uberzeugungsbotschaften der Medien akzeptiert, werden sie zu Erwigungen
(considerations) beim Rezipienten. Dabei miissen Uberzeugungsbotschaften nicht klar arti-
kulierte politische Argumente sein und Erwigungen konnen auch durchaus wenig reflek-
tierte emotionale Reaktionen beinhalten. ZALLER: "Although the model [...] has a cogni-
tive flavor, it is, in principle, as capable of dealing with nonrational appeals and inarticulate
feelings as with other kinds of political discourse." (ZALLER 1992: 41).

Meinungsstellungnahmen entstehen danach nicht aus einer einfachen Saldierung aller
jemals im Gedichtnis gespeicherten Erwigungen, sondern nur aus einer Stichprobe der
gerade in diesem Augenblick besonders leicht zuginglichen Erwigungen. Diese Auswahl
von Erwidgungen bezeichnet ZALLER als "non-random but stochastic sample": Die Aus-
wahl der relevanten Erwigungen geschieht nicht vollkommen zufillig (random), aber sie
variiert von Situation zu Situation (stochastic). Es werden im Moment der Entscheidung
solche Erwigungen herangezogen, die gerade "top of the head" sind, also Erwigungen, die
— ganz im Sinne der Verfligbarkeitsheuristik (siche auch Kapitel "4.1 Der Prozess der Ut-
teilsbildung tber Spitzenkandidaten") — vor kurzem aktualisiert wurden: "The accessibility
of any given consideration depends on a stochastic sampling process, where consideration
that have been recently thought about are somewhat more likely to be sampled" (ZALLER
1992: 48, SCHMITT-BECK 2000: 49).

Einer der wichtigsten Griinde daftr, warum bestimmte Erwagungen leichter zuging-
lich sind als andere (also eher "top-of-the-head" sind als andere) ist die Berichterstattung
der Medien: "...which of several competing ideas is at the top of a person's head at a par-
ticular moment is more than pure accident; it depends on such things as what happened to
be in the news that day, the way questions are phrased or ordered on the questionnaire, and
recent personal experience" (ZALLER 1992: 266, Hervorhebung A.D.) Diese Wirkung der
Medien wird in der politischen Kommunikationswissenschaft seit einigen Jahren unter Eti-
ketten wie "Priming" und Framing" diskutiert (IVENGAR 1991: 130f., ZALLER/FELDMAN
1992: 602, 610; ZALLER 1992: 78f., SCHMITT-BECK 2000: 52). Allerdings stellt diese Form
der Beeinflussung in ZALLERS Modell eine Sonderform dar, die er mit "mood change" beti-
telt: die Schwankung von Meinungsstellungnahmen um eine latente zentrale Tendenz, wel-
che sich aus der unterschiedlichen Salienz von Erwigungen ergibt (SCHMITT-BECK 2000:
52). SCHMITT-BECK spricht von einer Art "oberflichlicher" Persuasion (EBD.). Denn die

Aktivierung bestimmter Frames oder die Aktualisierung bestimmter Bewertungskriterien
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(Priming) fihrt beim Rezipienten ja nicht zu neuen (anderen) Erwigungen, sondern akti-
viert nur bereits bestehende. Ein "echter Einstellungswandel" ist im RAS-Modell dagegen
anders definiert: Gesellschaftliche Informationsfliisse stellen einen bestimmten Mix an
"persuasive messages" zur Verfugung, die dann mehr oder weniger — je nach politischer
Involvierung und Pridispositionen des einzelnen Rezipienten — in Erwigungen umgesetzt
werden. Durch diese neuen Gedichtnisinhalte kann die Gesamtbalance aller verinnerlich-
ten Erwidgungen nach und nach, d.h. inkrementell in die eine oder andere Richtung ver-
schoben werden. Dadurch verlagert sich die "zentrale Tendenz" aller méglichen Stichpro-
ben, die aus dieser Grundgesamtheit aller Erwagungen prinzipiell gezogen werden kénnen
(ScHMITT-BECK 2000: 51). ZALLER formuliert: "Permanent alterations in long-term re-
sponse probabilities are the [...] model's equivalent to attitude change." (ZALLER 1992:
118). Beim "mood change" bleibt dagegen das Gedichtnisreservoir an Erwigungen unver-

andert.

5.2 Kiritik

ZALLERS Uberlegungen iiber die Interaktion zwischen gesellschaftlichen Informationsfliis-
sen, politischen Pridispositionen und der politischen Involvierung von Wihlern bei der
Entstehung von Wahlentscheidungen gehen auf den Klassiker von CONVERSE zurtck "In-
formation Flow and the Stability of Partisan Attitudes" (CONVERSE 1966a). Demnach be-
steht ein Wahlergebnis aus zwei Komponenten: "eine Grundlinie, welche die gesellschaftli-
che Verteilung politischer Pradispositionen ausdriickt, und Oszillationen, die in Abhangig-
keit von Intensitit und politischer Farbung der gesellschaftlichen Informationsfliisse variie-
ren." (SCHMITT-BECK 2000: 4006). Die politische Involvierung ("political awareness") for-
dert dabei einerseits die individuelle Chance der Rezeption von Informationen, dimpft
aber andererseits die Beeinflussbarkeit durch diese Informationen. CONVERSE Ideen stimu-
lierten jedoch keine eigenstindige Forschungstradition, sondern finden "erst neuerdings im
Rahmen der Renaissance politikwissenschaftlicher Beschiftigung mit der Thematik der
Bedeutung gesellschaftlicher Informationsflisse bei Wahlen wieder vermehrte Aufmerk-
samkeit." (SCHMITT-BECK 2000: 4006).

Das Verdienst ZALLERS ist es, das klassische Modell von CONVERSE in die Theotie-
welt der modernen politischen Kommunikation zu tiberfihren. Er stellt die Annahmen des

Modells auf das Fundament verschiedener Theoreme der politischen Psychologie und
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kommt dadurch zu sehr viel genaueren Aussagen iiber den Mechanismus der politischen

Persuasion (SCHMITT-BECK 2000: 22, 406):

das "Reception Axiom" bezieht sich auf die Interdependenz von Vorwissen, Waht-
nehmung und Verstindnis;

das "Resistance Axiom" beinhaltet Erkenntnisse aus der Theorie der kognitiven Dis-
sonanz und macht im Zusammenhang mit den "cueing messages" auch Selektion (bei
der Akzeptanz) erklirbar, betont aber auch gleichzeitig die Begrenztheit von Selekti-
vitit im Mediennutzungsprozess;

das "Accessibility Axiom" und "Response Axiom" sind Erklirungen fiir neuere Me-
dienwirkungsansitze wie Priming oder Framing und bezichen die Ergebnisse psycho-

logischer Entscheidungsforschung ein (Anwendung von Heuristiken).

Damit integriert das Modell wichtige intervenierende Variablen im Medienwirkungspro-

zess, die im Laufe der Fachgeschichte erforscht wurden und bietet gleichzeitig eine theore-

tische Erklarung fir aktuelle Wirkungskonzepte wie Priming oder Framing.

Allerdings weist das RAS-Modell auch deutliche Grenzen auf, was die Integration be-

kannter EinflussgroBen der Medienwirkung betrifft. ZALLER weist selbst explizit auf die

Grenzen hin:

Selektion ist nicht mehrstufig im Modell enthalten und findet nicht bei der eigentli-
chen Rezeption statt, es gibt also nur eine "selektive Akzeptanz", aber keine "selekti-
ve Rezeption";

ZALLERS Modell enthilt keine Wahrnehmungstheorie, obwohl aus der Sozialpsycho-
logie bekannt ist, dass Wahrnehmung theoriegeleitet abliuft. Einzelne Informationen
aus den Medien stehen unverbunden nebeneinander. Bei neuen Informationen wer-
den diese nicht in bestehende mentale Strukturen (Schemata oder dhnliche Konzep-
te) integriert, sondern bleiben als Einzelinformationen unverkntpft nebeneinander
stehen. Das kann zwar durchaus der Realitit entsprechen, aber oft werden Menschen
auch komplex differenzierte Kognitionen entwickeln, die man nicht mit "considera-
tions" fassen kann. Zaller denkt daher selbst tiber ein neues Modell nach, das die In-
tegration von Informationen in bestehende Kognitionen einbezieht ("Receive-
Accept-Integrate-Sample Model", ZALLER 1992: 2806). Aber dafiir mussten seiner Mei-
nung nach erst Messmethoden entwickelt werden, die diese Integration auch messen
konnten. Wozu ein Modell, fragt ZALLER, fiir das es keine Daten gibt?

Der Einfluss vergangener Erfahrungen auf die aktuelle Wahrnehmung wird nicht be-

handelt. Die Verarbeitungsmechanismen (Accessibility Axiom und Response Axiom:
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Verfugbarkeitsheuristik und Gedichtnis-Stichprobe) sind "unterspezifiziert": Es gibt
zwar die beschriebenen gedichtnis-gestiitzten Entscheidungen, aber es mag auch
noch andere Formen der Informationsverarbeitung geben (z.B. "on-line processing,"
Zaller 1992: 2871.).

- Die Intensitit von Infos oder deren Herkunft oder sonstige "qualitativen" Variablen
werden nicht einbezogen: Jede positive Information kann von einer negativen In-
formation neutralisiert werden. Dabei erwihnt ZALLER (19906: 49) selbst die Wichtig-
keit solcher Variablen wie z.B. die Herkunft einer Botschaft. Sie ersetzt nach
MCGUIRE (1968) das Nachdenken tiber die Akzeptanz der Nachricht. Bei sehr posi-
tiv oder negativ bewerteter Quelle wird die Botschaft ohne echtes Nachdenken tber
Inhalte akzeptiert bzw. abgelehnt! Allerdings wird die Quelle bei der alltidglichen Me-
dienrezeption oft vergessen (oder sie wird erst gar nicht im Medium genannt), so
dass dieses Merkmal nicht so stark wirken kann, wie im Labor-Experiment, wo Aus-
sage und Quelle untrennbar verkniipft sind.

Die Grenzen des RAS-Modells — die ZALLER selbst diskutiert — sind m.E. aber nicht unbe-
dingt als Miéngel aufzufassen. In der Theoriebildung gilt die Maxime mdoglichst sparsamer
Modellierung, d.h. nur zentrale Einflussgroen sollten einbezogen werden. Fir einige
komplexe theoretische Vorstellungen tber Medienwirkungen gibt es z.B. weder Mess-
noch Analysemodelle.” So beinhaltet ZALLERS Modell auch keine konstruktivistische Per-
spektive, die "in den letzten Jahren in der Kommunikationswissenschaft an Bedeutung
gewonnen hat" (SCHMITT-BECK 2000: 50), sondern das RAS-Modell beschreibt Informati-
onsverarbeitung cher im Sinne traditioneller Flussmodelle. Aulerdem hilt ZALLER "Me-
dienvariablen" fir wichtiger als "Rezipientenvariablen" (Pridispositionen). Er geht zwar
von einer Interaktion zwischen Rezipientenmerkmalen und Medieninhalten aus, aber ent-
gegen manch anderer Strémungen der letzten Jahre in der Kommunikationswissenschaft
hilt er den Medieninhalt fiir wichtiger als die Rezipientenvariablen. Als Beleg und Beispiel
nennt er den Vergleich von unterschiedlichen Kampagnensituationen: Je nach Phase und
Form der Medienberichterstattung werden Leute mit unterschiedlicher politischer Involvie-
rung angesprochen (und beeinflusst): Bei Themen mit wenig Medienbeachtung nehmen

nur die stark involvierten Rezipienten die Inhalte wahr und reagieren darauf, bei konkurrie-

56  Das Dynamisch-Transaktionale Modell ist m.E. ein solcher Fall: Es beschreibt sehr interessant und
durchaus plausibel komplexe theoretische Abhingigkeiten zwischen Medienwirkung und Rezipienten-
merkmalen, konnte aber in seiner ganzen Komplexitit noch nie empirisch tberprift werden — weil so-
wohl entsprechende Messmethoden als auch angemessene Auswertungsverfahren fehlen. Ahnlich urteilt
HALFF (1998).
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renden Inhalten wird die "schwichere Seite" (weniger Medienbeachtung) ebenfalls vor-
nehmlich von den stirker Involvierten beachtet. Daraus wird deutlich, dass der Grad der
politischen Involvierung zwar wichtig ist, um zu erkliren, welche Personen in welchen Si-
tuation wie beeinflusst werden, aber dass der Effekt selbst doch stirker am Informations-
angebot als an individuellen Personenunterschieden hingt:

"These differences across types of persuasion situations depend on differences in
what people have been and are being exposed to — most importantly, whether
they are being exposed to two-sided information flows and, if they are, the relative
intensity of the opposing messages — and not on differences in individual psy-
chology in different political contexts." (ZALLER 1992: 267).

5.3  Empirische und analytische Randbedingungen
fir den Nachweis starker Medieneffekte

In einer spiteren Veroffentlichung (ZALLER 1996), in der er nicht sein RAS-Modell disku-
tiert, benennt ZALLER wichtige Randbedingungen fir den Nachweis von Medienwirkun-
gen. Er spricht von einer theoretischen und zwei empirischen Bedingungen.

Aus theoretisch-analytischer Sicht bendtigt man ein statistisches Modell, das nicht-
lineare und nicht-additive Effekte abbilden kann, da gegensitzliche Informationsfliisse in
Interaktion mit verschiedenen Niveaus der politischen Involvierung solche nicht-linearen,
nicht-additiven Effekte erzeugen kénnen.

Aus empirischer Sicht bendtigt man eine (a) valide Messungen ("good measurement")
der Schliisselvariablen, insbesondere der Medienrezeption und (b) moglichst viel Varianz
("good variance") in den wichtigsten unabhingigen Variablen, hier vor allem beim Medien-
inhalt.

Die empirischen Anforderungen scheinen zwar banal und sollten Eigenschaft jeder
Messung sein (vor allem die Forderung nach validen Messungen), doch es lohnt sich ein
genauerer Blick auf die Realititen in der Kommunikationsforschung in Bezug auf die spe-
ziellen Ideen ZALLERS. "Rezeption" ist fiir ZALLER ja nicht nur die reine Nutzung (Wahrt-
nehmung) von Inhalten, sondern umfasst auch deren Verstindnis (political knowledge,
political awareness). Die Abfrage von Nachrichtenrezeption erfolgt aber in der Forschung
hiufig durch "self-reported media use", also die Einschitzung des eigenen Medienkonsums
(genauer: Nachrichtenkonsum). Diese Form der Abfrage lisst aber die Verarbeitungskom-
ponente auller Acht, sie misst nur "Exposure" nicht "Reception". Daher spricht ZALLER
von einer "ungeeigneten Messung der Nachrichten-Rezeption" ("inappropriate measure of
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news reception", ZALLER 1992: 22). Er hilt dagegen cinen einfachen Wissens- und Ver-
stindnis-Test iber "objektive politische Informationen" am besten. Sollte ein solches Maf3
nicht vorliegen, hilt ZALLER den Indikator "Bildung" als nichst beste Losung. "Bildung"
sei eine Mischung aus "Exposure" und "Reception" und daher niher an Rezeption als die
Abfrage der reinen Mediennutzung. Die Selbsteinschitzung der Nachrichtennutzung halt
ZALLER fir die schlechteste Messung seines Konzepts "politische Involvierung" (1996
benutzt er den Begriff "political awareness"). BARTELS (1993) zeigt, dass die Verwendung
des Indikators "self-reported media use" zu einer systematischen Unterschitzung von Me-
dieneffekten fihrt (SCHMITT-BECK 2000: 112).

Varianz in den wichtigen Variablen des Modells ist Voraussetzung fiir das Auffinden
von Erklirungszusammenhingen. Wenn der Input eines Modell, die unabhingige Variable,
hier die gesellschaftlichen Informationsflisse, sich kaum veriandern (wenig Varianz in sich
bergen), dann kénnen sie auch nicht zur Erklirung von Verinderungen anderer Variablen
— z.B. Meinungsverinderungen — herangezogen werden. Das gleiche gilt im tUbrigen fiir die
abhingige Variable eines Modells: Wenn sich z.B. die Kandidatenpriferenz bei einer Bun-
destagswahl in den letzten beiden Monaten vor der Wahl kaum noch dndert (keine Varianz
aufweist), dann gibt es auch keinen Erklirungsbedarf und die Suche nach Medieneffekten
auf die Kandidatenpriferenz der Rezipienten ist von vornherein zum Scheitern verurteilt
(auf diesen Umstand wird detailliert in Kapitel 7 eingegangen).

Die Varianz, die ZALLER hier anspricht, bezieht sich auf den Informationsfluss aus
den Medien als Ganzes. Es ist nicht so sehr die absolute Menge von rezipierten Informati-
onen wichtig, sondern die richtungspolitische Verteilung der Informationen. Man kann
grob unterscheiden in einen zweiseitigen Informationsfluss, wo aus allen (meist zwei) kon-
kurrierenden politischen Lagern Informationen in den Medien in dhnlichem Umfang be-
richtet werden, und einem einseitigen Informationsfluss, wo eine der konkurrierenden Sei-
ten einen deutlichen Vorteil beziliglich der "Lautstirke" (Umfang und Intensitit) der Me-
dienberichterstattung hat. Typischerweise folgen nationale Wahlen wie in den USA die
Prisidentschaftswahlen oder in der BRD die Bundestagswahlen eher dem Muster des zwei-
seitigen Informationsflusses, aber bei anderen, regional begrenzten Wahlen sind einseitige
Konstellationen moglich. Die Untersuchung dieser unterschiedlichen Konstellationen
meint ZALLER mit Varianz. Ein stindiger Strom zweiseitiger Informationen ist dagegen
keine Vatianz, auch wenn er sich auf viele Beitriige stiitzt. Wenn die vermittelten Uberzeu-
gungsbotschaften dagegen systematisch eine bestimmte Partei oder einen bestimmten

Kandidaten hdufiger und einseitig bewertet darstellen, dann werden Personen, die sie rezi-
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pieren, iiberwiegend Uberzeugungsbotschaften nur einer einzigen Richtung ausgesetzt
(ScHmITT-BECK 2000: 53), wodurch sich die Wahrscheinlichkeit einer Entscheidung nach
Maf3gabe der Berichterstattung erhoht. Basis fiir persuasive Effekte ist also weniger die
absolute Menge rezipierter Medieninhalte, sondern deren richtungspolitische Verteilung.
Zaller benutzt das Beispiel zweier persuasiver Mitteilungen in den Medien mit unterschied-
lich starker Berichterstattung: "believe X" und "don't believe X". Die Botschaft "believe X"
sei sehr ausgiebig dargestellt, die konkurrierende Botschaft "don't believe X" dagegen nur
sehr schwach. Wie stark dann dieser ungleich verteilte Informationsfluss auf den einzelnen
Rezipienten wirkt, hingt vor allem von seiner politischen Involvierung (political awareness)
ab. Personen, die sehr intensiv Nachrichten rezipieren (rezipieren im Sinne ZALLERS, also
mit Nutzungs- #nd Verstindniskomponente und am besten operationalisiert durch politi-
sche Involvierung, #icht durch reine Mediennutzung), nehmen auch bei ungleich verteilten
Informationsfliissen bezde Seiten wahr. Diese Rezipienten werden also die persuasiven Bot-
schaften beider Seiten wahrnehmen und Meinungsinderungen werden in dieser Gruppe
daher eher unwahrscheinlich sein. Personen aber, die nur ein mittleres Niveau der Nach-
richtenrezeption haben ("habitual news reception", Rezeption wieder im ZALLERSCHEN
Sinn) werden zwar die "lautere" Botschaft "believe X" wahrnehmen, nicht aber die "leisere"
Botschaft "don't believe X". In dieser Gruppe — Zaller nennt sie "Busy Citizen" — ist daher
der groBite Medieneffekt zu erwarten. Diese Kluft zwischen Personen mit hoher Nachrich-
tenrezeption und solchen mit einer mittleren Nachrichtenrezeption nennt Zaller "reception
gap" (auch "influence gap", ZALLER 19906). Der "reception gap" stellt die Differenz zwi-

schen "lauten" und leisen" Nachrichteninhalten dar, er ist sozusagen der "Nettoeffekt".

5.4 Fazit

Nach der Diskussion des RAS-Modells von ZALLER und seinen Randbedingungen fir den
Nachweis von Medieneffekten lassen sich eine Reihe von Grunden anfuhren, warum bis-
herige Untersuchungen von Medienwirkungen immer wieder zu Null-Ergebnissen oder
"minimal effects" gefiihrt haben. Vor allem die Vernachlissigung von "competing political
communications" ist ein wichtiger Grund. Die hiufige Kommunikationskonstellation von
politischen Konkurrenten, die beide "lautstark" in den Medien zu Wort kommen, verdeckt

die Stirke der Medienwirkungen, da sich Inhalte so gegenseitig neutralisieren. Nichtsdesto-
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trotz haben wir es immer noch mit starken Medienwirkungen zu tun, da zwei starke, aber
sich aufhebende Krifte nicht mit der Abwesenheit einer Kraft verwechselt werden darf:

"... it is a serious mistake for scholars to conflate mutually canceling effects with
nonexisting or only "minimal" effects. Effects can be very great, even when [...]
they function simply to cancel out the efforts of the other side." (ZALLER 1996:
37)

Die empirische Aufdeckung dieser starken Medienwirkungen ist allerdings an einige Vor-
aussetzungen gebunden, die viele bisherige Wahlanalysen nicht erfiillen konnten und so —
falschlicherweise — nur geringe Medienwirkungen nachweisen konnten: "good measure-
ment", "good variance" und ein geeignetes Analysemodell. ZALLER glaubt also trotz des
langjihrigen Konsenses in der politischen Kommunikationsforschung tiber begrenzte Me-
dieneffekte, dass die Entdeckung starker Medieneffekte immer noch moglich ist, wenn
geeignete Theorien, Modelle und Messmethoden verwendet werden:

"This contribution is, I hope, sufficient to convince my professional peers that, in
spite of 50 years of mostly null or modest results from research on the effects of
mass communication, it is still possible that very large media persuasion effects
are lurking all around us, waiting to be brought more fully to light by more appro-
priate measures, models, and theoretical perspectives." (ZALLER 1996: 38).

138



