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Abstract

Aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive gibt es gute Griinde, den Prozess der
Aneignung und sozialen Institutionalisierung der Mobilkommunikation zu erforschen. Als
klassisches Forschungsgebiet bietet sich dabei die Diffusionsforschung an. Diese hat aber — so
die Behauptung — mit theorieimmanenten Problemen bei der Beschreibung des fraglichen
Prozesses zu kdmpfen. Verschiedene Autoren haben bereits die Diffusionsforschung im
Zusammenhang mit neuen Medien kritisiert und dabei jeweils erginzende bzw. alternative
Ansitze zur Beantwortung ihrer Forschungsfragen herangezogen. In diesem Beitrag gibt
einen diszipliniibergreifender Blick auf diese Ansdtze mit ihren jeweiligen Vor- und
Nachteilen. Die sich dadurch ergebenden Anregungen werden abschlieBend zu einem
Anforderungsprofil fiir eine integrative Theorie zur Erforschung von sozialen
Institutionalisierungsprozessen im Bereich der Mobilkommunikation verdichtet.



1. Einfiihrung und Problemaufriss

Begleitet von hohen Erwartungen der Industrie (vgl. Jarkel 2004) wird sich in den
kommenden Jahren mit dem Ubergang zur dritten Generation von Mobiltelefonen das
Spektrum an neuen mobilen Kommunikationsdiensten deutlich erweitern. Die Nutzung dieser
Dienste findet auch in der Kommunikationswissenschaft zunehmend Beachtung (vgl. u. a.
Bug & Karmasin 2003, Doring 2002, 2003, Hoflich & Gebhardt 2002, Hoflich & Rossler
2001, Krotz 2003, Krause, Klimmt & Schneider 2004).

Warum sollte sich die Kommunikationswissenschaft mit dem Forschungszweig
Mobilkommunikation auseinander setzen? Zum einen riickt dieses Materialobjekt im Zuge
der technischen Konvergenz (vgl. Latzer 1997, Latzer, Maier-Rabler, Siegert & Steinmaurer
1999, Meier 1999, Krotz 2003) ins Zentrum des Faches, denn Mobilkommunikation umfasst
zunehmend auch massenmediale Inhalte. Gerdte, die bisher dem Bereich der
Individualkommunikation zugerechnet wurden — wie bspw. Telefone — lassen sich nicht mehr
auf diesen Bereich reduzieren. So finden sich immer hdufiger zu massenmedialen Formaten
SMS- und MMS-Dienste, die eigentlich eher der Individualkommunikation zuzurechnen sind
(Lange 2004). Da sich eine klare Trennung in Massen- und Individualkommunikation nicht
mehr vornehmen lédsst, pladierte Meier bereits 1999 fiir eine Integration des
Telekommunikationsbereiches in die Kommunikationswissenschaft (vgl. Latzer 1997). Dieses
Argument greift auch auf der Nutzerseite. So konstatiert Hoflich (1999) eine
Konvergenzentwicklung der Gebrauchsweisen im Sinne einer ,,Verquickung von
Medienrahmen®, die sich aus der Anwendung mehrerer Medienrahmen auf ein technisches
Gerét ergibt. Grundgedanke ist dabei, dass Medien mehr sind als reine technische Artefakte.
Sie konstituieren sich sozial in ithrem Gebrauch (vgl. Burkart 1999), denn nur so kdnnen sie
als ,.komplexe institutionalisierte Systeme um organisierte Kommunikationskanile von
spezifischem Leistungsvermdgen (Saxer 1998, S. 54) entstehen. Und ebendiesen Prozess —
der zweifelsfrei Gegenstand der Kommunikationswissenschaft ist — kann man momentan bei
der Diffusion neuer mobiler Kommunikationsdienste beobachten.

Zum anderen lohnt sich eine Auseinandersetzung mit der Mobilkommunikation, weil sie als
besonders dynamische Innovation einen Priifstein darstellt fiir jenen theoretischen Ansatz, mit
dem die Kommunikationswissenschaft seit nun mehr als 60 Jahren die Verbreitung von
Innovationen erforscht: die Diffusionstheorie (Rogers 1962, 2003; vgl. u. a. Schenk 2002,
Kunczik & Zipfel 2001, McQuail & Windahl 1993). Im Bereich komplexer Innovationen mit
vielféltigen Funktionen, wie sie in der Mobilkommunikation iiblich sind, zeigen sich jedoch
auch die Grenzen der Diffusionsforschung: Adoption wird in der Regel als binidre
Entscheidung betrachtet, die entweder die Annahme oder die Ablehnung einer Innovation zur
Folge hat (vgl. Kapitel 2.1). Schwierigkeiten bereitet auch der eher simple Innovationsbegriff
der Diffusionstheorie: ,,An innovation is an idea, practice, or object that is perceived as new
by an individual or other unit of adoption® (Rogers 2003, S. 12). Zwar gibt es mit der Re-
Invention eine theoretische Weiterentwicklung im Bereich der Diffusionsforschung (vgl.
Kapitel 2.2). Diese wurde jedoch in der kommunikationswissenschaftlichen
Diffusionsforschung nicht weiterverfolgt und kann das Problem — wie zu zeigen sein wird —
nicht vollstdndig 16sen.

Kurz gefasst kann die Situation wie folgt beschrieben werden: Es gibt auch aus
kommunikationswissenschaftlicher =~ Perspektive gute Griinde, den sozialen
Institutionalisierungsprozess der Mobilkommunikation zu erforschen. Als klassisches
Forschungsgebiet bietet sich die Diffusionsforschung an, die — so die Behauptung — jedoch
mit theorieimmanenten Problemen bei der Beschreibung dieses Prozesses zu kdmpfen hat. So
wird die Mobilkommunikation zum Anlass genommen fiir eine intensive Auseinandersetzung
mit der Diffusionstheorie und ihren Alternativen. Unter ,,Mobilkommunikation® wird dabei
ein Biindel mobiler Kommunikationsdienste verstanden, das von der Mobiltelefonie tiber die



SMS und neuere Dienste wie Multimedia-Nachrichten (MMS) und mobile Audio-Portale
reicht bis hin zu zukiinftigen Angeboten wie etwa mobilem Fernsehen im DVB-H Format.

Zu diesem Zweck soll zunichst die klassische Diffusionstheorie knapp beschrieben werden
(vgl. Kapitel 2). Verschiedene Autoren haben bereits die Diffusionsforschung im
Zusammenhang mit neuen Medien kritisiert und dabei jeweils erginzende bzw. alternative
Ansitze zur Beantwortung ihrer Forschungsfragen herangezogen (vgl. Rammert 1993, Flichy
1995). In diesem Beitrag wird ein disziplinlibergreifender Blick auf diese Ansitze geboten
(vgl. Kapitel 3 und 4). Die sich dadurch ergebenden Anregungen werden abschlieBend zu
einem Anforderungsprofil fiir eine integrative Theorie zur Erforschung von sozialen
Institutionalisierungsprozessen im Bereich neuer, interaktiver und mobiler Medien verdichtet
(Kapitel 5).

2. Grenzen der Diffusionsforschung
2.1 Klassische Diffusionsforschung

Grundsitzlich auf Aggregatsniveau angelegt, hat die Diffusionstheorie doch von Beginn an
auch die Umstdnde der einzelnen Adoptionsentscheidung verfolgt (vgl. Ryan & Gross 1943).
So unterscheidet Rogers (1962) auf Nutzerseite anhand soziodemographischer Merkmale
zwischen verschiedenen Ubernehmertypen, und auf Seiten der Innovationen listet er fiinf
entscheidungsrelevante Kriterien auf (vgl. Wejnert 2002, Lin 2003). Rogers (1983) betrachtet
auch den Prozess der Ubernahme auf Individualniveau und unterscheidet in die fiinf Phasen
,Kenntnis* der Innovation, ,,Persuasion® hinsichtlich der Ubernahme, ,Entscheidung® zur
Ubernahme oder Ablehnung, ,Implementierung und schlieBlich , Bestitigung® der
Ubernahmeentscheidung.

Dieser klassische Ansatz, wie ihn Rogers (2004) noch in jlingster Vergangenheit ausfiihrte, ist
in den letzten 60 Jahren mit weitgehend gleich bleibenden Methoden umgesetzt worden, wie
Meyer (2004, S. 59) kritisch anmerkt: ,,1) quantitative data, 2) concerning a single innovation,
3) collected from adopters, 4) at a single point in time, 5) after widespread diffusion had taken
place*.

Sowohl die Modellierung der Diffusion neuer Medien als linearer Prozess als auch die
etablierte Methode erscheinen heute als nicht mehr ausreichend. Die fiir eine
Aggregatsbetrachtung noétige Reduktion des Adoptionsprozesses auf eine bindre Entscheidung
erweist sich als Grundproblem, da sie keine Nuancen der Art und Weise der Ubernahme
zuliésst. So bleibt kein Raum fiir jene Anderungen und Anpassungen der Innovationen im
Zuge der Ubernahme, die immer wieder beobachtet werden (vgl. u. a. Flichy 1995, Rogers
2003).

2.2 Re-Invention

Ein erster Schritt zur Differenzierung des Adoptionsprozesses ist das Re-Invention- Konzept.
Es wurde jedoch hauptsidchlich in der politischen Wissenschaft (vgl. Charters & Pellegrin
1972, Goodman & Steckler 1989, Glick & Hays 1991, Hays 1996a, 1996b, Lewis & Seibold
1996) und nur teilweise in der Kommunikationswissenschaft rezipiert (vgl. u. a. Schenk,
Dahm & Sonje 1996, Hoflich 1996, 1999).

Re-Invention erweitert die einfache Dichotomie Adoption vs. Rejection um die Moglichkeit
einer Anderung der Innovation im Zuge ihrer Implementierung durch den Verbraucher (vgl.
u. a. Charters & Pellegrin 1972, Downs 1976). Folglich wird der Diffusionsprozess nicht

! Die Phase der Implementation* findet sich erstmals in der dritten Fassung des Ansatzes (Rogers 1983).



linear verstanden, sondern als ,,a dynamic, constantly evolving process with adopters molding
and shaping the innovation as it diffuses®. (Hays 1996a, S. 631).

Gegenstand der Re-Invention-Forschung ist jedoch nicht die innere soziale Dynamik dieses
Prozesses, sondern die Frage, welche Faktoren einen hohen Grad an Modifikation einer
Innovation begiinstigen. In empirischen Studien wurden Re-Inventionfordernde Faktoren
ausgemacht (vgl. Glick & Hays 1991, Hays 1996a, 1996b, Lewis & Seibold 1993, Majchrzak,
Rice, Malhotra, King & Ba 2000, Orlikowski 1993, Rice & Rogers 1980, Rogers 2003).
Rogers (2003, S. 186-187) zéhlt dazu seitens der Innovationen hohe Komplexitit und eine
groBe Bandbreite an technischen Funktionen, seitens der Ubernehmer das Bediirfnis der
Selbstdarstellung mit der Innovation. Weiter sei Re- Invention in spéteren Phasen des
Diffusionsprozesses wahrscheinlicher, da Nachziigler aus den Erfahrungen friiherer
Ubernehmer lernen konnten. Danach erscheinen mobile Kommunikationsdienste fiir Re-
Invention prédestiniert: Sie stellen ein Biindel verschiedener technischer Funktionen und
damit verbundener Dienstleistungen dar, aus denen sich eine im Voraus nicht zu
iiberschauende Vielfalt an Anwendungen ergibt. Auch haben sie eine hohe Bedeutung fiir das
Selbstverstindnis der Nutzer und bieten sich an fiir ein symbolisches Zueigen-Machen durch
individuelle Nutzungsweisen (vgl. Ling 2004, Oksman & Turtiainen 2004).

Wie aber gestaltet sich der Prozess der Re-Invention, und nach welchen Gesetzen formt sich
die Innovation im Wechselspiel zwischen Nutzern und Herstellern aus? Diese Fragen bleiben
auch mit der Re-Invention-Forschung offen, da sie auf einem insgesamt zu engen Verstindnis
von Diffusion und Innovation beruhen.

3. Ein erweiterter Innovationsbegriff

Seit den 70er Jahren hat sich in der Betriebswirtschaftslehre ein Perspektivwechsel vollzogen,
der den Anteil der Nutzer an der Innovation stirker beriicksichtigt (vgl. Wengenroth 2001,
Brockhoff 1999, Leder 1989). Dieses Umdenken driickt sich konzeptionell in der
Entwicklung eines erweiterten Begriffes der Inmovation (Brockhoff 1999) bzw. einer
Prozesssicht der Innovation (Gerpott 1999) aus. Fiir Pleschak und Sabisch (1996, S. 7)
umfasst der Innovationsprozess ,,die Ideenfindung und -bewertung fiir neue technische
Losungen vor Beginn der FuE-Arbeit, die Planung der Neuerung im Rahmen des gesamten
Unternehmens sowie die Prozesse der Produktions- und Markteinfiihrung® und reicht damit
»auch in eine Reihe anderer Unternehmen (Kunden, Zulieferunternehmen und sonstige
Kooperationspartner) hinein“ (vgl. Brockhoff 1999, S. 38f., Thom 1980, Leder 1989). Je
nachdem, wer den groften Beitrag leistet, wird zwischen eher ,,nutzerdominierten* und
,herstellerdominierten* Innovationsprozessen unterschieden (Brockhoff 1999, von Hippel
1986).

Bei herstellerdominierten Innovationen, die diffusionstheoretisch gesprochen einen geringen
Hang zur Re-Invention haben, kann die Beschrinkung auf einen engeren, d. h. ergebnis- und
nicht prozessorientierten Innovationsbegriff eine sinnvolle Abstraktion darstellen. Eine
tatsdchliche Trennung von Invention, Innovation und Diffusion kann aber nur fiir den Fall von
,mehr oder weniger hypothetischen Grenzfillen angenommen werde, in denen sich eine
Innovation ,sofort vollstindig, unabhédngig von irgendwelchen Anwendungsversuchen,
offenbart* (Leder 1989, S. 7).

Der neuere Innovationsbegriff der Betriebswirtschaftslehre® iiberwindet das lineare Denken
der klassischen Diffusionsforschung, indem er bis in die Diffusion hineinreicht und so den

> Es soll nicht unerwéihnt bleiben, dass auch die Techniksoziologie mit einem elaborierteren Innovationsbegriff

arbeitet (vgl. Woolgar 1991, Pfaffenberger 1992, Shove 2003). Auf eine eingehende Diskussion kann jedoch
verzichtet werden, da er fiir die hier interessierende Fragestellung keine iiber die betriebswirtschaftliche
Sichtweise hinausgehenden Impulse liefert.



Nutzern prinzipiell einen Anteil an der Innovation beimisst. Au Basis dieser Erkenntnis wurde
eine Vielzahl pragmatischer Konzepte zur Einbindung der Konsumenten in den betrieblichen
Innovationsprozess entwickelt (vgl. Franke & Piller 2003, Urban & von Hippel 1988, von
Hippel 1986, 1994) — die aber bislang in den Grundlagen der Diffusionsforschung keinen
Widerhall fanden.

4. Konzeptionelle Erweiterungen der Diffusionsforschung
4.1 Neuere Ansdtze zur Diffusion: Von der Adoption zur Frage der Implementierung

Der  Uses-and-Gratifications-Approach ~ (UGA)  erforscht die  Nutzung  von
Massenkommunikation durch das Individuum (vgl. Katz, Blumler & Gurevitch 1974),
Diffusionsforschung betrachtet die Nutzer dagegen vorwiegend als Adoptionseinheiten eines
sozialen Systems (Rogers 2003, S. 24) — die beiden Ansitze sind damit auf unterschiedlichen
sozialen Analyseebenen angelegt (vgl. Pedersen & Ling 2003). Einen Beriihrungspunkt beider
Theorien bildet die Frage der individuellen Adoption, die die Diffusionstheorie im Rahmen
des individuellen Innovation-Decision-Prozesses untersucht (Rogers

2003, S. 223-264).

Ein Ansatz zur Verbindung beider Theorien liegt in der Betrachtung der entscheidenden
Ubernahmemotive aus der Nutzerperspektive. Scherer und Berens (1998) ziehen dabei auf
Seiten des UGA den Expectancy-Value-Ansatz von Palmgreen & Rayburn (1985) heran, auf
Seiten der Diffusionsforschung den Innovation-Decision-Prozess. So betrachten sie die
selektive Zuwendung zu Medieninhalten als Adoption (Scherer & Berens 1998, S. 59).
Wissen bildet nun die Voraussetzung fiir bestimmte Erwartungen hinsichtlich der Innovation.
Uberzeugung und Entscheidung fiir eine Adoption erkliren sich wiederum durch den
Erwartungswertansatz. Die Bestdtigung der Adoption schlieBlich wirkt in Form von
Erfahrung auf zukiinftige Entscheidungsprozesse (vgl. ebd., S. 62). Scherer und Berens
beschrinken sich dabei auf den vierstufigen Innovation-Decision-Prozess aus Rogers’ frithen
Schriften (vgl. Rogers & Shoemaker 1971) und iibergehen die Phase der Implementierung,
die Rogers bereits seit 1983 als Bestandteil des Prozesses betrachtet (Rogers 1983).

Wenn aber bei mobilen Kommunikationsdiensten iiber die reine Zuwendung als
Selektionsverhalten hinaus die Implementierung durch aktive Nutzer relevant ist (vgl. 0), so
stellt sich die Frage, welche Erkenntnisse der UGA hierzu beitragen konnte. Der Gedanke der
Re-Invention als aktive Einwirkung der Nutzer auf die Entwicklung neuer
Kommunikationsdienste entspricht jedenfalls ganz dem Postulat eines aktiven Nutzers (vgl.
Trepte, Ranné & Becker 2003). So geht es in UGA-Studien zu neuen
Kommunikationsdiensten (vgl. Dimick, Kline & Stafford 2000, Hoflich & Réssler 2001,
Leung & Wei 2000, Trepte et al. 2003) inzwischen {iber das klassische ,,Was machen die
Nutzer mit den Medien?* hinaus um die Frage: ,,Was machen die Nutzer aus den Medien?*
Damit leistet UGA nicht nur eine differenziertere Einschitzung der Adoptionsentscheidung
aus der Nutzerperspektive, sondern verspricht auch Prognosen zur Verdnderung von Medien
durch die Nutzer. Deren Aussagekraft steht allerdings unter dem Vorbehalt der bekannten
Kritikpunkte am Ansatz: Erstens besteht die Gefahr, dass man durch die starke Betonung des
aktiven Nutzers den Einfluss von Werbung und lenkender Produktgestaltung durch die
Anbieter unterschitzt (vgl. Samarajiva 1996). Zweitens beriicksichtigt der Individualismus
des Ansatzes nicht die sozialen Strukturen, die etwa in Form von Normen bestimmte
Verhaltensweisen begiinstigen oder hemmen koénnen (Hoflich 1999; Ling 1997). Drittens lésst
er in seiner eher statischen empirischen Umsetzung meist offen, wie sich Nutzungsmuster und
Motive im Verlauf der Implementierung dndern und ihrerseits von psychologischen und
sozialen Prozessen gepragt werden (vgl. Trepte et al. 2003).



Die Theory of Planned Behavior (TPB) (Ajzen 1985) beriicksichtigt auch den Einfluss
sozialer Normen auf (Adoptions-)Entscheidungen, indem sie Verhalten nicht nur auf die
eigene Einstellung, sondern auch auf eine subjektive Norm und die wahrgenommene
Verhaltenskontrolle zuriickfiihrt. Diese Theorie wurde bereits angewendet u. a. auf die
Adoption von Mobilfunk und Online-Kommunikation (Schenk et al. 1996), WAP (Hung, Ku
& Chan 2003) und weiteren mobilen Diensten (Pedersen, Nysveen & Thorbjernsen 2002).
Die genannten Studien untersuchten allerdings nur die bindre Adoptionsentscheidung als
abhéngige Variable und nicht den weiteren Implementierungsprozess. Dies erscheint jedoch
von der Anlage der Theorie durchaus moglich, da sich auch der soziale Aneignungsprozess
als eine Kette von Handlungen begreifen lisst, auf die jeweils soziale Normen, Einstellungen
und wahrgenommene Verhaltenskontrolle Einfluss nehmen.

Das Technology Acceptance Modell (TAM) und seine Weiterentwicklungen (Hubona &
Burton-Jones 2003, Pedersen & Nysveen 2003, Vishwanath & Goldhaber 2003) erkldren
Verhalten ebenfalls aus der eigenen Einstellung gegeniiber diesem Verhalten. Hier stehen
jedoch die beiden Eigenschaften der fraglichen Technologie ,,wahrgenommene
Benutzerfreundlichkeit und ,,wahrgenommene Niitzlichkeit“ im Mittelpunkt (Hubona &
Burton-Jones 2003, Pedersen & Nysveen 2003, Vishwanath & Goldhaber 2003). Auch dieses
Modell bleibt jedoch auf der Stufe der Adoption stehen.

Ein weitaus differenzierteres Bild sozialer Strukturen verspricht der Ansatz der sozialen
Netzwerktheorie. Deren Bezug zur Diffusionsforschung ergibt sich, wenn man als zu
interpretierendes soziales Verhalten die Adoption einer Innovation betrachtet und fiir deren
Interpretation entsprechend die personlichen Kontakte zwischen den Ubernehmern heranzieht.
Die hohe Bedeutung personlicher Kontakte fiir die Adoptionsentscheidung wurde bereits in
der Diffusionsstudie von Ryan & Gross (1943) konstatiert. Rogers (1962) unterstiitzt diese
Hypothese durch weitere empirische Befunde und verbindet sie theoretisch mit der Two-Step-
Flow-Hypothese (vgl. Lazarsfeld, Berelson & Gaudet 1944). Allerdings trat die etwas
einfache Dichotomie von Meinungsfithrern vs. Meinungsfolgern zunehmend in den
Hintergrund zugunsten eines Kontinuums zwischen diesen beiden Polen. In Hinblick auf die
Richtung des Kommunikationsflusses wird weiter differenziert zwischen Opinion Giving und
Opinion Asking (vgl. Troldahl & van Dahm 1965). Granovetter (1973) betont die hohe
Bedeutung schwécher ausgeprigter Kontakte (,weak ties”) fiir die Verbreitung von
Innovationen iiber die Grenzen enger sozialer Kontakte hinaus (vgl. dazu auch das Konzept
der ,border transgression“, Berth 1993). Rogers (2003) argumentiert in Anlehnung an
Lazarsfeld und Merton (1954), dass heterophile Netzwerke Innovationen schneller vertikal in
samtliche Schichten der Gesellschaft tragen, wéhrend homophile Netzwerke sich durch
Effizienz in der horizontalen Verbreitung etwa innerhalb einer Elite auszeichnen.

In einer Verbindung von Mikro- und Makroebene werden schlieBlich Netzeffekte betrachtet
(Mahler & Rogers 1999), insbesondere der Effekt der kritischen Masse (Schelling 1978), der
den ,take-off von Innovationen im Verlauf ihrer Diffusion erklirt. Netzwerkanalytische
Ansitze zeigen, dass dieser schon in den frithesten Diffusionsarbeiten allgemein beschriebene
Effekt (Tarde 2003, Ryan & Gross 1943) bei Mobilkommunikation besonders stark
ausgepragt ist (vgl. Schenk et al. 1996): Es handelt sich hier um ein Kritische-Masse-System,
dessen zentraler Nutzen — die mobil vermittelte Kommunikation — mit der Anzahl an
Teilnehmern zunimmt (vgl. Rogers 2004). Dariiber hinaus ist die Mobilkommunikation eine
Technologie von herausragender Prdsenz im sozialen Alltag und ihre Nutzung dadurch
besonders stark durch Normen geprégt (vgl. unter 0). Daher trifft auch hier die von Rogers &
Kincaid (1981) aufgestellte Regel zu, dass potentielle Ubernehmer sich gerade bei
normabhéngigen Innovationen besonders stark an ihrem Umfeld orientieren. Dieser Ansatz
wurde jiingst durch Kincaids (2004) Prinzip der ,,bounded normative influence* dahingehend
weiter verfeinert, dass als Referenzrahmen nicht das gesamte soziale System zu betrachten ist,



sondern das jeweilige personliche Umfeld, so dass etwa im begrenzten Kreis von Innovatoren
schon friih Kritische- Masse-Effekte auftreten kdnnen.

So bietet die Netzwerktheorie einen differenzierten Uberblick netzspezifischer Faktoren, die
den Diffusionsverlauf einer Innovation beeinflussen. In Hinblick auf das Phénomen der Re-
Invention liefert sie derzeit allerdings wenig Erkldrung. Dafiir miisste als zu interpretierendes
soziales Verhalten die Implementierung betrachtet werden: Wirken sich die Eigenschaften
sozialer Netzwerke auch auf die Implementierung von Innovationen aus, die iiber diese
Netzwerke verbreitet werden? Einige Befunde der Re-Invention Forschung lassen sich
zumindest im Sinne von border transgression und hoherem Einfluss heterophiler Netzwerke
deuten (vgl. Glick & Hays 1991, Hays 1996b).

Werden UGA, TPB, TAM und Netzwerktheorie fiir diffusionstheoretische Fragen
herangezogen, so ist der klassische wund bewdhrte Ankniipfungspunkt die
Adoptionsentscheidung, fiir deren Prognose alle Ansitze ein feines Instrumentarium bieten.
Sie konnen aber auch Hinweise auf den Prozess der Implementierung geben. Fiir eine weitere
Modellierung dieses Prozesses erscheinen allerdings der UGA, TAM und TPB zu
individualistisch und statisch, wihrend die Netzwerktheorie noch zu wenig die qualitative
Anderung von Innovationen im Sinne von Re-Invention beriicksichtigt. Hier konnten
Konzepte weiterhelfen, die ihrerseits zwar noch nicht direkt in die Diffusionstheorie integriert
worden sind, dafiir aber spezifisch die Frage der Implementierung behandeln.

4.2 Konzepte zur Implementierung von Kommunikationsdiensten

Der Prozess der Implementation fiihrt nach Rogers (2003, S. 180) zu einem Zustand, in dem
»the new idea becomes institutionalized as a regularized part of an adopter’s ongoing
operations”. In diesem Gedanken der prozesshaften Institutionalisierung und
Alltagsintegration decken sich die Konzepte von Aneignung und Domestication, Rahmung
und sozialer Institutionalisierung neuer Medien.

Das Konzept der Aneignung hat sich bisher insbesondere in der Erforschung der
Fernsehrezeption bewihrt (vgl. Hepp 1998, Holly & Piischel 1993, Mikos 1994). Hepp (1999)
filhrt den Aneignungsbegriff zuriick auf die drei Quellen Cultural Studies (de Certeau 1988,
Hall 1980, vgl. Silverstone & Haddon 1996), Sozialpsychologie (Charlton & Neumann-Braun
1992, Charlton 1993) und aufbauend auf Leontjews (1964, 1982) Handlungstheorie die
Medienpidagogik’.

Der Aneignungsbegriff der Cultural Studies geht zuriick auf die Arbeiten von Hall (1980) und
de Certeau (1988). Fiir Hall ist der Aneignungsprozess moglichen Wirkungen im Sinne des
Stimulus-Response-Ansatzes sowie moglichen Nutzungsweisen im Sinne des UGA
vorgeschaltet. In empirischen Arbeiten, die an Halls Theorie ankniipfen, wurde insbesondere
die Bedeutung der kommunikativen Aneignung von Inhalten durch Gespriche unter den
Rezipienten hervorgehoben (vgl. Brown 1994, Hepp 1998, Holly 1993). De Certeaus
Aneignungsbegriff soll Foucaults (1976) Theorie einer das Individuum dominierenden
allgegenwirtigen ,,Mikrophysik der Macht* relativieren. Durch seine Alltagspraktiken eignet
sich der Konsument Produkte an, indem er sie anders nutzt als von den Produzenten
vorgesehen. Analog dazu eignet sich der Leser Texte an, indem er dem Kommunikat im Akt
des Lesens eine eigene Bedeutung zuweist.

Silverstone und Haddon (1996) greifen die Opposition zwischen Produktion und Konsum auf
und beziehen sie in ihrem Domestication-Ansatz auf die Ubernahme neuer Informations- und
Kommunikationstechnologien in den Haushalt (vgl. u. a. Habib & Cornford 2002, Lehtonen

Der medienpadagogische Aneignungsbegriff wird an dieser Stelle nicht weiter ausgefiihrt. Zwar erklart er
Aneignung als aktive Handlung durch den Nutzer — aber auf die Handlungsebenen der Aneignung geht auch
der strukturanalytische Ansatz ein (Charlton & Neumann-Braun 1992).



2003, Oksman & Turtiainen 2004). Damit erweitern sie den Aneignungsbegriff der Cultural
Studies in drei Punkten:

 Erstens dehnen sie ihn von der Rezeptionsforschung aus auf die Frage nach der
Implementierung und Gestaltung von Innovationen.

» Zweitens entwickeln sie — ohne Verweis auf Rogers’ Innovation-Decision-Prozess —
einen prozessualen Begriff von Aneignung, der sich iiber drei Dimensionen vollzieht. In
der ersten Dimension, der Commodification, macht sich der potentielle Nutzer unter
dem FEinfluss von anderen Nutzern, Werbung und Massenmedien ein Bild von der
Innovation. Die zweite Dimension ist Aneignung (Appropriation). Sie vollzieht sich in
rdumlichen Hinsicht (Objectification) — etwa durch die Positionierung des Fernsehers
im Wohnzimmer — und zeitlicher Hinsicht (Incorporation) — durch Einbindung der
Innovation in die bestehenden Gewohnheiten. Conversion als dritte Dimension ist die
Selbstdarstellung mit dem neuen Objekt nach aul3en.

* Drittens weiten sie den Blick auf die Motive von Anbietern und Nutzern von
Kommunikationsdiensten jenseits der Frage nach einer herrschenden Ideologie und des
Widerstands dagegen.

Insgesamt betrachtet, betont der Aneignungsbegriff der Cultural Studies den konstruktiven
Anteil der Konsumenten am Endprodukt, ohne den Anteil der Produzenten zu
vernachldssigen. So lenkt er die Aufmerksamkeit auf den Prozess des kommunikativen
Aushandelns von Nutzungs- und Bedeutungsmustern zwischen Konsumenten und Herstellern,
aber auch zwischen den Konsumenten untereinander (Silverstone & Haddon 1996, Ling,
Nilsen & Granhaug 1999, Frissen 2000, Habib & Cornford 2002).

Das Aneignungskonzept der Cultural Studies kann als Gegenentwurf zur Diffusionsforschung
verstanden werden, obwohl etwa zwischen den von Silverstone und Haddon (1996)
beschriebenen Dimensionen des Konsums und den Phasen von Rogers Innovation- Decision-
Prozesses durchaus Ahnlichkeiten bestehen. Aus empirisch-analytischer Sicht ist jedoch im
Gegensatz zur Diffusionsforschung das Fehlen klarer Aussagen zur Modellierung der zu
untersuchenden Prozesse zu konstatieren. Offen bleibt auch die Frage nach der sozialen
Implementierung von Innovationen. Inwiefern ist die Nutzung des Mobiltelefons durch
Jugendliche geprigt von dessen Darstellung in den Medien und von sozialen Normen, die
auBlerhalb der Peer-Gruppe gepriagt werden (vgl. Ling 1997)? Um diese letzte Frage zu kliren,
muss man die beteiligten Akteure und die entscheidenden Prozesse auf einer hoheren sozialen
Aggregationsebene betrachten. Zuvor wird aber noch auf das strukturanalytische
Aneignungskonzept eingegangen, welches in den kritischen Fragen der Modellierung und
Operationalisierung von Aneignung weiter geht als die Cultural Studies.

Charlton und Neumann-Braun (1992) streben mit ithrem strukturanalytischen Ansatz einen
methodisch breiteren Zugang zum Phidnomen der Medienaneignung an. Charlton (1993)
unterscheidet zwischen drei Arten, in denen Medienaneignung sich vollzieht: ,,Erstens in der
sozialen Interaktion mit anderen Personen® (ebd., S. 13). Dabei kann es sich um Gespriche
vor, wihrend und nach der Rezeption handeln. Zweitens eignet man sich Medien an ,,in der
inneren Auseinandersetzung mit Medien, indem man sozusagen mit dem Autor {iber seinen
Entwurf der Wirklichkeit kommuniziert* (ebd., S. 13). Charlton bezeichnet diese Form der
Aneignung in Anlehnung an den kommunikationswissenschaftlichen Begriff als parasoziale
Interaktion. Drittens betrachtet er Medienaneignung ,,in Form der identititsstiftenden
Intrakommunikation® (ebd., S. 13). In diesem Punkt wird die psychologische Perspektive des
strukturanalytischen Ansatzes deutlich. Man eignet sich einen Medieninhalt an, ,,indem man
sich mit sich selbst iiber die Mdglichkeit zur Zustimmung zum eigenen Handeln und zur
Anerkennung der eigenen Person verstindigt® (ebd.). Der Rezipient setzt die
Mediengeschichte in Bezug zur eigenen Geschichte und betrachtet so die eigene Situation vor



dem Hintergrund der Mediendarstellung. Da es sich hier um eine durch den Medienkonsum
angeregte Selbstreflexion handelt, spricht Charlton von einem verinnerlichten Dialog.
Insbesondere fiir die Medienaneignung durch Jugendliche erscheint der Bezug auf die
Lebensbewiltigung und Identitétsbewahrung als duerst wichtig (vgl. Doring 2002, Krause et
al. 2004).

Einschrinkend muss festgehalten werden, dass der Ansatz sich allein mit individuellen
Nutzern oder kleinen Nutzergruppen und klassischen Medien wie Fernsehen und Biichern
beschiiftigt. Gerade bei mobilen Kommunikationsdiensten, die auch in der Offentlichkeit und
zur interpersonalen Kommunikation verwendet werden, ist zusitzlich der groBere soziale
Kontext der Mediennutzung zu beriicksichtigen. Im Zusammenhang mit der Adoption neuer
Kommunikationsdienste in einem groferen sozialen Kontext ist Goffman einer der am
hiufigsten zitierten Autoren (vgl. u. a. Hoflich 1998, Gebhardt 2001, Ling 1997, 2004, Taylor
& Harper 2002, Doring 2003, Schonberger 1998). Wie kann die Rahmenanalyse im
Zusammenhang mit der Diffusion neuer Medien weiterhelfen? Hoflich (1998, 2003)
unternimmt einen grundlegenden Versuch, die Rahmenanalyse aus dem von Goffman
verwendeten Zusammenhang der Face-to-face-Kommunikation in die technisch vermittelte
Kommunikation zu iibertragen, indem er den Begriff des Medienrahmens einfiihrt.

Hoflich (1998) geht aus von Goffmans Begriff des Rahmens als Definition einer Situation im
Sinne einer Antwort auf die Frage ,,Was geht hier eigentlich vor?“. Ein Rahmen dient nicht
nur der Organisation von Kognitionen, sondern bildet gleichzeitig auch normative
Erwartungen an das Verhalten der Beteiligten im Sinne von Konventionen und Regeln. Dies
gilt nicht nur fiir Face-to-face-Kommunikation. Man hat es ,immer dann, wenn ein
Kommunikationsmedium verwendet und damit eine (gemeinsame) Mediensituation
hergestellt wird, mit einem jeweiligen Medienrahmen zu tun“ (ebd., S. 88). GemiB der
Theorie der kulturellen Phasenverschiebung (Ogburn 1969) ,hinkt“ die Entwicklung der
Rahmen fiir neue Medien der technischen Entwicklung generell hinterher, so dass zundchst
ein relativ regelungsfreier Zustand eintritt.

Die Stirke der Rahmentheorie ist ihre Anwendbarkeit auf alltdgliche Nutzungsmuster von
Kommunikationsdiensten (vgl. Oksman & Turtiainen 2004, Androutsopoulos & Schmidt
2002, Taylor & Harper 2002). Gerade in dieser Flexibilitét liegt aber auch eine Gefahr,
Rahmentheorie als theoretisches Passepartout zu verwenden. Ling (1997) weist auf den
Ursprung von Goffmans Theorie auf der Mikroebene der Face-to-face- Kommunikation hin,
welche dazu verleitet, makrosoziale Prozesse bei der Herausbildung von Nutzungsnormen zu
vernachldssigen. So ist etwa die wachsende massenmediale Ausrichtung des Mobiltelefons
durch Rahmentheorie nicht befriedigend zu erkldren. Hier wirken sowohl massenmediale
Kampagnen seitens der Anbieter als auch institutionelle — etwa jugendschutz- und
urheberrechtliche — Setzungen, die auBlerhalb der Mikromilieus bestimmter Nutzer
beschlossen werden.

Diese Ebene der Implementation beriicksichtigt dagegen das Medienentwicklungsmodell von
Kubicek, Schmid & Wagner (1997). Die Autoren gehen vom Institutionenbegriff bei Gehlen
(1986) aus. Dieser diagnostiziert beim Menschen einen Mangel an Instinktsteuerung, welcher
das menschliche Verhalten schwer antizipierbar macht und damit Interaktion erschwert.
Dieser Mangel wird kompensiert durch eine ,,zweite Natur®, ndmlich Institutionen als ,,auf
Dauer gestellte Erwartungszusammenhinge* (Kubicek et al. 1997, S. 41) zu begreifen.
Mediale Institutionen sind entsprechend Erwartungszusammenhinge beziiglich des Umgangs
mit einem medialen Artefakt im Sinne der im vorigen Abschnitt erwéhnten Konventionen und
Regelsysteme, ohne die Kommunikation iiberhaupt nicht moglich wére. Kubicek et al. (1997)
differenzieren mediale Institutionen nach dem Grad an Organisation, der zur
Institutionalisierung eines Mediums notwendig ist, zwischen zwei Typen von Medien.
Verstindigen sich die Nutzer vor allem untereinander oder in Gruppen, so sprechen sie von
einem Medium erster Ordnung. Bilden sich dafiir hingegen zentrale Instanzen in Form von



Organisationen, so handelt es sich um Medien zweiter Ordnung. Ein klassisches
Massenmedium erfahrt zundchst als Medium erster Ordnung in einer Binnendffentlichkeit
seine erste kulturelle Rahmung (vgl. Goffman 1977). Im Zuge seiner weiteren Diffusion
kommt es zur partiellen Offnung fiir mehrere Teildffentlichkeiten, die es jeweils an ihre
spezifischen Interessen und Bediirfnisse anpassen und so kulturell weiter ausdifferenzieren.
Im dritten Schritt der universellen Offnung schlieBlich erreicht das Medium eine globale
Offentlichkeit und bedarf damit entsprechender redaktioneller Strukturen, die bei aller
Heterogenitit der Zuhorer noch sinnvolle und verstindliche Programmangebote gewéhren
und die ein Medium zweiter Ordnung ausmachen. Dieser Prozess ist aber nicht unbedingt mit
einem erfolgreichen Diffusionsprozess verbunden: Das Telefon etwa ist aufgrund seiner
interpersonalen Natur trotz der erfolgreichen Diffusion ein Medium erster Ordnung geblieben.
Beim Mobiltelefon zeichnet sich eine Entwicklung vom Medium erster Ordnung hin zum
Hybridmedium ab (vgl. Leung & Wei 2000, Hoflich & Rossler 2001, Trepte et al. 2003).
Schon heute ermdglicht es neben der interpersonalen Kommunikation auch den Empfang
massenmedialer Texte, Bilder und Téne — und weitere Dienste werden mit der Verbreitung
des UMTS-Standards erwartet.

Eine entscheidende Leistung dieser Theorie ist die Verbindung des Diffusionsprozesses mit
einem qualitativen Wandel des betroffenen Mediums selbst. Zweitens differenziert sie in
Bezug auf diesen Wandel nach der Natur des Mediums. In diesem Sinn stellt das
Medienentwicklungsmodell einen Rahmen fiir die Modellierung dieses Prozesses vom
Markteintritt bis zur massenhaften Verbreitung dar. Es liegt in der Natur eines solchen
Rahmens, dass er keine konkreten Prognosen in Hinblick auf bestimmte Prozesse der
Aneignung in Abhéngigkeit der jeweiligen Innovation und ihrer Adopter zuldsst — dafiir
miissen die Methoden der anderen weiter oben dargestellten Ansétze eingebracht werden, wie
etwa der Uses-and-gratifications-Ansatz, die Aneignungsforschung und die Netzwerktheorie.

5. Fazit: Uberlegungen zu einer integrativen Diffusions- und Aneignungstheorie neuer
Medien

Die Diskussion der Ansdtze am Priifstein ,,Mobilkommunikation“ hat gezeigt, dass diese je
spezifische Vorteile fiir die theoretische Modellierung von Diffusions- und
Aneignungsprozessen besitzen. Andererseits vereinigt kein einzelner Ansatz sdmtliche
Vorteile auf sich. Vielmehr scheint zu diesem Zweck eine Integration erforderlich. Mit den
folgenden Ausfiihrungen soll in einem ersten Schritt eine solche Synthese skizzenartig
umrissen werden. Damit werden gleichzeitig die zentralen Punkte einer integrativen Theorie
der Diffusion und Aneignung neuer Medien betont und letztlich ein Anforderungsprofil fiir
einen solchen Theorieentwurf aufgestellt. Darauf aufbauend kann die Theorie in einem
zweiten Schritt konkretisiert werden. Allerdings provoziert das Vorgehen, mit den Stdrken
eines Ansatzes die Schwichen eines anderen — moglicherweise einer anderen
wissenschaftlichen Schule oder einem anderen Paradigma entstammenden — Ansatzes zu
kompensieren, schnell den Vorwurf des Eklektizismus. Dem kann entgegnet werden, dass die
vielen Beriihrpunkte und Uberschneidungen bereits auf eine prinzipielle Kompatibilitit und
Komplementaritit der Ansdtze hinweisen. Begreift man zudem Theorien nicht bereits als
ideologisches Bekenntnis zu einer Schule oder zu einem in sich geschlossenen Wert- und
Begriffsystem, sondern eher pragmatisch (nur) als Instrumente zur Beschreibung, Erklarung
und Prognose von Realitdtsphdnomenen, so erscheint eine Kombination von Theorien oder
Paradigmen dann sinnvoll, wenn dadurch ein echter Erkenntnisvorteil erzielt wird.

1. Der Diffusions- und Aneignungsprozess verlduft nicht zwingend entlang von
technischen  Innovationsmerkmalen.  Dies  betonen  Re-Invention,  verschiedene
Aneignungsansétze sowie das Medienentwicklungsmodell gleichermaflen und dies ist zudem
mit der Sichtweise eines aktiven Rezipienten im Rahmen des UGA kompatibel. Es geht also



nicht um die Ubernahme einer produkt- und technikorientierten Innovation, sondern um einen
aktiven und kreativen Konstruktionsprozess, in dem die eigentliche Innovation aus der
Nutzersicht erst generiert wird. Folglich stehen am Ende eines Diffusionsund
Aneignungsprozesses von neuen kommunikativen Diensten stets individuelle Nutzungs- und
Deutungsmuster, die freilich im jeweiligen psychologischen und mikrosozialen Kontext
begriindet und verankert sind.

2. Umgekehrt darf die Diffusion und Aneignung auch nicht unabhéngig von sozialen
Gegebenheiten wie Kultur und Normen gesehen werden. Hier konnen die oben genannten
Handlungstheorien wie auch das Medienentwicklungsmodell von Kubicek et al. (1997)
helfen, individuelle Aneignungsprozesse stets in soziale Rahmenbedingungen eingebettet zu
sehen. Thr Nachteil ist, dass sie auf der Ebene der bindren Entscheidung verbleiben. Diese
Begrenzung erscheint jedoch nicht modellimmanent zu sein, so dass eine Erweiterung
prinzipiell moglich erscheint.

3. Es stellt sich die Frage, wie anbieterseitige Innovationsangebote und nutzerseitige
Konstruktionen zusammenwirken, so dass daraus im Aneignungsverlauf Nutzungs- und
Deutungsmuster entstehen konnen. In der Modellsprache des dynamisch-transaktionalen
Ansatzes (Schonbach & Frith 1982, Frith 1992) kann dies als Intertransaktion zwischen
Anbietern und Nutzern verstanden werden. Vorstellungen der Anbieter und Werbetreibenden
iiber die Nutzer flieBen als subjektive Medientheorien (vgl. Stiehler 1999) oder als Befunde
der Marktforschung (vgl. Adlwarth 2004, Icon Kids & Youth 2004, Feierabend & Klingler
2004) in Marktstrategien mit ein.4 Moglicherweise spielen aber auch kognitive und affektive
Responses der Nutzer (Petty, Ostrom, & Brock 1981) iiber vermutete bzw. reale Handlungen
und Aktionen der Anbieter mit eine Rolle. Rezipienten nehmen kognitiv und affektiv Stellung
zu Angeboten der Mobilkommunikation (siche auch Tan 1996). Das bedeutet, dass der aktive
Konstruktionsprozess einerseits nicht losgeldst von Marktangeboten, Medienberichten iiber
und Werbebotschaften zu kommunikativen Innovationen zu sehen ist, andererseits aber auch
nicht als bloBe Reaktion darauf. Vielmehr werden redaktionelle und werbliche Darstellungen
von neuen mobilen Kommunikationsdiensten interpretiert und so transformiert.

4. Ein integratives Aneignungs- und Diffusionsmodell muss den skizzierten
Transformationsprozess néher beschreiben konnen. Die Rolle der interpersonalen
Kommunikation wird betont durch eine Reihe von Studien sowohl zur Aneignung im Sinne
der 4 Dass die Betreiber durchaus dazu in der Lage sind, auf die Bediirfnisse und
Gewohnheiten des Publikums einzugehen und technische Innovationen so zu rahmen (im
Sinne von Hoéflich 2000, 2003), dass diese bedient werden, zeigt beispielsweise der schon mit
Kultstatus versehene Spruch von Boris Becker (,,Bin ich schon drin?*) bei der Werbung fiir
einen Internetprovider. Domestication (Silverstone & Haddon 1996, vgl. Frissen 2000, Habib
& Cornford 2002, Lehtonen 2003, Oksman & Turtiainen 2004) als auch zur Rahmung neuer
Kommunikationsdienste (Hoflich 2003, Ling 1997). Gerade wenn Diffusions- und
Aneignungsprozesse bei Jugendlichen untersucht werden, zeigt sich immer wieder die
Bedeutung der Alltagskommunikation in sozialen Bezugsgruppen. Gespriche iiber alle
Belange rund um Technik, Anwendung und subjektive Bedeutung sind von zentraler
Bedeutung fiir den Aneignungsprozess. Dazu gehdren selbstverstindlich auch Medieninhalte
(vgl. Charlton & Klemm 1998) und Werbung. Solche Gespréiche sind als soziale Prozesse zu
verstehen, durch die im Verlauf der Zeit auf eine eher beildufige Weise Rahmen (Hoflich
2000, 2003), Nutzungsregeln und soziale Normen konsentiert werden. Metakommunikation
ist demnach Katalysator fiir die Aneignungsprozesse und zugleich deren zentraler
Austragungsort.

5. Insbesondere Studien, die auf Aneignungstheorien aufbauen (vgl. Habib & Cornford
2002, Lehtonen 2003, von Pape, Karnowski & Wirth 2005, Wirth, von Pape & Karnowski
2005) sowie Befunde aus dem Umfeld des UGA (vgl. Oksman & Turtiainen 2004) belegen
die symbolische Bedeutung neuer Kommunikationsdienste. So tragen Handys und ihre



Gebrauchsweisen zur sozialen Positionierung in der Gruppe bei, sind Mittel der
Selbstdarstellung oder der symbolischen Selbsterginzung. In Verbindung mit dem
vorhergehenden Punkt ist auf die Doppelfunktion der Metakommunikation hinzuweisen. Stets
werden mit Metakommunikation sowohl konkrete Handlungsmuster als auch deren
Bedeutung vor dem Hintergrund sozialer und psychologischer Bediirfnisse ausgehandelt und
konsentiert. Man konnte daher von einem Nutzungszyklus einerseits und einem
Symbolzyklus andererseits sprechen, da das Aushandeln vereinfacht als wiederholtes
Durchlaufen von Medienhandeln (z. B. konkrete Nutzungsform) und kommunikativem
Handeln (Gespréache dariiber) betrachtet werden kann. Konkrete Nutzungsformen bzw. ihre
symbolische Bedeutung werden praktisch erprobt, um dann in kommunikativer
Auseinandersetzung mit den Bezugsgruppen (Peers, Kollegen, Familie) zu erfahren, flir wie
passend bzw. tauglich die soziale Umwelt entsprechende Nutzungs- und Deutungsmuster
erachtet.

6. Ist der Einfluss sozialer Netze auf die Adoption neuer Kommunikationsdienste als

normenabhdngige Kritische-Masse-Systeme hinreichend belegt (Schenk et al. 1996, Rogers
2004), so bleibt die Rolle der Bezugsgruppen fiir den Aneignungsprozess weitgehend offen.
Hier liegen allein zur Gruppe der Jugendlichen Studien vor (vgl. Hoflich & Gebhardt 2002,
Taylor & Harper 2002, Ling 2001), nach denen in der Phase der Personlichkeitsentwicklung
sowie der Stabilisation des Selbstbilds und der eigenen Identitit die jugendliche
Bezugsgruppe den wohl wichtigsten Aneignungsanker auch flir neue Medien darstellt.
Untersuchungen anhand sozialer Netzwerke von Jugendlichen belegen dabei sowohl die
wichtige Funktion der Meinungsfiihrer als auch die Rolle der Weak Ties nach Granovetter
(1973) (vgl. Rossler & Scharfenberg 2004, Wirth, von Pape & Karnowski 2005).
Diese Bedeutung der sozialen Netzwerke konnte in spdteren Lebensphasen zuriickgehen —
auch wenn Schenk et al. (1996) auch bei Erwachsenen einen starken Einfluss der
Meinungsfiihrer bei der Ubernahme neuer Technologien nachweisen. Beispielsweise miissen
Aushandlungsprozesse nicht mehr unbedingt verbal ausgetragen werden, sondern konnen als
antizipierte Auseinandersetzung mit dem generalisierten Anderen erfolgen. Quelle fiir die
perzipierten Rollen- und Normerwartungen an das eigene Verhalten konnen dann auch die
Massenmedien sein, da sie entsprechende Modelle vorgeben und Vorstellungen iiber
gesellschaftliche Verhiltnisse kultivieren (vgl. Bandura 1979, Shrum & O’Guinn 1993). Fiir
eine integrative Diffusions- und Aneignungstheorie bedeutet das, dass sie Aussagen dariiber
machen muss, welche relative Bedeutung Massenmedien und Bezugsgruppen fiir die
Entstehung von Nutzungs- und Deutungsmuster einnehmen.

7. Mehrfach war nun schon die Rede davon, dass Aneignung differenzierteres
Entscheidungshandeln als die bindre Adoptionsentscheidung erfordert. Eine integrative
Theorie muss hierzu Vorstellungen vorlegen kdnnen. Zunéchst liegt auf der Hand, dass sie
anstelle einer bindren Adoptionsentscheidung an ihren ,,Enden* (d.h. als abhingige Variable)
eine prozessual gedachte, multinominale Aneignungsentscheidung haben muss. Im
Umkehrschluss bedeutet das, dass eine integrative Theorie sehr wahrscheinlich auch
unterschiedliche Aneignungsverldufe abbilden kdnnen muss. Zwei Fragen stellen sich: (1)
Woran kann das Ende eines Aneignungsprozesses erkannt werden? (2) Welche und wie viele
Aneignungsendpunkte gibt es?

Zur ersten Frage: Geht man von einem radikalen Aneignungsbegriff aus, so wird man zum
Schluss kommen miissen, dass die Aneignung nie wirklich zu Ende geht, sondern als Teil der
Auseinandersetzung eines Individuums mit der Umwelt fortlaufend
Transformationsprozessen unterworfen ist. Akzeptiert man aber, dass Aneignungsprozesse
irgendwann zu habitualisierten Nutzungsformen und zu stabilen Deutungsmustern fiihren, so
ist einsehbar, dass sich Nutzungsformen und Deutungsmustern zu Anfang der Aneignung
eines neuen Kommunikationsdienstes stark und spéter nur noch schwach édndern. Mit anderen
Worten: Nutzungsformen und Deutungsmuster stabilisieren sich im Aneignungsverlauf



zusehends. Demnach ist ein Aneignungsendpunkt gefunden, wenn sich Nutzungsformen und
Deutungsmuster im Zeitverlauf nur noch minimal dndern. Eine solche Konzeptualisierung hat
den Vorteil, dass sie sich formalisieren und damit messen lasst. Ein weiterer Vorteil ist, dass
man erneut einsetzende Verdnderungen nach einer Zeit relativer Stabilitdt modelltheoretisch
abbilden kann. In diesem Fall diirften sich die Rahmenbedingungen gedndert haben, sei es,
weil familidre, berufliche oder soziale Verinderungen eingetreten sind, oder aber weil
mediale Weiterentwicklungen den Markt betreten haben, die selbst wiederum
Aneignungsprozesse initiieren.

Die zweite Frage lautete: Welche und wie viele Aneignungsendpunkte gibt es? Im Rahmen
der Diffusionsforschung (Rogers, 2003) ist diese Frage trivial, da es nur zwei Zustinde,
Adoption oder Ablehnung, gibt. Man konnte nun in Anlehnung an die Diffusionstheorie
lediglich eine vollstandige versus eine unvollstindige Annahme postulieren. Eine vollstandige
Annahme wire eine maximal umfassende Nutzung eines neuen Kommunikationsdienstes fiir
eine maximale Vielfalt an Kommunikationszwecken, sozusagen eine vollstindige
Substitution der bisher in diesem Kontext genutzten Medien. Auch eine unvollstindige
Annahme ist plausibel: Viele Personen nutzen neue Kommunikationsdienste nur sehr
eingeschrinkt, etwa nur die E-Mail bei der Internetnutzung (vgl. Oehmichen & Schroter
2004), oder sie nutzen das Handy nur zur Kontrolle und Sicherung von sozialen Beziehungen,
nicht aber flir andere Zwecke. Es wiirde jedoch nicht der Komplexitdt des Aneignungsbegriffs
entsprechen, ihn derart zu reduzieren. Immerhin hat die Forschung schon jetzt vielfdltige,
mogliche Aneignungsendpunkte gefunden (vgl. Foebus 2003, Kelz 2004). Das Modell miisste
also nicht nur zwei, sondern mehrere Typen von Aneignungsendpunkten identifizieren. Die
konkrete Anzahl wire dabei vom gewihlten Abstraktionsgrad abhéngig. Dariiber hinaus ist es
aus unserer Sicht primédr eine empirische Frage. Liegen entsprechende Daten vor, konnen mit
Hilfe von Clusteranalysen und/oder latenten Klassenanalysen Typologien gebildet werden.

8. Verschiedene Autoren wie Rogers (2003) oder auch Silverstone und Haddon (1996)
entwickeln Phasenmodelle zur Diffusion bzw. zur Aneignung. Prinzipiell muss eine
integrative Diffusions- und Aneignungstheorie Moglichkeiten haben, solche Phasen zu
identifizieren. Es geht also um die Frage, ob der Aneignungsverlauf linear oder in Spriingen
verlduft und ob die FEinfliisse auf den Aneignungsprozess im Zeitverlauf stets dieselbe
analytische Rolle spielen oder ob es Phasen gibt, in denen beispielsweise die Medien als
Informationsquelle im Vergleich zu anderen Phasen eine besondere Bedeutung haben.

9. Die Diffusionstheorie von Rogers nennt fiinf Faktoren, die die Diffusion von
Innovationen fordern bzw. hemmen konnen. Es stellt sich die Frage, ob diese Faktoren im
Verlauf der Aneignung auch noch von (moglicherweise wechselnder) Bedeutung sind, oder
ob im Aneignungsverlauf andere Faktoren eine stirker pragende Rolle einnehmen. Eigenen
Vorstudien (von Pape, Karnowski & Wirth 2005) oder auch dem Domestication- Ansatz
(Silverstone & Haddon 1996) zufolge konnten etwa die Beobachtbarkeit oder die
Kompatibilitit einer Medieninnovation auch wihrend des Aneignungsprozesses eine Rolle
spielen (vgl. Rogers 2003).

Zusammenfassend miisste eine integrative Theorie der Aneignung und Diffusion, wie sie hier
skizzenartig in  ihrem  Anforderungsprofil ~umrissen wurde, den  kreativen
Konstruktionsprozess der Nutzer wie auch deren Abhéngigkeit von Kultur, Normen sowie
sozialen Netzwerken als dynamischen Transformationsprozess beschreiben konnen. Sie soll
dabei aber auch in der Lage sein, relativ konkrete Prognosen zu erstellen, z. B. dariiber,
welche interpersonalen, medialen oder auch psychologisch-differenziellen Einflussfaktoren in
welchen Phasen eine Haupt- bzw. Nebenrolle bei der Aneignung spielen. Die Formulierung
einer derartigen Theorie auf mehreren Abstraktionsniveaus erscheint schwierig, wenn nicht
gar unmoglich. Ein Ausweg konnte darin bestehen, die obige Skizze als allgemeine
Forschungsperspektive zu verstehen, die dann mit Hilfe mehrerer, untereinander kompatibler
Teiltheorien aufgefiillt wird. Zu diesem Zweck miissten gemeinsame Schnittstellen gefunden



werden, die — dhnlich wie in der modernen, objektorientierten Programmierung — die
Gesamtintegration aller Teiltheorien erst ermdglichen. Die Metakommunikation konnte eine
solche Schnittstelle sein, da sie als Katalysator sowohl Aneignungsprozesse initiieren bzw.
modifizieren kann als auch der Ort sein diirfte, wo solche Aneignungsprozesse sichtbar
werden.
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