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Wissenschaftseinrichtungen nutzen zunehmend die viel-
fältigen Kanäle medialer Kommunikation zur gezielten 
Verbreitung wissenschaftlicher Themen.

Foto: Hans-Peter Dehn/Pixelio

„Wir dürfen nicht nur die Wahrheit vertei-
len, sondern müssen den austausch ver-
schiedener Meinungen moderieren“. so 
beschrieb der britische Wissenschaftsbe-
rater sir robert May 1999 die herausforde-
rungen der Wissenschaftskommunikation 
auf einer tagung der american associa-
tion for the advancement of science. Um 
den Dialog zwischen Wissenschaft und 
Gesellschaft in Deutschland zu intensivie-
ren und zu fördern, begannen – mitinitiiert 
durch den stifterverband für die Deutsche 
Wissenschaft – im Mai 2000 die aktivitä-
ten, die heute als PUsh-initiative (Public 
Understanding of science and humanities) 
oder Wissenschaft im Dialog (WiD) be-
kannt sind. eng verknüpft mit den PUsh-
aktivitäten der letzten zehn Jahre ist die 
Debatte über die sogenannte „Medialisie-
rung der Wissenschaft“, die in der Medi-
en- und Kommunikationswissenschaft, der 
Wissenschaftssoziologie, der Public-relations-forschung und der Wissenschaftspubli-
zistik geführt wurde (Krotz 2001, Weingart 2001, Jarren 2001, raupp 2007, schäfer 2007, 
Peters et al. 2008). vor diesem hintergrund wurden im rahmen von Leitfragen gestützten 
interviews Medialisierungsprozesse in außeruniversitären forschungseinrichtungen un-
tersucht, um mögliche veränderungen, herausforderungen und entwicklungspotenziale 
zu erfragen, die sich in folge einer zunehmend massenmedialen verbreitung wissen-
schaftlicher themen − insbesondere angesichts neuer formen kommunikativen han-
delns im sogenannten Web 2.0 − ergeben.

Wie können Medialisierunsprozesse in der Wissenschaftskommunikation untersucht werden? 

Patrick Donges skizziert in einer Analyse von politischen Parteien in der Mediengesellschaft die 

möglichen Dimensionen des Medialisierungsparadigmas wie folgt: „Medialisierung kann auf un-

terschiedlichen gesellschaftlichen Ebenen stattfinden – der Mikroebene individueller Wahrneh-

mungen, Einstellungen und Handlungen, der Mesoebene von organisationen bis hin zur Makroe-

bene gesellschaftlicher Institutionen und Teilsysteme. Schließlich können Prozesse, die als Medi-

alisierung bezeichnet werden, sowohl Strukturen wie auch Akteure, andere Prozesse oder Inhalte 

gesellschaftlicher Kommunikation betreffen“ (Donges 2008).

Dino Trescher

Wissenschaftskommunikation  
zwischen Medialisierung und Moderation
Einflussfaktoren und Entwicklungstendenzen der Wissenschaftskommunikation  
von außeruniversitären Forschungsorganisationen
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Um Wissenschaftskommunikation in außeruniversitären Forschungseinrichtungen als Vermitt-

lungsinstanz zu anderen gesellschaftlichen Teilsystemen wie Medien, Wirtschaft, Politik und 

Öffentlichkeit zu untersuchen, wird im vorliegenden Beitrag diese Makro-, Meso- und Mikro- 

ebene berücksichtigende Beschreibung als Analyserahmen für die qualitativ-empirischen Unter-

suchungen verwendet. Im Rahmen von Leitfragen gestützten Interviews wird untersucht, ob Me-

dialisierungsprozesse ein wesentliches Element im Sinne einer Professionalisierung der Wissen-

schaftskommunikation sind, die sich zunehmend in Konzepten des strategischen Kommunikati-

onsmanagements auf Leitungsebene (Mesoebene) der Wissenschaftsorganisationen ausdrückt. 

In Interviews mit Leitern der Presse- und Kommunikationsabteilungen von außeruniversitären 

Forschungsorganisationen (Max-Planck-Gesellschaft, Fraunhofer-Gesellschaft, Helmholtz-Ge-

meinschaft, Leibniz-Gemeinschaft) wurden die Entwicklungslinien und die Herausforderungen 

der Wissenschaftsorganisationen sowie Veränderungen in der massenmedialen Kommunikation 

diskutiert und mit der Medialisierungstheorie abgeglichen. Dies geschah analog zu den Dimensi-

onen der Medialisierung in politischen organisationen, wie sie von Patrick Donges 2008 darge-

stellt wurden. Die darin modellhaft reduzierten Dimensionen lassen sich wie folgt gliedern:

Dimension Wahrnehmung
• Veränderungen der Wahrnehmung der Umwelt
• orientierung an anderen organisationen

Dimension struktur 
• Ressourcenzuwachs und -verschiebung – Bsp. Personalaufstockung
• Regelveränderung – Bsp. Strategiepapiere in Folge von Veränderungen des Mediensystems
• Externalisierung – Bsp. externe Medien-PR-Kommunikationsberater

Dimension Kommunikationsleistung 
• quantitative Zunahme von Mitteilungen über verschiedene Kanäle 
• Diversifizierung verschiedener Kommunikationsmedien und/oder Zielgruppen 
• Bedeutungszunahme von allgemeinen Massenmedien in der internen Kommunikation

Dieses Analysemodell bildet die Basis, um begründete Aussagen über Medialisierungsprozesse 

und deren Einfluss auf die Mesoebene der Wissenschaftskommunikation in den untersuchten 

Forschungsorganisationen anzustellen. Im Kontext der Medialisierungsdebatte werden daraus 

Thesen für die strategische Ausrichtung von Wissenschaftskommunikation abgeleitet. Der Dar-

stellung der Ergebnisse sei vorangestellt, dass die organisationen über unterschiedliche interne 

und externe „Governance Strukturen“ und „historische Pfade des institutionellen Wandels“ ver-

fügen (Heinze 2008). Die qualitative Befragung von Personen, die über eine für die Überprüfung 

der These geeignete Expertise verfügen, zielte darauf ab, in einem ersten Schritt Einblicke in die 

Veränderungen der Wahrnehmung, der Strukturen und der Kommunikationsleistung in den orga-

nisationen zu erhalten, um begründete Aussagen über spezifische Medialisierungsprozesse auf 

der Mesoebene der Forschungsorganisationen machen zu können.

Dimension�Wahrnehmung�der�Umwelt
Die Aussagen zeigen, dass sich wesentliche Veränderungen ergeben haben. Sowohl die Zahl der 

Kanäle als auch die Frequenz, mit der heute kommuniziert werde, haben deutlich zugenommen. 

Insgesamt wird eine deutliche Aufwertung der onlinemedien beobachtet, verbunden mit struktu-

rellen Veränderungen bei den Printmedien, durch die die Wissenschaftsberichterstattung bislang 

geprägt sei. Ein zeitlich versetztes Fragmentisierungsdilemma zeigt sich: Einerseits wird es als 

entscheidend angesehen, ob es der Wissenschaftskommunikation gelingt, im World Wide Web 

Abb. 1: Ausgewählte Dimensionen der Medialisierung nach Donges (2008)

Bedeutung des Medialisierungs- 
konzeptes für die Wissenschafts-
kommunikation

Medialisierung bezeichnet im deutschen, 
wie auch zunehmend im englischen Wis-
senschaftsraum, einen ähnlich übergreifen-
den Entwicklungsprozess wie die Globalisie-
rung oder die Individualisierung, nämlich eine 
zunehmende Prägung von Kultur und Gesell-
schaft durch Medienkommunikation (Krotz 
2008). Eine der bislang umfassendsten empi-
rischen Untersuchungen hierzu fand im Rah-
men des europäischen Projekts INWEDIS statt 
(Integration wissenschaftlicher Expertise in 
medienvermittelte öffentliche Diskurse). Der 
Studie zufolge ergeben sich zwei zentrale Ef-
fekte: Zum einen trägt die Medialisierung der 
Wissenschaft zu ihrer gesellschaftlichen Legi-
timierung, genauer zur Legitimation der Wis-
senschaftsorganisationen, bei. Zum anderen 
ergeben sich durch Adaption an die mediale 
Logik Chancen auf Berücksichtigung wissen-
schaftlicher Expertise bei der Politikgestal-
tung. Die Studie kommt zu dem Ergebnis: „Da 
die Politik medialisiert ist, hat die Medienprä-
senz der Wissenschaft, die durch ihre eigene 
Medialisierung verstärkt wird, politische Ef-
fekte“ (Peters et al. 2008a). Ferner bestehe  
der Relevanzvorteil des medial vermittelten 
wissenschaftlichen Wissens darin, dass es 
aufgrund der medialen Logik bereits poli- 
tisch-gesellschaftlich rekontextualisiert ist. 
Gleichzeitig wird auf die Gefahr einer „Le-
gitimationskrise“ hingewiesen, da die Diffe-
renz zwischen innerwissenschaftlicher Praxis 
und öffentlicher Selbstdarstellung nicht be-
liebig groß werden kann, ohne journalistisch 
„enthüllt“ zu werden. Einen weiteren wesent-
lichen Medialisierungseffekt sehen die For-
scher darin, dass die Anpassungen an die 
mediale Logik die Betonung außerwissen-
schaftlicher Bezüge in der Selbstdarstellung 
erfordern. Zusätzlich werde in der politischen 
Medienrezeption Medienpräsenz als Rele-
vanzindikator wahrgenommen. Diese Auffas-
sung entspricht einem „Modell, nach dem die 
mediale Kommunikation über Wissenschaft 
als eine eigenständige Arena mit spezifischen 
Regeln gilt, die von denen binnenwissen-
schaftlicher Kommunikation abweichen“ (Pe-
ters et al. 2008b).
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mit den entsprechenden Kommunikationsplattformen Fuß zu fassen. Andererseits gelte, dass 

Entscheider in Politik und Wirtschaft weiterhin klassische Medien bevorzugen. 

Dimensionen�Struktur�und�Kommunikationsleistung
In den Dimensionen Struktur und Kommunikationsleistung wurden in den meisten Fällen so-

wohl ein weitgehend personeller als auch finanzieller Ressourcenzuwachs sowie eine zuneh-

mende Verschiebung – entsprechend der wachsenden Bedeutung der onlinekommunikation – 

beschrieben. Insgesamt ist das Bild geprägt von einer deutlichen quantitativen Zunahme von 

Mitteilungen über verschiedene Kanäle. Eine weitere Tendenz liegt in einer zielgruppenspezi-

fischeren Ausrichtung. Dabei handelt es sich um Entscheider in der Politik und jüngere Ziel-

gruppen. Das heißt, man rückt neben der Legitimierungsfunktion gegenüber Zuwendungsgebern 

und allgemeiner Öffentlichkeit den wissenschaftlichen Nachwuchs stärker in das Blickfeld der 

Kommunikation. Externalisierung, in Form von externen Dienstleistern, wurde als Maßnahme ge-

nannt, um den mit der erweiterten Zielgruppendefinition einhergehenden zusätzlichen Aufwand, 

quantitativ und qualitativ angemessen zu bewältigen. 

Antizipation�der�Medienlogik
Bei den vielen verschiedenen Konzeptionalisierungen von Medialisierung wird die Bedeutung 

der Medienlogik von den meisten Autoren hervorgehoben, weil sich mit zunehmender Durch-

dringung aller gesellschaftlichen Teilbereiche diese immer mehr an der Medienlogik ausrichten. 

Im Kontext der Frage nach der Antizipation der Medienlogik galt es deshalb zu untersuchen, wie 

kontroverse Themen und damit tendenziell von der Medialisierung betroffene Wissenschaftsthe-

men, wie etwa Stammzellenforschung, Gen- und Nanotechnologie, behandelt werden. Auf medi-

ale Resonanz hin ausgewählte Themen, die Antizipation der Medienlogik und der Medienagenda 

gehören zum Kern der Handlungspläne aller Befragten. Als gängige Praxis wurde das Antizipie-

ren der Medienagenda, das „Agendasurfing“, genannt. Unterschiede liegen in erster Linie in der 

Ressourcenausstattung und dem organisationsgrad, mit denen Leitthemen in den Unterorgani-

sationen abgestimmt kommuniziert werden. Bei der Frage nach Anspruch und Maßnahmen hin-

sichtlich der Einflussnahme auf das gesellschaftliche Themensetting waren die Antworten unter-

schiedlich. Teilweise wurden zu tendenziell kritischen Forschungsfeldern Maßnahmen getroffen, 

die den erwarteten erhöhten Kommunikationsbedarf mit zusätzlichen Ressourcen antizipierten. 

An anderen Stellen wurde eine eher auf medialen oder politischen Druck reagierende Pressear-

beit beschrieben. 

Ergebnisse�der�Befragung�im�Überblick�
Die Ergebnisse aus den im Rahmen der Interviews untersuchten Dimensionen zeigen, dass in 

den untersuchten Wissenschaftsorganisationen Veränderungen stattgefunden haben, die den 

Begriff der Medialisierung begründen und rechtfertigen (Abb. 2). Da es sich nicht um monokau-

sale Zusammenhänge handelt, wird die These zwar nicht unmittelbar, jedoch durch überein-

stimmende Angaben aus Interviews bestätigt. Medialisierungsprozesse sind insbesondere durch 

eine bei allen Befragten wahrgenommene Bedeutungszunahme von onlinemedien, den Ausbau 

der Struktur sowie auch der externen und internen Kommunikationsleistung über zunehmend 

diversifizierte Kanäle und Medien geprägt. Diese Entwicklungen können als Indiz dafür ange-

sehen werden, dass die Wissenschaftsorganisationen bemüht sind, selbst verstärkt als eigener 

„Sender“ aufzutreten. 

Dies spricht für eine zunehmende Professionalisierung der Wissenschaftskommunikation im 

Sinne einer Konzepterweiterung, die sich nicht mehr allein auf Presse- und Öffentlichkeitsarbeit 
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sich mit Forschungs- und 
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richtungen und Unterneh-
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Korrespondenten-Netz-
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wissenschaftsmanagement 3 • mai/juni • 2010

beschränkt, sondern zunehmend von strategischen Konzepten der Unternehmenskommunikati-

on geleitet wird. Eine Entwicklungsperspektive für die Wissenschaftskommunikation ist deshalb 

ein systemisches Kommunikationsmanagement im Sinne einer aktiven Dialog-Partnerschaft in 

multilateralen Meinungsbildungsprozessen (von Aretin 2004). Dies würde auch einer Entwick-

lung im Sinne einer an den gesellschaftlichen Anspruchsgruppen (Stakeholder) orientierten 

Kommunikation (Menz/Stahl 2008) entsprechen. Neben der Bildung von konsensfähigen Positi-

onen und themenbezogenen Botschaften geht es hierbei – analog zum strategischen Manage-

ment – um die Umsetzung von organisations- und Kommunikationszielen. Eine zentrale Rolle 

dabei spielen zielgruppenspezifische Informationszirkel, Medien und Diskussionsforen, an denen 

sich die Wissenschaftsorganisationen durch ihre Netzwerkakteure beteiligen. Insgesamt kann 

dies als Indiz gewertet werden, dass Wissenschaftskommunikation in diesen organisationen als 

Teil der Wertschöpfung im Wettbewerb von Wissensgesellschaften betrachtet wird (Piwinger/

Zerfaß 2007).
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Merkmale und Kriterien Max-Planck-Gesellschaft fraunhofer-Gesellschaft helmholtz-Gemeinschaft Leibniz-Gemeinschaft
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Abb. 2: Medialisierungsprozesse in ausgewählten  
außeruniversitären Forschungsorganisationen

Die Ergebnisse aus den im Rahmen dieser Arbeit durchgeführten Untersuchungen zu Medialisie-

rungsprozessen lassen sich in drei Ebenen der Herausforderung an die Wissenschaftskommuni-

kation (Zerfaß/Huck 2007) einfügen (Abb. 3). In ihrer Ausprägung und Bedeutung sind sie jedoch 

den drei Ebenen nicht einzeln zuzuordnen, sie stellen vielmehr unterschiedliche, miteinander 

verknüpfte Veränderungsprozesse und Entwicklungstendenzen dar.

Einfluss�der�Medialisierung�auf�die�forschungspolitische�Kommunikation
Innovation ist in den vergangenen zehn Jahren zu einem Leitbegriff und einem Paradigma im 

Sinne eines vorherrschenden Denkmusters geworden. Der amerikanische Managementforscher 

C. K. Prahalad spricht sogar von einem neuen Zeitalter von Innovation („new age of innovation“). 

Im sogenannten Wettbewerb zwischen Wissensgesellschaften konkurrieren nationale Innovati-
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onssysteme. Das Zusammenspiel der Akteure wird mit dem Modell einer dreifachen Helix von 

Universitäten, Industrie und Regierungen (Etzkowitz 2002) versinnbildlicht. Vor diesem Hinter-

grund bietet die Auseinandersetzung mit Medialisierungsprozessen für die Wissenschaftskom-

munikation die Chance auf Positionierung der eigenen organisation im Wettbewerb durch Kom-

munikation von Innovation im gesamtgesellschaftlichen Kontext (vgl. Zerfaß/Huck 2007). 

Die wesentlichen Veränderungen in der forschungspolitischen Kommunikation liegen hierbei in 

drei wesentlichen Aspekten. Erstens, in einer vertikalen und horizontalen Verflechtung zwischen 

staatlichen Instanzen und einer daraus folgenden Förderung kooperativer Netzwerke. Zweitens, 

die Beziehungsmuster zwischen Staat und Forschungseinrichtungen betreffend, in einer „Au-

tonomisierung und Instrumentalisierung der Wissenschaft“ (Sarcinelli 1998). Und drittens, im 

Wandel von einer Steuerung hin zur Moderation als Paradigma für das Selbstverständnis der 

forschungspolitischen Kommunikation (Sarcinelli ebd.). Angesichts des fortschreitenden gesell-

schaftlichen Wandels in Folge einer zunehmenden Digitalisierung der Wertschöpfung, besteht 

auf Mesoebene – gleichsam der Leitungsebene der außeruniversitären wie der universitären 

Forschungsorganisationen – die wesentliche Herausforderung in der Profilierung gegenüber 

den Massenmedien und der Professionalisierung der internen und externen Kommunikation im 

Ziel herausforderungen  
der Wissenschafts- 
kommunikation

Makro-
ebene 

Innovationskommuni-
kation im gesamtge-
sellschaftlichen Kontext

•  Beeinflussung des  
Innovationsklimas in 
einer Region/Land

•  Leitthemen bestimmen 
und kommunizieren

•  Chancen und Risiken 
neuer Technologien  
diskutieren

•  einem breitem Publi-
kum wissenschaftliche 
Erkenntnisse zugänglich 
machen

ebenen übergreifende 
Prozesse:

•  Zunahme der Bedeutung 
von onlinemedien und 
Web 2.0-Anwendungen

•  Autonomisierung und  
Instrumentalisierung  
der Wissenschaft 

•  Förderung kooperativer 
Netzwerke

•  Gesellschaftlicher Chan-
cen- und Risikodiskurs

•  Wandel zur Moderation  
als Paradigma forschungs-
politischer Kommunikation

•  Künftig mehr Wissens- 
statt Wissenschaftsthemen 
(Boulevardisierung)

•  Antizipation von Mehrsys-
temrelevanz und Medien-
agenda 

•  Vorwegnahme ressort-
übergreifender Berichter-
stattung im Journalismus 

•  Wissenschafts-PR als Ak-
teur in multilateralen Mei-
nungsbildungsprozessen

Meso-
ebene

Kommunikation  
einzelner Forschungs-
organisationen oder 
Unternehmen

Profilierung im Wett-
bewerb im Sinne sys-
tematisch geplanter, 
durchgeführter und evalu-
ierter Kommunikation von 
Neuerungen mit dem Ziel, 
Verständnis und Vertrauen 
in die Innovation zu ent-
wickeln und die dahinter-
stehende organisation als 
Innovator zu positionieren.

Mikro-
ebene

Zwischen Mitgliedern 
des Unternehmens, im 
Dialog mit Journalisten

intern:  
innovationsbezogene  
Führungskommunikation 

extern:  
aktive (Dialog-)Partner-
schaft

Abb. 3: Ebenen und Herausforderungen der Wissenschaftskommunikation, in Anlehnung an Zerfaß/Huck 2008
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Umgang mit Medialisierungsprozessen. Der Trend zur Aufwertung von onlinemedien auf allen 

Ebenen könnte zur treibenden Kraft für eine von Ansgar Zerfaß postulierten Fragmentierung der 

Kommunikationsmärkte werden. 

Im gesellschaftlichen Dialog sind die Aktivitäten der Wissenschaftskommunikation, vor allem im 

Risikodiskurs, noch wenig ausgeprägt. Markus Lehmkuhl vom Institut für Publizistik und Medi-

enwissenschaft der FU Berlin resümiert in den Mitteilungen der Wissenschaftspressekonferenz 

(WPK), die Wissenschaftskommunikation habe zwar eine teilweise bemerkenswerte „hand-

werkliche Exzellenz“ erreicht, jedoch mangele es ihr an „strategischer Exzellenz“. Ein wichtiger 

Grund hierfür sei, dass die zentralen Probleme, auf die mit Öffentlichkeitsarbeit reagiert wer-

den soll, in der Regel nicht präzise genug bestimmt sind. Beispiele sind ethische Konflikte im 

Fall der Stammzellendiskussion oder Risiken bei der Technikfolgenabschätzung von Gen- und 

Nanotechnologien. Ein Defizit öffentlicher Wissenschaft liege deshalb in ihrer strategischen 

Ausrichtung (Lehmkuhl 2009). Zwar besteht weitgehend der Anspruch, Einfluss auf das gesell-

schaftliche Themensetting zu nehmen. Es gibt jedoch bislang nur wenige Aktivitäten im Sinne 

eines gesellschaftlichen Risikodiskurses. Hier liegt eine weitere zentrale Herausforderung für die 

Wissenschaftskommunikation. Eine Stakeholder orientierte Wissenschaftskommunikation sollte 

Medialisierungseffekte, wie sie beispielsweise in der Atom-, Stammzellen- und Gentechnikde-

batte zu beobachten waren, stärker antizipieren. Zumal sich die „gesellschaftliche Verarbeitung 

von kontroversem Wissen zunehmend diskursiv gestaltet“ (Weingart 2001). Ein differenziertes 

Verständnis von Medialisierungsprozessen kann deshalb dazu beitragen, die strategische Aus-

richtung der Wissenschaftskommunikation auf ihre wichtigsten Publika und Anspruchsgruppen 

zu verbessern. Es gilt das organisationsspezifische strategische Set von image- und finanzie-

rungsgerichteten Kommunikationszielen und -instrumenten (vgl. Beck/Völker 2009) auf die ver-

änderten Mediennutzungsgewohnheiten der unterschiedlichen Anspruchsgruppen dialogorien-

tiert anzupassen.  

Ausblick
Medialisierung, als Prozess von organisationen im Dialog mit ihren Anspruchsgruppen verstan-

den, kann für die Leitungsebene von Forschungsorganisationen ein nützliches Konzept sein, um 

die Schwerpunktsetzung und Strategieentwicklung der Wissenschafts- und Innovationskommu-

nikation in organisationen zu verbessern. Von 341 Experten, die in der aktuellen Trendstudie 

„Wissenschaftskommunikation“ zu den Entwicklungstendenzen der Wissenschafts- und Inno-

vationskommunikation befragt wurden, sieht die überwiegende Mehrheit der Befragten eine 

zunehmende Fragmentierung der Kommunikationsmärkte – größtenteils gefördert durch Web 

2.0-Anwendungen wie Blogs als wichtigste Treiber sowie Twitter, Youtube, Facebook und wei-

tere soziale Netzwerke. Demzufolge könnte sich die Wissenschaftsberichterstattung von den 

Massenmedien mit zunehmender Fragmentisierung voraussichtlich stärker in Special-Interest-

Kanäle und auf immer stärker fragmentierte Bezugsgruppen verlagern (Gerber 2009). Unabhän-

gig davon, wie schnell sich dieser Wandel in den „mediatisierten Welten“ (Krotz 2008) vollzieht, 

zeichnet sich bereits heute ab, dass Wissenschaftsorganisationen künftig vielfältigere Kanäle für 

ihre Botschaften nutzen werden als bisher. Über die weitreichenden Fragestellungen zur Kom-

munikation im medialen und gesellschaftlichen Wandel wird derzeit im DFG-Schwerpunktpro-

gramm „Mediatisierte Welten“ geforscht.
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