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Eine große Zahl interessierter Menschen setzt sich mit den Medien in Schule, Stu-
dium, innerhalb einer Umschulungsmaßnahme oder autodidaktisch im Beruf und 
in der Freizeit auseinander. Um die medialen Bausteine auszuwählen und einzuset-
zen, um mit ihnen produzieren zu können, wird ein breit gefächertes Wissen voraus-
gesetzt. Das Buch bietet umfangreiche und fundierte Einblicke in die spannende 
Medienwelt. Einsteiger wie Fortgeschrittene �nden die vielen Sachverhalte schlüssig 
und praxisnah beschrieben. 

Das Handbuch Medien ist geeignet für 
•	 Schüler und Auszubildende sowie Lehrer und Dozenten in den Ausbildungs-

gängen Mediengestalter Digital und Print, Mediengestalter Bild und Ton und 
Medienkaufmann Digital und Print,

•	 Studierende und Dozenten an Hochschulen und Akademien mit medientech-
nischen Studiengängen,

•	 Dozenten und Ausbilder in der innerbetrieblichen Ausbildung,
•	 als umfassendes Nachschlagewerk in der Praxis.

Wie gewohnt werden die kompakten Texte durch zahlreiche aktuelle Abbildungen 
anwendungsbezogen ergänzt, sodass sich die Inhalte auch nachhaltig einprägen. Die 
7. Au�age wurde mit Zahlen und Fakten auf den neuesten Stand gebracht. Besonderer 
Dank gilt den Agenturen und Firmen, die uns mit Bildmaterial und Produktionsbeispie-
len unterstützt haben. Die inhaltliche Aufbereitung entspricht dem zum Zeitpunkt der 
Manuskripterstellung aktuellen Stand der technischen Entwicklung und der wissen-
schaftlichen Erkenntnisse. Weitere Inhalte und Informationen �nden Sie über den QR-
Code, auf der Rückseite des Einbandes, auf der Website www.medien-verstehen.de.

Viele Anwendungsbeispiele bedürfen der visuellen Unterstützung durch Hard- und Soft-
wareprodukte, die wir aus einer breiten Palette von Angeboten beispielhaft herausge-
sucht haben. Die erwähnten Soft- und Hardwareprodukte sind in den meisten Fällen ein-
getragene Warenzeichen und unterliegen als solche den gesetzlichen Bestimmungen.

Die in sich abgeschlossenen Kapitel enden jeweils mit einer Aufgabensammlung, die als 
Anregung dienen soll, die behandelten Inhalte im Versuch und in der Produktion anzu-
wenden. Dadurch wird die Auseinandersetzung mit dem Thema intensiviert und neue 
Erkenntnisse und interessante Erfahrungen gewonnen. Für das praktische Arbeiten in 
den einzelnen Themengebieten bietet sich häu�g eine einschlägige Vertiefung an. 
Aus dem großen Angebot an Literatur haben wir die, nach unserer Ansicht, wichtigen 
Werke in einem Literaturverzeichnis zusammengefasst, das jedem Kapitel anhängt.

Die Verwendung der maskulinen Form bei der Beschreibung von Berufsbildern und 
Personen geschieht aus rein praktischen Erwägungen. 

Unser Dank gilt unseren Familien und allen die mit hilfreichen Gedanken und Beiträ-
gen dieses Buch in die nun 7. Au�age mit begleitet haben. Über Anregungen, Hin-
weise und neue Ideen zu den Inhalten freuen wir uns. Sie erreichen uns über die Inter-
netseite www.medien-verstehen.de bzw. über lektorat@europa-lehrmittel.de.

Wangen i. A., Frühjahr 2017				       Verlag und Autoren
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Zu Beginn des vorliegenden Lehrbuchs soll Klarheit 
darüber hergestellt werden, was Medien eigentlich sind, 
welches ihre Leistungen sind, die sie erbringen, und wel-
che Rolle sie im Leben der Menschen spielen. Es geht um 
ein vertieftes Verständnis der Rolle und Bedeutung von 
Medien für die Gesellschaft, die Wirtschaft und die Politik.

In diesem Zusammenhang ist viel von Kommunikation 
die Rede. Der Grund ist, dass die zentrale Aufgabe der 
Medien darin besteht, als ein wichtiges Bindeglied in der 
Kommunikation der Menschen zu fungieren. Der Großteil 
der Kommunikation innerhalb unserer Gesellschaft �ndet 
nicht direkt zwischen den Menschen statt, sondern als 
sog. mediale Kommunikation.

In Kapitel 1 wird dargestellt, was man sich unter dem 
Begriff der Medien alles vorstellen kann und wie man die 
Medien in der Theorie erklären kann. Medien kann man 
nur verstehen, wenn man sich klar macht, welche Funk
tion sie im Hinblick auf die Kommunikation der Menschen 
ausüben. Hierzu braucht man Theorien.

Kapitel 2 beleuchtet in vertiefter Form die Rolle der 
Medien im Kommunikationsprozess. Dies geschieht 
methodisch anhand der berühmten Lasswell-Formel: 
„Wer sagt was über welchen Kanal zu wem mit welcher 
Wirkung?“.

Das abschließende Kapitel 3 beschreibt alle wichtigen 
Medienmärkte, wie man sie in der Praxis vor�ndet. Der 
Bogen spannt sich von Zeitungen über das Fernsehen 
bis zum Internet. Jeder einzelne Bereich wird mit seinen 
Besonderheiten aufgezeigt. Vorangestellt ist in kompakter 
Form die hoch interessante Geschichte der Medien.

	 1	 Theoretische Grundlagen . . . . .      12
	 2	 Medien im  

Kommunikationsprozess . . . . . .       60
	 3	 Medien in der Praxis . . . . . . . .         120
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1	 Theoretische Grundlagen
80 Prozent der Deutschen lesen mehrmals in der Woche Zeitung, 50 Prozent lesen 
Zeitschriften, ein Fünftel der Bevölkerung liest mehrmals in der Woche Bücher. Der 
Durchschnittsbürger hört dreieinhalb Stunden täglich Radio, ebenso lang sieht er 
fern, fast eine Stunde täglich nutzt er das Internet. Die Medien haben daher für den 
Einzelnen und für die Gesellschaft größte Bedeutung und es ist es wichtig zu verste-
hen, was Medien sind, welche Wirkung sie ausüben und welche Rolle sie spielen, das 
heißt, man muss sie zunächst einmal theoretisch beleuchten.

1.1	 Medien als Phänomen

1.1.1	 De�nition von Medien

Der Begriff Medien ist uns alltäglich und selbstverständlich. Wir verwenden ihn, ohne 
viel nachzudenken. Da sie überall präsent sind, ist uns das Phänomen der Medien 
längst in Fleisch und Blut übergegangen. Völlig zu Recht bezeichnet man unsere 
Epoche daher auch als das „Medien- und Informationszeitalter“. Doch Vorsicht! Bei 
genauerem Hinsehen zeigt es sich schnell, dass der Medienbegriff gar nicht so einfach 
zu fassen ist. Es gibt ziemliche Unschärfen im Gebrauch. Alles Mögliche bekommt das 
populäre Etikett Medien angeheftet, ohne dass dies immer zweckmäßig ist. Deshalb 
muss man sich ausführlich mit dem Begriff des Mediums bzw. der Medien befassen. 

Ursprung des Wortes Medien

Das Wort „Medien“ stammt vom lateinischen Adjektiv „medium“ ab, was so viel 
bedeutet wie „in der Mitte be�ndlich“, „mittlerer“ ➊. Die Verwendung des Begriffs 
steht in Verbindung mit „der Idee der Vermittlung, der Idee des Zentrierens, der Idee 
eines Trägersystems geistigen Ausdrucks, das sich von örtlicher und zeitlicher Gebun-
denheit löst“ ➋.

De�nitionen im Alltagsgebrauch

Der Medienbegriff wird im Alltagsgebrauch vorrangig als Sammelbegriff für die tech-
nischen Mittel oder Instrumente verwendet, die der Verbreitung von Aussagen die-
nen. Dies zeigen Lexikon-De�nitionen:

•	 Meyers Enzyklopädisches Lexikon 1975: „Medium (Plural: Media) [lat.: das in 
der Mitte Be�ndliche], allgemein: Mittel, vermittelndes Element; insbes. [in der 
Mehrzahl]: Mittel zur Weitergabe oder Verbreitung von Information durch Spra-
che, Gestik, Mimik, Schrift und Bild (...)“.

•	 Bertelsmann Universal Lexikon 1993: „Massenmedien, Massenkommunikati-
onsmittel, alle Einrichtungen, die bei der Massenkommunikation zur Vermitt-
lung oder Übertragung von Aussagen dienen; sie sind technische Instrumente 
oder Apparaturen, mit denen Aussagen öffentlich, direkt, und einseitig (d. h. 
ohne Dialog zwischen Publikum und Medium) an ein disperses ➌ Publikum ver-
breitet werden. Zu den Massenmedien werden Presse, Rundfunk, Film und Fern-
sehen gerechnet, neuerdings auch Schallplatte, Buch und Video.“

➊ medius, media, medium (lat.) 

= in der Mitte be�ndlich, mittlerer

➋ Quelle: Wiegerling , Klaus: 

Medienethik, Stuttgart 1998. In 

unserer Sprache haben sich ver-

schiedene verwandte Begriffe zum 

Medienbegriff eingebürgert, die 

auch den Sachverhalt der Vermitt-

lung kennzeichnen: Mediation = 

Vermittlung in einem Streit, z. B. 

zwischen Staaten, Unternehmen 

oder Einzelpersonen (Scheidung); 

Medium = Mittel, Mittelsperson 

(bei spiritistischen Sitzungen) 

zwischen dem Fragenden und der 

Geisterwelt, auch Experimentier-

person bei Varietévorführungen, 

Hypnosen und dergleichen.

➌ dispers = verstreut



13

Vertiefende De�nitionen der Wissenschaft 

Auch die Wissenschaft stellt die Vermittlungsfunktion der Medien bei ihren Analy-
sen in den Vordergrund, wie man aus verschiedenen De�nitionen ersehen kann: 

•	 Die Medien sind die „technische und organisatorische Infrastruktur für die Kom-
munikation.“ ➊

•	 Ein Medium umfasst „alle jene technischen Instrumente und Apparaturen, mit 
deren Hilfe publizistische Aussagen an die Öffentlichkeit weitergeleitet werden.“ ➋

•	 „Medien sind Vermittlungsinstanzen. Zur Vermittlung benötigen sie nicht nur 
eine Öffentlichkeit, eine Präsentationsstätte für das Mitzuteilende und eine 
Transportkapazität, sondern auch einen Inhalt. Was Medien transportieren, sind 
Bedeutungen, die auf einen Gegenstand oder einen Sachverhalt verweisen.“ ➌

•	 „Unter Medien werden in unserem Zusammenhang materiell-mechanische oder 
energetische (elektrische, elektromagnetische, elektronische, opto-elektronische) 
Träger und Übermittler von Daten bzw. Informationseinheiten und mechanische 
sowie elektronische Mittel der Datenverarbeitung verstanden, dies im Sinne der 
drei medienlogischen Grundphänomene der Speicherung, Übertragung und 
Bearbeitung.“ ➍

Allerdings weisen viele Ansätze über die enge Vorstellung, Medien seien lediglich 
so etwas wie „Transport-Unternehmen für Botschaften zwischen den Menschen“, 
hinaus. Die Wissenschaft sieht die Medien auch noch in einem größeren Zusammen-
hang, und hier vor allem als wichtige Einrichtungen der Gesellschaft:

•	 Medien sind nicht nur Kommunikationskanäle, die geeignet sind, Zeichensy-
steme zu transportieren. Sie sind auch Organisationen, also „zweckerfüllende 
Sozialsysteme“, und zwar komplexe Systeme. Diese Systeme haben eine große 
Wirkung „in alle erdenkliche Schichten des gesellschaftlichen Seins“ hinein. Und 
es sind institutionalisierte Einrichtungen, die innerhalb des „gesellschaftlichen 
Regelungssystems“ eine Rolle spielen. ➎

•	 „Damit ein Kommunikationsvorgang zustande kommt, bedarf es eines Mediums, 
d. h. einer Veranschaulichung der zu übertragenden sprachlichen Zeichen. Die 
Gestalt der Medien hängt von der Art der verwendeten Zeichensysteme sowie 
von der Art des sozialen Kontakts zwischen den Kommunikationspartnern ab.“ ➏

•	 Medien sind u. a. „technologische Artefakte“ (z. B. Kabel, Satelliten), von der 
Gesellschaft abhängige publizistische Arbeitsorganisationen (Redaktionen, Nach-
richtenagenturen, Rundfunkorganisationen, Pressedienste, Vertriebssysteme) und 
auch gleichzusetzen mit „Berichterstattung“, das sind die verbreiteten Ergebnisse 
der Auswahlentscheidungen der Redaktionen. ➐

➊ Quelle: Hunziker, Peter: Medien, 

Kommunikation und Gesell-

schaft, Darmstadt 1988, S. 15

➋ Quelle: Pürer, Heinz: Ein-

führung in die Publizistikwis-

senschaft, 4., überarbeitete 

Au�age, München 1990, S. 42

➌ Quelle: Wiegerling , Klaus: 

Medienethik, Stuttgart 1998, S. 17

➐ Quelle: sinngemäß nach 

Rühl, Manfred: Kommunika-

tion und Öffentlichkeitsarbeit, 

in: Bentele, G. und Rühl, M.: 

Theorien öffentlicher Kommuni-

kation, München 1993, S. 79

➍ Quelle: Hiebel, Hans H. / 

Hiebler, Heinz / Kogler, Karl / 

Walitsch, Herwig: Die Medien, 

München 1998, S. 12

➎ Quelle: sinngemäß nach 

Saxer, Ulrich: Konstituenten einer 

Medienwissenschaft, in: Schanze, 

H. und Ludes, P. (Hg.): Qualita-

tive Perspektiven des Medien-

wandels, Opladen 1997, S. 21

➏ Quelle: Hunziker, Peter: Medien, 

Kommunikation und Gesell-

schaft, Darmstadt 1988, S. 15



Theoretische Grundlagen

14

➊ Quelle: Maletzke, Gerhard: 

Kommunikationswissen-

schaft im Überblick, Opladen, 

Wiesbaden 1998, S. 53

Klassi�kation nach technischen Kriterien

Medien kann man aus ganz unterschiedlichen Blickwinkeln betrachten. Man kann sie 
z. B. danach unterscheiden, inwieweit die Sender und Empfänger von Botschaften bei 
ihrer Kommunikation technische Hilfsmittel einsetzen. Grundsätzlich gibt es hierbei 
drei Möglichkeiten ➊:

•	 Fall 1: Weder Sender noch Empfänger setzen technische Hilfsmittel ein. Beide 
beschränken sich auf die dem Menschen von Natur aus gegebenen Möglich-
keiten der Kommunikation, nämlich auf die menschliche Stimme, die Gestik und 
die Mimik. Die Transportmittel der Kommunikation sind also die natürlichsten 
Medien, die es gibt, nämlich die Medien des „menschlichen Elementarkontakts“, 
die „Mensch-Medien“ ➋. Man nennt sie primäre Medien.

•	 Fall 2: Nur der Sender setzt technische Hilfsmittel ein, der Empfänger kann 
darauf verzichten. Zu denken ist an Printprodukte wie Zeitungen, Zeitschriften 
oder Bücher, die einen hohen technischen Aufwand zur Herstellung erfordern, 
vom Leser aber ohne Technikeinsatz genutzt werden können. Diese Medien 
nennt man sekundäre Medien.

1.1.2	 Klassi�kationen

➋ „Es gibt keine unvermittelte 

Kommunikation; alle Kommuni-

kation bedarf des Mittels oder 

Mediums, durch das hindurch 

eine Nachricht übertragen bzw. 

aufgenommen wird.“ Quelle: 

Graumann, Carl Friedrich: 

Handbuch der Psychologie, 

Bd. 7, Göttingen 1972, S. 1182

Medien

Klassi�kation nach technischen Kriterien

Klassi�kation nach der Anzahl der einzusetzenden Medienbausteine

Klassi�kation nach der Rolle im Kommunikationsprozess

Klassi�kation nach dem Grad der Öffentlichkeit

• Körperbewegungen, v.a. Gesichtsaus-
 druck, Handbewegungen, Haltung

• Lachen und Weinen

• Geräusche (so weit sie noch nicht codiert
 sind) wie Zischen, Blasgeräusche,
 Pfeifen, Stöhnen, Seufzen, Glucksen,
 Kichern, Zungenschnalzen

• Demonstrative Kopf- oder Handbewe-
 gungen

• Gerüche wie z.B. Deodorants

• Gesprochene Sprache

• zu beachten: Lautstärke, Tonfall

• Frühe tertiäre Medien:
 Kabelübertragungen, Telegra�e, Fern-
 übertragung über Telegrafenmasten,
 Morsezeichen, codierte optische Tele-
 gra�e, Telefon

• Jüngere tertiäre Medien:
 Radio, Fernsehen, Schallplatte, Tonband,
 Cassetten für Video, Film und Ton,
 Compact Disk

• Zu beachten:
 Fernsehen ist das Leitmedium!

Sekundäre MedienPrimäre Medien Tertiäre Medien

• Frühe sekundäre Medien:
 Megafon (Hebung der Lautstärke der
 menschlichen Stimme), Glocken-, Trom-
 mel-, Feuer- und Rauchzeichen, opti-
 sche Telegra�e, Signalmasten, Flaggen

• Sekundäre Medien auf der Grundlage 
 von Bildern, Schrift und Buchstaben:
 Handschriften, Briefe, Druckerzeugnisse:
 Buch, Presseorgane wie Zeitungen und
 Zeitschriften, Werbebroschüren,
 Plakate, Fotogra�en
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•	 Fall 3: Sowohl Sender als auch Empfänger bedienen sich bei der Kommunikation 
technischer Hilfsmittel, und auch die Übertragung der Botschaften erfordert 
technische Unterstützung. Typische Beispiele für diese Medienform sind die elek-
tronischen Massenmedien Radio und Fernsehen sowie das Internet. Medien die-
ser Kategorie nennt man tertiäre Medien.

Diese Dreiteilung geht von der Unterstellung aus, dass jede Kommunikation ein medi-
aler Vorgang ist. Jeder Austausch von Botschaften zwischen einem Sender und einem 
Empfänger benötigt danach ein Medium, egal ob es sich um die direkte Kommunika-
tion von Mensch zu Mensch handelt oder um indirekte Kommunikation im Wege des 
Einsatzes von Technik.

Klassi�kation nach der Rolle im Kommunikationsprozess

Wenn Menschen miteinander in Kommunikation treten, werden Botschaften ausge-
tauscht, die in irgendeiner Form transportiert werden müssen. Dies geschieht zum 
einen mit Hilfe elektromagnetischer Wellen, zum anderen durch den Einsatz von 
langlebigen Trägermaterialien. Demnach können Medien auch unterschieden wer-
den in ➊:

•	 Übertragungs- oder Transportmedien
•	 Speicher- oder Fixiermedien

Unter den Übertragungs- oder Transportmedien ist das natürlichste die mensch-
liche Sprache. Erfolgt ein Technikeinsatz, so sind vor allem das Telefon, Radio und 
Fernsehen und das Internet zu nennen. Zahlreiche weitere Übertragungsmedien sind 
denkbar, insbesondere solche, bei der die zu transportierende Botschaft in die Form 
eines Symbols gekleidet ist, z. B. die Be�aggung von staatlichen Gebäuden an wich-
tigen weltlichen Feiertagen oder zu besonderen Anlässen (Staatsbesuch, Katastrophe). 
Zu denken ist auch an Hornsignale wie das Blaulicht von Polizei und Feuerwehr oder 
das Läuten von Kirchenglocken an Sonn- und Feiertagen. Zahlreiche solcher „Symbol- 
oder Signalmedien“ sind heute nicht mehr in Gebrauch, hatten aber in der Vergangen-
heit zum Teil höchste Bedeutung erlangt. Ein prominentes Beispiel ist die Errichtung 
eines Systems der optischen Telegra�e im Frankreich des 18. Jahrhunderts ➋.

Eine immer größere Rolle im Leben der Menschen spielt der zweite hier genannte 
Medien-Typ, nämlich die Speicher- bzw. Fixiermedien. Bei ihnen handelt es sich im 
einzelnen um: 

•	 Handschriften
•	 Druckwerke
•	 Bilder
•	 Fotos 
•	 Ton-, Film-, Videobänder oder -cassetten
•	 Audio-, Video- oder Multimedia-CDs, DVDs
•	 Online-Systeme
•	 Datenbanken

➊ Quelle: Winterhoff-Spurk, Peter: 

Medienpsychologie, Stuttgart, 

Berlin, Köln 1999, S. 13 ff.

➋ Die optische Telegraphie von 

Chappe: „Betrachtet man nur 

einmal das von Claude Chappe 

entwickelte System der optischen 

Telegraphie, bei dem mit Hilfe 

fester Relais-Stationen auf Kirch-

türmen oder Bergkuppen ein 

begrenztes aber wohlde�niertes 

System von 77 Zeichen (...) über 

längere Distanzen übertragen 

wurde. Das 1793 vom National

konvent der Französischen Republik 

für die Strecke Paris–Lille erstmals 

genehmigte System wurde anfangs 

ausschließlich für militärische und 

politische Zwecke benutzt; es 

beruhte auf einem Code-Buch, 

in welchem häu�g wiederkeh-

rende Botschaften in bestimmte 

Stellungen der beiden Signalarme 

des Systems übersetzt wurden. 

Den Bedienungsmannschaften des 

optischen Telegraphen wurden 

vom Leiter der Telegraphenstati-

onen lediglich die Abfolgen der 

Einstellungen mitgeteilt, die diese 

ohne Kenntnis des zu übermitteln-

den Inhalts in einer bestimmten 

zeitlichen Reihenfolge einstellten. 

Hatte die nächste Relaisstation 

die Einstellung übernommen 

und dadurch quittiert, wurde die 

nächste Kombination hergestellt. 

Eine mit diesem System übermit-

telte Nachricht war von Straßburg 

nach Paris nur 37 Minuten unter-

wegs.“ Quelle: Winterhoff-Spurk, 

Peter: Medienpsychologie, 

Stuttgart, Berlin, Köln 1999, S. 13
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Klassi�kation nach dem Grad der Öffentlichkeit

Eine weitere Einteilung der Medien bezieht sich auf die Anzahl der Personen, die von 
einer Botschaft angesprochen werden sollen. Es geht also um die Frage, ob eine Per-
son, mehrere, viele oder sehr viele Personen vom Kommunikationsvorgang betroffen 
sind. Vier Grundformen der Kommunikation, auf die sich Medien beziehen kön-
nen, lassen sich unterscheiden ➊:

•	 Interpersonale Kommunikation
•	 Kleingruppenkommunikation
•	 Organisationskommunikation
•	 Massenkommunikation

Medien in der interpersonalen Kommunikation beziehen sich auf die Kommunika-
tion von Mensch zu Mensch ➋, vor allem in der direkten privaten oder geschäftlichen 
Begegnung. Hier steht das für den Menschen typische und zugleich am weitesten 
entwickelte Kommunikationsmittel, nämlich die Sprache, im Mittelpunkt. Aber auch 
die technisch vermittelte Individualkommunikation über Telefon oder Online ist hier 
zu nennen.

In der Kleingruppenkommunikation sind Medien dazu da, den Austausch (die 
„Interaktion“) zwischen Personen in kleinen Gruppen zu befördern, normalerweise 
mit dem Ziel, die Entscheidungs�ndung zu unterstützen. Angesprochen sind Themen 
wie das Arbeiten im Team im Bereich des Projektmanagements oder der Einsatz von 
Software für Gruppenarbeit ➌.

Im größeren Zusammenhang steht der Einsatz von Medien in der Organisations-
kommunikation. Hier geht es um die Unterstützung großer kooperativer Netzwerke 
innerhalb von Unternehmen, Behörden oder anderen Organisationen. Alle Aspekte 
der interpersonalen und Gruppenkommunikation sind betroffen. Die Medien greifen 
stark in die Organisationsstruktur ein.

Schließlich spielen die Medien in der Massenkommunikation eine Rolle. Im Gegen-
satz zur Individual-, Gruppen- und Organisationskommunikation ist die Massen-
kommunikation auf ein großes Publikum ausgerichtet, das sich nicht an einem Ort 
versammelt, sondern weit verstreut ist („disperses Publikum“). Bei der Massenkom-
munikation geht es um öffentliche Kommunikation. Die Massenmedien zielen darauf 
ab, Öffentlichkeit herzustellen. Es handelt sich ferner um eine einseitige Kommunika-
tion, bei der so gut wie keine Interaktion statt�ndet ➍.

Den Massenmedien kommt bei der Behandlung der Medienthematik eine herausra-
gende Bedeutung zu. Das Leben jedes einzelnen und die ganze Gesellschaft ist stark 
von den Massenmedien geprägt. Massenmedien machen einen hohen technischen 
Einsatz zumindest auf der Produktionsseite erforderlich, so dass es verständlich ist, 
dass die Grundlage für das Entstehen von Massenmedien – beispielsweise Tageszei-
tung oder Hörfunk – die technischen Entwicklungen am Ende des 19. und zu Beginn 
des 20. Jahrhunderts waren ➎.

➊ Quelle: Littlejohn, S.W.: Theories 

of Human Communication, zit. 

nach Maletzke, Gerhard: Kommu-

nikationswissenschaft im Überblick, 

Opladen, Wiesbaden 1998, S. 41

➋ Direkte Kommunikation von 

Mensch zu Mensch = 

Face-to-Face-Kommunikation

➌ Software dieser Art wird 

Groupware genannt.

➍ „Unter Massenkommunika-

tion verstehen wir jene Form der 

Kommunikation, bei der Aussagen
 	 öffentlich (also ohne 

begrenzte und personell 

de�nierte Empfängerschaft
 	 durch technische Hilfs-

mittel (Medien) 
 	 indirekt (also bei räumlicher 

oder zeitlicher oder raumzeit-

licher Distanz zwischen den 

Kommunikationspartnern)
 	 und einseitig (also ohne Rollen-

wechsel zwischen Aussagen-

dem und Aufnehmendem)

an ein disperses Publikum 

vermittelt werden.“

Quelle: Maletzke, Gerhard: 

Kommunikationswissen-

schaft im Überblick, Opladen, 

Wiesbaden 1998, S. 46

➎ Quelle: Funkkolleg Medien und 

Kommunikation, Weinheim und 

Basel 1990, Studienbrief 3, S. 14
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Klassi�kation nach dem Kriterium der Anzahl 
der eingesetzten Medienbausteine

Im Hinblick auf den Umfang der eingesetzten Medienbausteine können drei Typen 
von Medien unterschieden werden: Monomedien, duale Medien und Multimedia.

Monomedien betreffen jeweils nur ein einziges Medium wie z. B. Bild, Ton oder Text. 
Zu denken ist an eine Audio-CD oder ein nur aus Text bestehendes Buch. Angespro-
chen wird also der Nutzer des Mediums auf einen einzigen Sinn hin, z. B. auf das 
Gehör oder das Auge. Duale Medien stellen eine Verbindung zwischen zwei Feldern 
von Medien her und führen damit zu einer neuen Qualität der Mediennutzung. Vor-
wiegend treten duale Medien als audiovisuelle Medien in Erscheinung. Multimedia 
ist schließlich die Verknüpfung mehrerer Medienelemente auf einer gemeinsamen 
digitalen Plattform. Ziel ist es, den Nutzer über mehrere Sinne gleichzeitig anzuspre-
chen. Dies erfolgt in Kombination statischer und dynamischer Medienbausteine ➊. 
Bei Multimedia werden in der Regel drei Merkmale miteinander verbunden ➋:

•	 Multimodalität: Mehrere Sinne werden gleichzeitig angesprochen.
•	 Integration: Die Bausteine werden auf einer digitalen Basis zusammen geführt, was 

die Möglichkeit bietet, inhaltlich und zeitlich beliebige Kombinationen zu erzeugen.
•	 Interaktivität: Die Benutzerführung erfolgt dialogorientiert über Eingabemecha-

nismen wie z. B. Tastatur oder Touchscreen. Informationen können nach indivi-
duellen Bedürfnissen abgerufen und bearbeitet werden.

Ausgangspunkt für das Entstehen von Multimedia ist das Zusammenwachsen der 
„TIME“-Branchen, d. h. der Telekommunikation (T), der Informationstechnologie (I), 
der Medien (M) und der Unterhaltungselektronik (E für Elektronik).

➋ Quelle: Bruhn, Manfred: 

Kommunikationspolitik, 

München 1997, S. 824 f.

➊ Statische Medien sind: Texte, 

Daten. Dynamische Medien sind: 

Töne, Animationen, Bewegtbilder

Telekommunikation

Datenübertragung, Kabel, Satellit,

Terrestrik, Mobile Kommunikation,

Videoconferencing, Internet, E-Mail,

Homebanking, Online-Shopping,

E-Commerce, Mobilfunk

Unterhaltungselektronik

Unterhaltungselektronik, Fernseh- und

Radiogeräte, HDTV, Videorekorder

analog und digital, DVD-/CD-Player,

Beamer, Spielekonsolen, Computerspiele

„Home Entertainment Plattform”

Informationstechnologie

Hard- und Software, IT, Personal

Computer, Workstations, Notebooks,

Datenbanken, Software, Virtuelle

Realität, Internet, Downloads,

Podcasting 

Medien

Zeitungen, Zeitschriften, Bücher, Fern-

sehen, Radio, Kino, Filme, Musik-

produktionen, Internet, Werbung,

Video- und Computerspiele, privates

und kommerzielles „Publishing”

Konvergenz
auf der

digitalen Plattform
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1.1.3	 Medien: Ein vertieftes Verständnis 

Medien als Teil des Kommunikationsprozesses

Medien sind Bestandteil der Kommunikation. Sie sind ein wichtiger Teil der Kommu-
nikation innerhalb der Gesellschaft und zwischen den Menschen. Medien werden ein-
gesetzt, um das Gelingen der Kommunikation sicher zu stellen, sei es im Bereich der 
Individual- oder der Massenkommunikation. Medien sind also immer untrennbar mit 
der Frage der Kommunikation verbunden.

Die zentrale Bedeutung der Medien liegt also darin, dass sie eine Leistung erbringen, 
die zum Gelingen von Kommunikation beiträgt. Diese Leistung besteht in der Ver-
mittlung. Es ist wichtig, das Phänomen der Kommunikation nachfolgend näher zu 
beleuchten.

Kommunikation – Begriff und Bedeutung

Ein Wissenschaftler hat über 160 De�nitionen für Kommunikation aus�ndig gemacht. 
Gleichwohl besteht eine gewisse Einigkeit darüber, was unter dem Begriff „Kommu-
nikation“ zu verstehen ist ➊: „Kommunikation steht für die Tatsache, dass Lebewe-
sen untereinander in Beziehung stehen, dass sie sich verständigen können, dass sie 
im stande sind, innere Vorgänge oder Zustände auszudrücken, ihren Mitgeschöpfen 
Sachverhalte mitzuteilen oder auch andere zu einem bestimmten Verhalten aufzufor-
dern.“ 

Mit Burkart ➋ lassen sich sechs Merkmale anführen, die das Wesen von Kommuni-
kation ausmachen: 

➊ Maletzke, Gerhard: Kommu

nikationswissenschaft im Überblick, 

Opladen, Wiesbaden 1998, S. 37

➋ Quelle: Burkart, Roland: 

Kommunikationswissenschaft, 

4. Au�., Wien, Köln, Wei-

mar 2002, S. 20 ff.

Merkmal Nr. 1: Kommunikation ist ein soziales Phänomen
Kommunikation ist ein Ausdruck sozialen Verhaltens und hat daher immer mit Lebe-
wesen zu tun ➌. Sozial sind Verhaltensweisen von Lebewesen dann, wenn sie aufei-
nander bezogen sind, aufeinander ausgerichtet, mit der Zielrichtung der gegensei-
tigen Beein�ussung. Unter diesem Blickwinkel ist es daher nicht zweckmäßig, z. B. 
von „Mensch-Maschine-Kommunikation“ zu sprechen. Maschinen sind keine sozialen 
Wesen und kommunizieren infolgedessen nicht.

➌ Kommunikation kommt 

vom lat. Adjektiv „communis“= 

gemeinsam. Kommunikation 

sorgt für Gemeinsamkeit. Kom-

munikation ist Bedeutungsver-

mittlung zwischen Lebewesen.

Die

sechs

Merkmale

der

Kommuni-

kation

Merkmal Nr. 4: Kommunikation ist Interaktion

Merkmal Nr. 5: Kommunikation braucht immer ein Medium

Merkmal Nr. 6: Kommunikation �ndet über Symbole statt

Merkmal Nr. 2: Kommunikation zielt auf eine Mitteilung ab

Merkmal Nr. 1: Kommunikation ist ein soziales Phänomen

Merkmal Nr. 3: Kommunikation dient der Durchsetzung
von Interessen
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Merkmal Nr. 2: Kommunikation zielt auf eine Mitteilung ab
Menschliche Kommunikation ist auf eine Handlung ausgerichtet, sie ist „intentional“. 
➊ Kommunikation ist also kein Selbstzweck, sondern stets Mittel zum Zweck: Wenn 
ein Mensch kommuniziert, verfolgt er immer ganz bestimmte Ziele. Auch wenn er es 
wollte, kann er sich diesem intentionalen Charakter der Kommunikation nicht entzie-
hen.

Hauptstoßrichtung der Kommunikation ist die Mitteilung. ➋ Derjenige, der kommu-
niziert, will einem anderen etwas mitteilen, genauer: er will bestimmte Bedeutungen 
„mit ihm teilen“. Hinter dem Anliegen, dem anderen eine Mitteilung zu machen, 
steht das Ziel der Verständigung. Er will Verständigung zwischen sich und seinem 
Kommunikationspartner herstellen. Sich mit dem anderen zu verständigen, gelingt 
dann, wenn die Kommunikationspartner die vermittelten Bedeutungen auch tatsäch-
lich miteinander teilen. ➌

➋ Manfred verfolgt mit seiner 

Äußerung das Ziel, dass Monika 

versteht, was er meint. Er sucht 

die Verständigung mit ihr.

➊ Manfred: „Monika, 

schließe bitte das Fenster“

➌ Quelle Gra�k: Burkart, 

Roland: Kommunikations-

wissenschaft, 4. Au�., Wien, 

Köln, Weimar 2002, S. 20 ff.

Merkmal Nr. 3: Kommunikation dient der Durchsetzung von Interessen
Weiterer Zweck der Kommunikation ist die Durchsetzung von Interessen. Neben der 
Mitteilung mit dem Ziel der Verständigung verfolgen die Kommunikationspartner 
also immer auch spezielle Interessen. ➍

Insofern hat Kommunikation im Sinne einer sozialen Handlung immer zwei Aspekte:

•	 Mitteilung mit dem Ziel der Verständigung
•	 Interesse mit dem Ziel der Interessensdurchsetzung

➍ Manfred will erreichen, dass 

Monika das Fenster schließt und 

die störende Zugluft ausbleibt. 

Das Ergebnis der Kommunika-

tion soll sein, dass Manfred sein 

Interesse durchgesetzt hat.

A B

Verständigung

kommunikatives

Handeln

kommunikatives

Handeln

Bedeutungs-

vorrat (B)

Bedeutungs-

vorrat (A)

Medium
Zeichen/Symbole
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Merkmal Nr. 4: Kommunikation ist Interaktion
Damit man von Kommunikation sprechen kann, bedarf es der sog. Interaktion, d. h. 
Kommunikation liegt nur dann vor, wenn die Kommunikationspartner in eine wech-
selseitige Beziehung zueinander treten und sich austauschen. Nur so gelingt es ihnen, 
zu einer Verständigung (Merkmal Nr. 2) zu gelangen. Kommunikation ist also ein 
doppelseitiges Geschehen. ➊

Merkmal Nr. 5: Kommunikation braucht immer ein Medium
Jede Kommunikation benötigt ein Medium, also eine Instanz, über die der Austausch 
der Botschaften zwischen den Kommunikationspartnern abläuft und die für die Ver-
mittlung zwischen den Kommunikationspartnern sorgt. Dies gilt auch für die direkte 
persönliche Kommunikation. 

Es geht also bei der Kommunikation darum, dass wir mit Hilfe von Medien Botschaf-
ten übermitteln, also mit Hilfe von Mimik, Gestik, Sprache, Schrift, Bild oder Ton, von 
Angesicht zu Angesicht oder über papierene oder elektronische Übertragungs- und 
Speichertechniken. Medien sind die Transportmittel für die Botschaften bzw. für die zu 
vermittelnden Bedeutungsinhalte. Medien sind Vermittlungsinstanzen, ohne die Kom-
munikation nicht möglich ist. Es gibt keine unvermittelte Kommunikation. ➋

➊ Manfred will, dass Monika 

ihn versteht und auf seine 

Äußerung reagiert.

➋ Manfred setzt das Medium Spra-

che ein, um die Kommunikation mit 

Monika zu gewährleisten. 

Die gemeinten Bedeutungs-

inhalte sind mit der Laut-

abfolge z. B. „F-e-n-s-t-e-r“ 

greifbar und wahrnehmbar.

Merkmal Nr. 6: Kommunikation �ndet über Symbole statt
Menschliche Kommunikation ist schließlich als ein Interaktionsvorgang zu verstehen, 
der über Symbole vermittelt wird. Gemeint ist dabei eine wechselseitige Beziehung 
zwischen den Kommunikationspartnern, bei der ein gemeinsam verfügbarer Zeichen-
vorrat aufgebaut wird, den beide verstehen. ➌

Ein Zeichen, das einen Gegenstand, einen Zustand oder ein Ereignis repräsentiert, 
nennt man Symbol. Ein Symbol übt eine Stellvertreterfunktion aus, indem es stell-
vertretend für den Gegenstand, auf den es verweist, steht. Das bedeutet, dass die 
Symbole anstelle des jeweiligen Gegenstandes im Bewusstsein der Kommunikations-
partner Anschauungen, Vorstellungen und Gedanken hervorrufen können, die sonst 
eigentlich nur der Gegenstand selber hervorrufen könnte.

➌ Manfred und Monika verste-

hen einander, weil die Aussage 

„Fenster schließen“ eine gemeinsam 

vorrätige Bedeutung, ein Symbol, 

das für einen Gegenstand steht, 

„treffsicher“ ins Bewusstsein ruft.

Medien
übermitteln
Botschaften

Medien
sind

Vermittlungs-
instanzen

Sprache

Mimik

Gestik

Schrift

Bild

Ton


