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1 Einleitung 

Der Agenda-Setting-Ansatz postuliert, dass eine wesentliche Funktion der Massenme-
dien darin besteht, neben tatsächlichen Inhalten – also Argumenten, Meinungen, 
Fakten etc. – vor allem Relevanzvorstellungen verschiedener Themen an Rezipienten 
zu vermitteln. Diese Relevanzvorstellungen werden dabei über die mehr oder weniger 
prominente Aufbereitung der Themen in der Berichterstattung transportiert. So 
entsteht auf Seiten der Rezipienten eine Agenda, eine Rangfolge von mehr oder 
weniger wichtigen Themen, die sich stark an der Themenstruktur der Massenmedien 
orientiert. 

„The impact of the mass media – the ability to effect cognitive change among individu-
als, to structure their thinking – has been labeled the agenda-setting function of mass 
communication. Here may lie the most important effect of mass communication, its 
ability to mentally order and organize our world for us.” (McCombs & Shaw, 1977). 

Dieses Wirkprinzip, das durch Maxwell McCombs und Donald Shaw Aufmerksamkeit 
im Fach erfuhr, erscheint eingängig und hat vielleicht gerade deshalb den Status eines 
der bedeutendsten Ansätze der Kommunikationswissenschaft erlangt. Doch die Fülle 
an Publikationen sowie zahlreiche empirische Agenda-Setting-Studien vermögen nicht 
über mangelnde theoretische Spezifikationen des Konzepts hinwegzutäuschen, zumal 
diese immer wieder einmal, aber meist am Rande von verschiedenen Autoren ange-
merkt werden. So einfach das Wirkprinzip im Kern erscheint, so viele Fragen eröffnen 
sich, wenn man es genauer betrachtet. Nicht zuletzt aus diesem Grund verharrt Agenda 
Setting seit mehr als 35 Jahren auf dem Stand eines Konzepts, ohne in der Kommuni-
kationswissenschaft als Theorie der Medienwirkung anerkannt zu sein.  

Ein großes theoretisches Defizit offenbart sich beispielsweise bei der Hinterfragung der 
nur vermeintlich klaren Zielvariablen im Agenda-Setting-Prozess, der Public Agenda, 
deren Übersetzung aus dem Englischen (Publikumsagenda oder öffentliche Agenda?) 
bereits Schwierigkeiten bereitet. Die Public Agenda wird in der Agenda-Setting-
Forschung – wenn überhaupt – uneinheitlich definiert und als Folge ebenso uneinheit-
lich operationalisiert. In der Fülle der Literatur findet man somit keine eindeutige 
Antwort darauf, welche Art von Themenwichtigkeit als Zielvariable der Medienwirkung 
eigentlich im Fokus des Forschungsinteresses steht. Eng verbunden ist diese konzepti-
onelle Verwirrung mit der Frage, auf welcher Ebene Agenda-Setting-Effekte vermutet 
werden: Handelt es sich hierbei um ein gesamtgesellschaftliches oder ein individuell-
kognitives Phänomen? Im oben angeführten Zitat der Begründer des Agenda-Setting-
Ansatzes dominiert die zuletzt genannte Perspektive. Hier wird die Fähigkeit der 
Massenmedien betont, Kognitionen der Menschen zu strukturieren. Im deutlichen 
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Gegensatz zu dieser theoretischen Annahme steht die empirische Herangehensweise 
der meisten Agenda-Setting-Forscher. Effekte werden vorwiegend auf Aggregatebene 
überprüft, wodurch implizit eine gesamtgesellschaftliche Sichtweise eingenommen wird. 
Auch McCombs und Shaw selbst stellen diesbezüglich keine Ausnahme dar. 

Die eben kurz skizzierten Verwirrungen um das Konzept der Public Agenda sind als 
ein Grund anzusehen, weshalb der Medienwirkungsthese der Status der Theorie bisher 
verwehrt wurde. Sie bieten Anlass für eine intensive theoretische Auseinandersetzung 
mit der Zielvariablen der Agenda-Setting-Forschung. Das Buch wird sich damit folglich 
zu Beginn beschäftigen (Kapitel 2). Ziel stellt eine theoretisch fundierte und empirisch 
umsetzbare Definition der Public Agenda auf Individualebene dar. Es sei bereits 
vorweg genommen, dass in dieser Definition unterschiedliche Formen von Themenbe-
deutsamkeit differenziert werden müssen. Grundsätzlich sind dabei wahrgenommene 
und persönliche Relevanzstrukturen, die in der Agenda-Setting-Forschung üblicherwei-
se eher unreflektiert adressiert werden, voneinander zu trennen. 

Mit der Berücksichtigung von wahrgenommener Themenrelevanz geht einher, dass 
auch die Selektivität solcher Wahrnehmungen zu beachten ist. Sie sind durch verschie-
dene Mechanismen anfällig für Verzerrungen. So spiegeln sich objektiv – beispielsweise 
über Inhaltsanalysen – bestimmbare Informationen über die Medienberichterstattung 
nur teilweise in persönlichen Einschätzungen derselben wider. Ähnliches gilt für die 
Wahrnehmung von Meinungsverteilungen in der Bevölkerung. Die Idee, dass diese 
subjektiven Wahrnehmungen auch im Zusammenhang mit Medienwirkungen eine 
Rolle spielen können, ist aber nicht neu: Seit einiger Zeit gewinnen Wahrnehmungs-
phänomene, wie z.B. der Third-Person-Effekt, der Ansatz des Presumed Media 
Influence oder das Hostile-Media-Phänomen in der Kommunikationswissenschaft 
mehr und mehr an Bedeutung (vgl. Bryant & Miron, 2004). Hintergrund der beiden 
erstgenannten Ansätze stellt die Überlegung dar, dass Medienwirkungen auf Einstellung 
und Verhalten der Rezipienten nicht immer direkt entstehen müssen, sondern ebenso 
durch bei anderen Menschen wahrgenommene Medien-wirkungen vermittelt werden 
können. Es wird in diesem Buch davon ausgegangen, dass verschiedene auf die Me-
dien- und Bevölkerungswahrnehmung abzielende Phänomene auch im Rahmen 
individueller Agenda-Setting-Prozesse zum Tragen kommen. Ihre Bedingungen und 
Auswirkungen werden deshalb in den Kapiteln 3 und 4 ausführlich diskutiert werden.  

Ausgehend von der Ausdifferenzierung der Public Agenda wird schließlich ein Integra-
tives Agenda-Setting-Modell vorgeschlagen, das verschiedene Formen von Themen-
wichtigkeit auf individuell-kognitiver Ebene trennt und gleichzeitig Wahrnehmungs-
phänomene als Relevanztransferprozesse zwischen ihnen berücksichtigt (Kapitel 5). 
Das Anliegen dieses Buchs ist also vorrangig die theoretische Weiterentwicklung des 
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Agenda-Setting-Ansatzes, die sich auf das bisher nicht greifbare Konstrukt der Public 
Agenda konzentriert. Wenn zentrale Bestandteile des Ansatzes klar definiert, in ein 
Modell integriert und empirisch überprüft werden, kann dies einen Teil zur theoreti-
schen Reifung der Agenda-Setting-Idee beitragen. Die Einordnung bisheriger Agenda-
Setting-Befunde soll auf Basis der Modelldarstellung ebenso möglich sein wie die 
Ableitung zukünftiger Forschungsfragen. 

Die Gültigkeit des Integrativen Agenda-Setting-Modells wird an Hand einiger zentraler 
Forschungsfragen (Kapitel 6) überprüft. Empirische Grundlage bilden eine Inhaltsana-
lyse von Zeitungs- und Fernsehberichterstattung sowie eine repräsentative, zweiwellige 
Bevölkerungsbefragung im Münchner Raum, deren Details in Kapitel 7 präsentiert 
werden. In Kapitel 8 werden schließlich zwei unterschiedliche Analysestrategien 
verfolgt. Erstens werden die Grundvoraussetzungen des Modells getestet, bevor in 
einem zweiten Punkt Agenda-Setting-Prozesse als individuell-kognitive Relevanztrans-
ferprozesse auf Mikroebene detailliert untersucht werden, wobei die Differenzierung 
der Public Agenda selbstverständlich aufrecht erhalten wird. 


