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Psychologie und Öffentlichkeit: 
»Und was sagt die Psychologie dazu?« 

Heiko 

Zusammenfassung 
Welche Rolle spielt die Psychologie in der 
Mediengesellschaft? Wie kann sie die steigen- 
de Nachfrage nach Lebenshilfe und Orientie- 
rung in stark individualisierten Lebensverhält- 
nissen befriedigen, ohne ihre Seriosität aufs 
Spiel zu setzen? Psychologen müssen sich 
zum einen auf veränderte individuelle Stile 
der lnformationsverarbeitung einstellen, etwa 
auf die »Ökonomie der Aufmerksamkeit«, 
zum anderen müssen sie ihre gesellschaftli- 
che Funktion als Komrnunikatoren von psy- 
chologischem Wissen neu definieren. 

Wen oder was meinen wir eigentlich, wenn 
wir heute von ))Öffentlichkeit(( reden? Läßt 
sie sich überhaupt noch verbindlich definie- 
ren unter den Bedingungen der sogenann- 
ten Postmoderne, in der die Verhältnisse 
dynamisiert, mobilisiert und globalisiert 
worden sind wie niemals zuvor? Die Haupt- 
merkmale dieser Postmoderne sind ja be- 
kanntlich die Flüchtigkeit, die Hyperkinetik 
und die sich stetig beschleunigende Abfol- 
ge von Innovationen. 

Am ehesten, wenn auch sehr allgemein 
und vorläufig, könnte man von Öffentlich- 
keit als einem durch die Massenmedien er- 
zeugten Resonanzraum sprechen. In diesen 
Resonanzraum wird unter anderem die 
emotionale Agenda von Gruppen und Natio- 
nen ausgehandelt, also das, was sie be- 
wegt, und das, was sie bewegen soll. 

Peter Sloterdijk geht in seiner Rede mit 
dem Titel ))Der starke Grund zusammen zu 
sein(( (1998) sogar so weit zu behaupten. 
der moderne Nationalstaat könne nur noch 
als emotionale Erregungsgemeinschaft exi- 
stieren: nämlich als ständig neu zu erzeu- 
gende Aufmerksamkeits- und Hochgefühls- 
gemeinschaft. Ja, Nationen seien nichts an- 
deres als ))die Effekte von umfassenden 
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psycho-akustischen Inszenierungencc. Die- 
se Inszenierungen seien nötig geworden, 
um die gewaltigen inneren Spannungen der 
modernen (oder postmodernen) Gesell- 
schaften halbwegs friedlich zu bewältigen, 
sie aufzufangen und zu neutralisieren. Die- 
se Spannungen entstünden vor allem aus 
den Erwartungen, die der moderne Wohl- 
fahrtsstaat selbst erzeugt hat und die er 
nicht ausreichend und nicht schnell genug 
erfüllen kann. 
Um die Revolten derer zu bändigen, die ge- 
rade zu kurz kommen oder sich auch nur be- 
nachteiligt fühlen, sind, so Sloterdijk, »hoch- 
gradig aufgeheizte, hysteroide und panikar- 
tige Kommunikationsverhältnissec~ nötig. In 
diesem Klima erst Iäßt sich aus einem sich 
immer weiter ausdifferenzierenden und zer- 
spaltenen Volkskörper ein in gemeinsamen 
Sorgen und Themen vibrierendes Schein- 
Ganzes machen. 
Nationen träten erst dann in ihre Existenz, 
wenn sie in einer bestimmten Weise buch- 
stäblich herbeigeredet würden. So etwas 
wie kollektive Identität entsteht also durch 
spezifische Kommunikationsprozesse. 

Prototypisch dafür waren die nationalen 
Ruck-Reden von Fichte, später etwa die Re- 
den von Willy Brandt über das Zusammen- 
wachsen dessen, was angeblich zusam- 
mengehört, oder Roman Herzog mit seiner 
aktuellen Ruck-Rede und heute die diver- 
sen ))Standort-Deutschlandcc-Prediger, die 
auf ihre Weise etwas herbeireden wollen. 

Sloterdijk entwirft so das Bild von der Na- 
tion als permanent agitierter und im Grunde 
nur noch telekommunikativ integrierter 
))Hörgemeinschaftcc, die durch eine Art kul- 
tureller Dauerhypnose beisammengehalten 
wird. 
Die zeitgemäße Version von ))Brot und 
Spielecc ist für die medial überreizten und 
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doch auch abgestumpften Massen der Dis- 
kurs über Renten und Doppelpässe, aber 
auch Erregungsangebote in Form etwa von 
Champions League, Talkshows und Erotik 
in allen Spielarten. 
Wir haben es hier also mit einem geradezu 
psychopathologisch getönten Modell von 
Öffentlichkeit zu tun. Die Großgruppe hält 
sich durch Synchron-Streß buchstäblich in 
Form. Das Kollektiv versetzt sich mithilfe 
medial erzeugter Hysterien und Paniken in 
jene Mindestspannung, die nötig ist, um 
den sozialen Frieden einerseits und Identi- 
tät andererseits zu erhalten. 
Und Streß-Themen als Medien der Selbst- 
mobilisierung gibt es ja genug. Das aktuelle 
Streß-Thema ist die kollektive und die indi- 
viduelle Wettbewerbsfähigkeit in der globa- 
lisierten Welt. Andere Streß-Themen sind 
die Rentenproblematik, der Sozialneid oder 
die doppelte Staatsangehörigkeit für Aus- 
länder. 
Ich möchte diese Sichtweise von Öffent- 
lichkeit, die erst über Gefühlsinszenierun- 
gen erzeugt wird, ergänzen und zugleich 
relativieren: (Interessant wäre, ob auch ein 
»Gefühlsstau((, wie ihn Joachim Maaz im 
gleichnamigen Buch beschrieben hat, als ei- 
ne solche identitätsstiftende Mechanik 
funktioniert). 
- Ergänzen möchte ich das Modell der Öf- 
fentlichkeit als nErregungsgemeinschaft(( 
um einige Details und Aspekte in der alltäg- 
lichen Vermittlung zwischen einer nationa- 
len oder sonstigen Agenda und den Bedürf- 
nissen und Befindlichkeiten der sogenann- 
ten Zielgruppen und Zielindividuen. 
- Und relativieren will ich das Modell, weil 
ich glaube, daß wir zwar häufig, aber nicht 
immer in hysterisch-panischer Weise akti- 
viert werden und daß die medial herge- 
stellte Großgemeinschaft sehr schnell wie- 
der zerfällt in viele Partikularinteressen und 
emotionale Subkulturen. Guildo Horn, Lady 
Diana, aber auch politische Themen unter- 
liegen dem Gesetz der Flüchtigkeit und sind 
zwar sehr intensive, aber auch sehr kurzle- 
bige Gefühlsinszenierungen. 

Welche massenhaft erzeugten Stimmun- 
gen und Gefühle in modernen Medienge- 
sellschaften jeweils dominieren und welche 
Themen nach Artikulation durch die Medien 
schreien, wird durch schnell wechselnde 
Ereignisse und Stimmungen diktiert, wobei 
Täter- oder Urheberschaft und bloße Laut- 
sprecher- oder Verstärkerfunktionen nicht 
immer deutlich zu trennen sind. 
So schrieb sich die CDU nach dem Sieg in 
der hessischen Landtagswahl stolz eine 
überlegene ))Kampagnenfähigkeit(( zu, die 
ihr im Streit um die doppelte Staatsbürger- 
schaft zum Erfolg verholfen habe. 
Diese Kampagnenfähigkeit wäre also die 
Beeinflussung der öffentlichen Meinung 
durch massenwirksames Herbeireden, Im- 
plantieren, Mobilisieren und Inszenieren 
von Gefühlen einerseits, andererseits aber 
auch das Aufgreifen und Bündeln von frei 
flottierenden Ängsten und Ressentiments. 
Diese beiden Prozesse hat ja bereits 
Wilhelm Reich beispielhaft analysiert, als er 
die letztlich effektivere Nazi-Gefühlspropa- 
ganda der kommunistischen Kopf-Propa- 
ganda gegenüberstellte. 

Aber: Wir haben es eben nicht, so meine 
ich, mit permanent homogenisierten Gefüh- 
len und gelegentlich kollektiv inszenierten 
Gefühlsszenarien zu tun, wir haben es da- 
neben und darunter mit vielen konkurrieren- 
den und widersprüchlichen  eil-Öffentlich- 
keiten zu tun. 
Die moderne Mediengesellschaft ist, wie 
Georg Franck (1998) gezeigt hat, in wach- 
sendem Maße eine ))Ökonomie der Auf- 
merksamkeit((. Nicht der Euro, sondern die 
Aufmerksamkeit ist die wirklich aufregende 
neue Währung. Sie entscheidet immer häu- 
figer über den Rang und den Einfluß, den 
jemand in einer Gesellschaft ausüben kann. 
Nur wer die Aufmerksamkeit anderer in 
ausreichendem Maße auf sich ziehen kann, 
existiert wirklich. >)Wer nicht wahrgenom- 
men wird, den gibt es nicht(( - so brachte 
kurz vor der Bundestagswahl Jürgen Trittin 
den Sachverhalt auf eine griffige Formel. 



Inzwischen kann er umgekehrt bestätigen, 
daß, wer bereits ein großes Konto an Auf- 
merksamkeit hat, damit leicht wuchern 
kann und die Rendite sich fast automatisch 
erhöht. Das Nadelöhr im Gesellschaftspro- 
zeß ist die individuelle Kapazität zur be- 
wußten Verarbeitung von Information (Flo- 
rian Rötzer, 1999). Da die Aufmerksamkeit 
unter den Bedingungen der modernen In- 
formations- und Mediengesellschaft als 
knappe Ressource und als begehrtes Ein- 
kommen nicht unerschöpflich ist, spielt der 
Umgang mit ihr eine immer wichtigere 
Rolle - in der Wissenschaft, in den Medien, 
in der Alltagskultur. Öffentlichkeit basiert 
auf Aufmerksamkeit. Der Inhalt der Medien 
ist Prominenz, und prominent wiederum ist, 
wer Aufmerksamkeit auf sich ziehen kann - 
also in irgendeiner Weise herausragt, die 
Normen verletzt oder sonst exzessiv ist. 
Das oberste Gesetz der Aufmerksamkeits- 
Ökonomie lautet deshalb: Du sollst nicht 
langweilig sein! Der Kampf um die Auf- 
merksamkeit ist also zugleich ein Kampf ge- 
gen die Langeweile, zugespitzt, überspitzt 
formuliert: gegen die Langeweile des ver- 
einzelten, seiner sozialen Netze zunehmend 
beraubten Individuums, das in seinen vier 
Wänden zappend vor dem Fernseher oder 
surfend vor dem PC sitzt und permanent 
überrascht werden will (Rötzer 1999). 
In der Mediengesellschaft ist der Konsum 
der Medienangebote die mit Abstand zeit- 
aufwendigste Freizeitbeschäftigung: Bis zu 
sechs Stunden täglich verbringt der 
Bundesbürger mit Medien, davon 2 Stun- 
den mit Fernsehen, 1 Stunde mit Printme- 
dien, der Rest verteilt sich auf Radio, Com- 
puterllnternet und andere Medien. 

Die Aufmerksamkeit und ihre psychischen 
und biologischen Grenzen werden also zu 
einem der beherrschenden und wichtigsten 
Themen der Zukunft werden. Die Aufmerk- 
samkeits-Ökonomie ist vor allem auch eine 
Herausforderung an die Psychologie. Sie 
sollte -zum Beispiel - Fragen wie die folgen- 
den beantworten können: Welche psychi- 

schen Langzeit-Effekte hat die Dauerstimu- 
lation durch die Medien? Wie verlaufen die 
Selektionsprozesse bei der Aufmerksam- 
keitssteuerung? Wie werden emotionale 
Schlüsselreize, Superzeichen und Signale 
verwendet? Wie wird die menschliche 
Wahrnehmung überhaupt verändert? (Wal- 
ter Benjamin hat dem Spielfilm eine solche 
grundlegende Veränderung zugeschrieben.) 
Können die Menschen der Mediengesell- 
schaft so etwas wie eine Mehrkanal-Ka- 
pazität, eine ))gesteigerte Geistesgegen- 
wart(( entwickeln, um mehr Informationen 
besser zu verarbeiten, vielleicht sogar paral- 
lel? 

Erinnern wir uns kurz an eine Grundtat- 
sache der kognitiven Psychologie: Die we- 
sentliche Arbeit des Gehirns und des Wahr- 
nehmungsapparates besteht in der Unter- 
drückung von Informationen, im Vergessen, 
Ignorieren und Übersehen, um sich besser 
auf eine oder wenige davon fokussieren 
und konzentrieren zu können. Der Gehirn- 
forscher Wolf Singer (1990) schreibt: ))Was 
als Steuerung erscheint, ist die Folge des 
Wettbewerbs einer Vielfalt von Program- 
men, die alle zum Zuge kommen wollen. 
Das Wahrscheinlichste oder der jeweils 
stärkste Reiz gewinnt dann auf Kosten aller 
anderen. Das erscheint dann so, als ent- 
scheide man sich für etwas. Es ist natürlich 
nicht so, daß es im Gehirn irgendein Zen- 
trum gibt, das die Rollen verteilt. Das Wech- 
selspiel aller an der jeweiligen Gestaltung 
des Programms beteiligten Zentren ist 
kompetitiv organisiert. Es gibt immer einen 
Gewinner. (( 
Aufmerksamkeit ist, so betrachtet, ein qua- 
si-darwinistischer, jedenfalls ein serieller 
Prozeß. 

Nach diesem Exkurs in das Mikro-Szenario 
der Aufmerksamkeitsökonomie möchte ich 
wieder zum Makro-Szenario übergehen. Ich 
möchte nun zu den Akteuren in diesem 
Szenario kommen, zu den Produzenten von 
und den Händlern mit Aufmerksamkeit. 



Niklas Luhmann hat in seinem Buch ))Beob- 
achtungen der Moderne(( (1 992) geschrie- 
ben: ))Das, was wir über unsere Gesell- 
schaft, ja über die Welt, in der wir leben 
wissen, wissen wir durch die Massen- 
medien.(( Welche Rolle, welche Aufgabe, 
welche Verantwortung kommt den Vermitt- 
lern dieses Wissens, den Journalisten in der 
(post-)modernen Mediengesellschaft zu? 

Die idealisierenden und traditionellen 
Selbststilisierungen der Branche, die sich 
gerne als ))vierte Gewalt im Staate(( sieht, 
lauten immer noch - und ziemlich kontrafak- 
tisch: Ihr.wichtigstes Anliegen, ihr höchster 
Zweck sei die ))Information((, die ))Mitwir- 
kung an der Meinungsbildung((, ~Aufklä- 
rung((, ))Kritik und Kontrolle(( oder die Rolle 
des ))Anwalts und Artikulationshelfers für 
den Bürgeru. 
Das Selbstverständnis der Massenmedien 
ist primär immer noch von der Vermittlung 
und Erläuterung von Politik bestimmt. 

Neuerdings ist die Unterhaltungsfunktion 
der Medien sehr stark in den Vordergrund 
gerückt und hat die lnformationsfunktion in 
vielen Bereichen fast schon überwuchert. 
Eine wichtige Zäsur war dabei die Ein- 
führung des Privatfernsehens. Sind also In- 
formation und Unterhaltung, zynischer: Be- 
einflussung und Ruhigstellung die beiden 
wesentlichen Säulen von medialer Öffent- 
lichkeit? Neuerdings gehen beide Bereiche 
Verbindungen ein und zeugen die diversen 
Zwitter- und Mischformen wie Infotain- 
ment, Docu-Soaps oder Reality lV oder die 
Talkshows. Leute wie Hans Meiser oder 
Jürgen Fliege halten sich ja hartnäckig für 
Journalisten, auch wenn sie in anderen Län- 
dern unter der Sparte ))Entertainer(( geführt 
würden. 

Ich möchte Ihre Aufmerksamkeit aber auf 
ein drittes, weit weniger beachtetes, immer 
noch gewaltig unterschätztes - und doch 
gerade für Psychologen interessantes - Ak- 
tionsfeld des heutigen Journalismus und 

der Publizistik lenken: Die Ratgeber- und Le- 
benshilfefunktion. Die Nichtbeachtung oder 
Geringschätzung dieser immer wichtiger 
werdenden Funktion ist um so erstaunli- 
cher, als bereits große Teile des Medienan- 
gebots dieser Aufgabe gewidmet sind. Fast 
alle Tageszeitungen und Wochenblätter, vor 
allem aber Illustrierte und Magazine haben 
ihre explizit so deklarierten und größer wer- 
denden Ratgeberseiten. Die sogenannten 
Nachrichtenmagazine erheben Lebenshilfe- 
Themen immer öfter zu Titelthemen - und 
steigern damit ihre Auflage. In allen Frauen- 
und Jugendzeitschriften gibt es seit langem 
schon Fachredaktionen für die einzelnen Le- 
bensbereiche. Zahlreiche Neugründungen 
von Zeitschriften im Special Interest-Seg- 
ment greifen lebensphasen- oder lifestyle- 
spezifische Lebens- und Problembereiche 
auf wie Gesundheit, Erziehung, Finanzen, 
Wohnen, Berufsplanung und Partnerschaft. 
Selbst die neuerdings entstehenden Ar- 
beitslosen- und Obdachlosenzeitschriften 
sind im Grunde Lebenshilfe-Publikationen. 

Fast alle Zeitschriften-Neugründungen der 
letzten Jahre sind offen oder verkappt Rat- 
geberblätter. Die Chefredakteure der mei- 
sten existierenden Zeitungen und Zeit- 
schriften haben den ))Nutzwert(( als das 
wichtigste Element der Leser-Blatt-Bindung 
entdeckt, ihr Mantra heißt: ))News You Can 
Use.u Die mit Abstand erfolgreichste Neu- 
gründung der letzten Jahre beschäftigt sich 
in Wirklichkeit weit weniger mit ))Fakten. 
Fakten. Fakten((, sondern eher mit einem 
unablässigen Strom von Ratgeber- und Le- 
benshilfethemen. Denken Sie an die Listen 
und Rankings über die besten Ärzte, Rechts- 
anwälte, Krankenhäuser, Universitäten etc. 
Es ist kein Geheimnis, daß es in erster Linie 
der ausgeprägte Service-Charakter der 
Zeitschrift Focus ist, die ihr vorwiegend jün- 
gere, auf diese Service-Informationen offen- 
bar angewiesene und erpichte Leser Zuge- 
führt hat. Die sogenannte Info-Elite will sich 
vor allem über die eigenen Lebensproble- 
me - und was sie dafür hält - informieren. 



In den elektronischen Medien haben die 
Ratgebersendungen - im weitesten Sinne - 
längst ihre festen Sendeplätze und, wie es 
im Jargon heißt, Formate. Über die Inhalte 
und die Qualität der einzelnen Sendungen 
zu urteilen, würde hier und jetzt zu weit füh- 
ren. Der Sektor ist aber expansiv, die Nach- 
frage ist groß, und die Quoten für viele die- 
ser Sendungen sind steigend. 

Für den Buchmarkt gilt die Beobachtung, 
daß ))Lebenshilfe(( und ))Ratgeber(( seit lan- 
gem fest etablierte Segmente sind und zu 
den ganz wenigen expansiven Bereichen ei- 
nes insgesamt eher schrumpfenden Mark- 
tes gehören. 

Wo liegen die Gründe für diese enorme 
Ausweitung des ))Lebenshilfe- und Ratge- 
ber((-Journalismus? Wie entstand die mas- 
senhafte Nachfrage? 
Ich kann hier nur einige dieser Gründe nen- 
nen und dies auch nur stichwortartig - ich 
setze bei Ihnen einschlägige Vorkenntnisse 
und zustimmendes Kopfnicken voraus, 
denn es handelt sich im wesentlichen um 
den Kanon der Individualisierungsdebatte: 
- der zivilisationsbedingte Verlust an eigener 
und direkter Erfahrung, 
- die geringe Risikoakzeptanz für die eigene 
Existenz, 
- die Ausweitung des Informationsraumes 
gegenüber dem Handlungsraum, 
- der Glaubwürdigkeits- und Autoritätsver- 
lust der traditionellen Wissensinstanzen, 
- das Schwinden von sozialen Abhängigkei- 
ten und Bindungen. 

All diese und andere Entwicklungen haben 
ein lnformationsvakuum geschaffen und 
dadurch den Orientierungs- und Beratungs- 
bedarf dramatisch erhöht. Für die Probleme 
der Lebensführung und des Alltags findet 
der Wissenstransfer von einer Generation 
auf die andere kaum noch statt, traditionel- 
le Problemlösungsstrategien werden nicht 
mehr weitergegeben, weil sie obsolet ge- 
worden sind. Ebenso schwindet die Weiter- 

gabe von Erfahrungen innerhalb eines sozia- 
len Netzwerkes von Verwandten, Freunden 
und Kollegen. Problembewältigungstech- 
niken, die früher durch Instruktion oder Imi- 
tation weitergegeben wurden, muß heute 
jeder für sich und für sein Problem lernen. 

Die Konjunktur und die Professionalisierung 
der Lebenshilfe- und Beratungsberufe ist ein 
Echo auf diese Entwicklung. Diesem Hel- 
ferbereich vorgelagert ist mittlerweile ein 
breites, sich ausdehnendes Feld der Ratge- 
ber- und Lebenshilfepublizistik. In dieser 
Publizistik findet in nicht geringem Maße 
auch das statt, was den Therapieforschern 
als ))verdeckte Indikation(( zum Problem 
wird: Wer geht aus welchem Motiv und mit 
welchen Erwartungen zu welchem Helfer 
oder Therapeuten? 

Als ein Beispiel für diese Ratgeberpublizi- 
stik möchte ich nur das schier unerschöpfli- 
che Themenreservoir der Beziehungs- und 
Partnerschaftsthemen herausheben: Von 
der Liebeskummer-Anfrage der Zwölfjähri- 
gen bei ))Bravo(( bis hin zu den Büchern von 
Deborah Tannen oder Jürg Willi oder Eva 
Jaeggi - es gibt Rat und Hilfe in jeder Auf- 
bereitungsform für die anscheinend immer 
schwierigere Frage, ob und wie man über- 
haupt noch zusammenleben kann. Ulrich 
Beck und Elisabeth Beck-Gernsheim (1990) 
schreiben dazu: ))Noch nie ist so viel über 
das Beziehungselend geschrieben und ge- 
lesen worden wie heute, ein Dauergestöh- 
ne von der Seufzerbrücke der enttäuschten 
Hoffnungen...(( 
Fragen der Beziehung und der Gestaltung 
von Partnerschaft sind auch deshalb ein so 
ergiebiger und erfolgreicher Bereich für den 
Lebenshilfejournalismus, weil die erteilten 
Ratschläge fortlaufend aktualisiert und auf 
den Stand der momentanen Diskussion ge- 
bracht werden - ohne Rücksicht auf die ge- 
stern noch erteilten, häufig dazu im Wider- 
spruch stehenden Ratschläge. Dagegen ge- 
raten Institutionen, die eher ein beschränk- 
tes, an traditionellen Werten orientiertes 



- 

PSYCHOLOGIE UND ... 

Repertoire an gutem Rat bereithalten, ins 
Hintertreffen. Berger und Luckmann (1 995) 
zählen die Massenmedien auch unter die- 
sem Aspekt zu den meuen lnstitutionen 
der Sinnproduktioncc, die nicht wie die alten 
lnstitutionen auf einem festen Bestand an 
Wirklichkeitsdeutungen verharren, sondern 
sich am Markt orientieren und sich aus die- 
sem Grund durch ))einen hohen Grad an 
Synkretismuscc auszeichnen. 

Aber die Angebote der Massenmedien sind 
nicht nur eine Reaktion auf die Individuali- 
sierung, sie sind auch eine Ursache dieser 
Entwicklung: Joshua Meyrowitz (1987) hat 
in seiner Analyse der ))Fernsehgesell- 
schaftc( gezeigt, daß die Massenmedien ei- 
ne gemeinsame lnformationsumwelt schaf- 
fen. Sie erzeugt das allgemeine Bewußt- 
sein und eine Einigkeit darüber, daß es eine 
Fülle von Optionen gibt. Massenmedien 
funktionieren auch als ein ))Basar(( der Mög- 
lichkeiten, indem sie unterschiedlichste kul- 
turelle Muster und Lebensentwürfe reprä- 
sentieren. Dadurch fördern sie nicht zuletzt 
die ))Kontingenzgewißheitc<, weil sie die bis 
dahin fraglos hingenommene Verbindlich- 
keit der eigenen Kultur in Frage stellen. 
Diese wird nun als eine kontingente Selek- 
tion unter anderen beobachtbar (Siegfried 
Schmidt, 1994). 

Sozialer Wandel erhöht also das Bedürfnis 
nach Orientierung und Lebenshilfe. Das 
Medienangebot antwortet darauf, wie sich 
beispielsweise auch in den fünf neuen 
Ländern beobachten Iäßt, wo der abrupte 
Wechsel von den standardisierten Lebens- 
vollzügen im Sozialismus zu den offenen 
Biographien in der westlich-pluralistischen 
Gesellschaft zu einer starken Nachfrage 
nach einschlägigen Medien geführt hat. 
Ganz so neu, wie es scheinen mag, ist die 
heutige Lebenshilfe-Publizistik allerdings 
nicht. Sie hat Vorläufer und eine ehrenwer- 
te, mindestens dreihundert Jahre alte Ge- 
schichte: Vergessen wir nicht, daß Zeit- 
schriften das Leitmedium der Aufklärung 

waren, und sie hatten sich schon damals 
intensiv den Fragen der richtigen Lebens- 
führung gewidmet, etwa in den ))Morali- 
schen Wochenschriftencc, die einen ganzen 
Kanon praktischer Ratschläge - vom richti- 
gen Gebrauch ökonomischer Güter bis hin 
zum Umgang der Ehegatten untereinander 
- veröffentlichten. In seiner Schrift »Über 
Zeytungencc schrieb Joachim von Schwarz- 
kopf 1795 über die damals florierenden Rat- 
geberpublikationen: ))Ohne Zeytungen. .. 
würde der Mensch ein Maulwurf sein, der 
dumpf in seinen Erdschollen wühlt. Eine so 
allgemeine, so schnelle und zugleich so 
wohlfeile und bequeme Verbreitung nützli- 
cher Kenntnisse wird nie wieder durch Ziel- 
schreiberey noch durch neuere arcana ent- 
behrlich gemacht werden.(( 

Ich komme nun, nach langem Anlauf, end- 
lich zum Titel dieses Vortrages, wie er im 
Programm ausgedruckt ist: ))Und was sagt 
die Psychologie dazu?(( Oder anders ge- 
fragt: Welche Rolle können oder wollen 
Psychologen in der - wie bisher skizziert - 
veränderten Öffentlichkeit spielen? 
Dieser Titel ist mehrdeutig: Die Psychologie 
kann, erstens, zu dem bisher von mir vor- 
getragenen natürlich eine ganze Menge sa- 
gen, denn sie ist ja das eigentliche gesell- 
schaftliche Reflexionsorgan für diese Fra- 
gen schlechthin: Massenpsychologie, Indi- 
vidualisierungsprozesse, Medienwirkungs- 
forschung, lnformationsverhalten, soziale 
Wahrnehmung, Beeinflussung, Kommuni- 
kation und Rezeption - das sind die ureige- 
nen Forschungsgebiete des Faches. 
Zweitens ist der Titel aber auch so gemeint: 
Was hat die Psychologie beizusteuern zu 
den Inhalten, die in den Medien als Lebens- 
hilfe angeboten und verkauft werden? Wie 
weit und wie tief prägt sie mit ihrem Fun- 
dus an Erfahrungen, an gesichertem Wis- 
sen und mit ihrer beruflichen Praxis, etwa in 
Therapie und Beratung, das, was von den 
Medien aufbereitet und verwendet wird - 
und damit auch die Lebensgestaltung und 
Lebensweise von Millionen? 



Und schließlich drittens: Wo steht sie, wo 
stehen die Psychologen selbst als Wissen- 
schaftler, als professionelle Gruppe und als 
Individuen, wenn es um öffentlich verhan- 
delte Grundfragen wie etwa die Verteilungs- 
gerechtigkeit, um das krisenhafte Gesund- 
heitswesen, die kopfstehende Alterspyra- 
mide, um die Misere des Bildungssystems 
und um andere Fragen geht, die zur Lösung 
anstehen? 
Die Psychologie (und mir ist bewußt, daß 
ich eigentlich von ))Psychologien(c sprechen 
müßte) befindet sich in einer schwierigen, 
von vielfältigen Rollenerwartungen gepräg- 
ten Situation. 
Psychologie soll zum einen Informationen, 
Lösungsmodelle und Erklärungsmuster für 
die vielen Detailprobleme der Menschen lie- 
fern. Sie soll Quelle von gesichertem Wis- 
sen sein. Das wäre die Rolle ))wissen- 
schaftlicher Bürge für die verabreichte Le- 
benshilfe((. Diese Autoritäts-Rolle auszufül- 
len wird tendenziell immer schwieriger, 
denn ich habe ja vorhin erwähnt, daß die 
Halbwertzeit der Lösungsvorschläge sinkt, 
die Psychologie aber mit ))gesichertem 
Wissen(( -das ja nur in zeitaufwendigen Un- 
tersuchungen oder durch lange Erfahrungs- 
reihen gewonnen werden kann - den immer 
neuen konkreten Problemkonstellationen 
postmoderner Existenzen hinterherhinken 
muß. 
Also gibt es zwei Möglichkeiten: Auf das 
Berufsethos zu verweisen und auf den Satz 
ufurther research is neededu. Oder den insi- 
stierenden Fragen ())Was sagt denn nun die 
Psychologie dazu?(() nachzugeben, sich ein 
bißchen zu eiern, zu spekulieren und letzt- 
lich doch ))vorläufigec( Antworten zu geben 
- die aber von den Medien, so läuft das 
eben ab - zu Fakten und gesicherten Er- 
kenntnissen hochstilisiert werden. Der 
Nachteil dieser Strategie ist, daß sich Psy- 
chologen bald in schlechter Gesellschaft be- 
finden und sich nicht selten den Vorwurf 
einhandeln, nur Banalitäten und Trivialitäten 
feilzubieten. 
Psychologie soll aber auch, zweitens, etwas 

dazu sagen, wie all die Phänomene und Er- 
eignisse einzuordnen sind, wie sich die Er- 
fahrungen und Zumutungen des Alltags ver- 
arbeiten und in individuelle Biographien ein- 
ordnen lassen. Sie soll, wie bereits an ande- 
rer Stelle erwähnt, Sinnzusammenhänge 
stiften, sie soll säkulare Ersatzreligion sein, 
Kohärenz und Orientierung bieten und 
Selbstvergewisserung und Selbstverortung 
ermöglichen: Erklär' mir die Welt, erklär' mir 
die Menschen, erkläre mich mir selbst! Die 
Psychologie soll also auch eine Art mas- 
sentherapeutische und sinnstiftende Aufga- 
be übernehmen. 

Und was sagt die Psychologie dazu? - Psy- 
chologen, die sich öffentlich äußern wollen 
oder sollen, befinden sich in einem mehrfa- 
chen Dilemma. Eines davon ist: Wer zu al- 
lem etwas zu sagen hat (und die Ver- 
suchung ist groß, das auch zu tun), hat letzt- 
lich nichts zu sagen. Zurückhaltung ist si- 
cher klug. Andererseits überläßt man das 
Feld dann kampflos denjenigen, die bereit 
sind, als Psychologen oder Pseudo-Psycho- 
logen dauernd etwas zu sagen. Denn die 
Öffentlichkeit und die Medien verlangen un- 
ablässig nach Information, Erklärung und 
Lebenshilfe. 

Fast täglich rufen Kollegen der Printmedien, 
des Fernsehens oder des Rundfunks bei 
uns, der Redaktion von Psychologie Heute, 
an: ))Kennen Sie einen Psychologen, der uns 
was zu diesem oder jenem sagen kann?(( 
Es geht wahlweise um Prominentenbu- 
limie, um Geiselnahmen, um die Reaktion 
auf extremes Wetter, um die Verarbeitung 
von Eisenbahnunglücken oder anderen 
traumatischen Ereignissen, in letzter Zeit 
häufig um Milleniumsängste und Endzeit- 
stimmungen. All das muß ja der Öffentlich- 
keit auch psychologisch erklärt werden. 
Und es gibt ja auch eine ganze Reihe von 
Pop-Psychologen, die gerne bereit sind, das 
Bedürfnis nach schneller Auskunft zu be- 
friedigen. Sie erklären, warum Prinz Charles 
seine Camilla liebt, oder sie servieren im 



PSYCHOLOGIE UND. .. 

Fernsehen therapeutische Fünf-Minuten- 
Terrinen wie die Familientherapeutin 
Lämmle. Ein durchgeknallter Holländer na- 
mens Emile Ratelband macht eine Thera- 
piesendung im Fernsehen, in der er bei- 
spielsweise ))systematische Desensibilisie- 
rungencc mit Angstpatienten durchführt und 
mit Selbstmotivationstechniken arbeitet. Er 
wird als Psychologe präsentiert und wahr- 
genommen und prägt das Bild von The- 
rapie. 

Wie die Aufmerksamkeitslenkung durch die 
Medien im Detail funktioniert, zeigt ein Bei- 
spiel, das ich Anfang Februar der ))Süd- 
deutschen Zeitungcc entnommen habe: Der 
Titel eines Berichtes auf der Medienseite 
lautete: ))Hilfe, ich war bei Fliege! c( Es folgt 
die haarsträubende Geschichte eines jun- 
gen Physiotherapeuten, der sich auf die 
höchst fragwürdige Methode der Kinesiolo- 
gie spezialisiert hat. Er arbeitet angeblich 
erfolgreich mit Patienten, die unter pani- 
schen Versagens- und Prüfungsängsten lei- 
den. Weil er eine Website im lnternet hat, 
stieß die Redaktion des Pfarrers Fliege auf 
ihn und lud ihn ein. Er führte dort in der 
Sendung seine Methode vor. Und dann 
brach es über ihn herein: Aus ganz 
Deutschland kamen hunderte und tausende 
von Anfragen - Menschen, die von ihm und 
nur von ihm therapiert werden wollten. 
))Die haben wahnsinnig viel Kompetenz und 
Gurumäßiges auf mich projiziertcc sagt der 
28jährige. Seine Praxis ist auf Monate aus- 
gebucht, die Leute kommen über Hunderte 
von Kilometern angereist. - Ich überlasse Ih- 
nen die Interpretation dieses Vorganges. 

Er beleuchtet ein weiteres Dilemma der 
Psychologie: Sie hat es schwerer als ande- 
re Wissenschaften oder Praktiken, sich in 
den Medien selbst zu definieren oder zu sti- 
lisieren oder ein einheitliches Image aufzu- 
bauen, weil sie so heterogen ist und an den 
Rändern stark ausfranst. Auch das neue 
Psychotherapeutengesetz wird da keine 
große Änderung bringen. So dominieren im- 

mer noch widersprüchliche Stereotypen, 
Klischees und Karikaturen das öffentliche 
Bild des Psychologen, wie eine Studie des 
Berufsverbandes deutscher Psychologen 
kürzlich offenbarte. Vom allwissenden, ver- 
ständnisvollen Seelendoktor mit dem Rönt- 
genblick bis zum zerzausten, selbst schwer 
neurotischen Seelenklempner reichen die 
Urteile. Eine typische Aussage: ))Wer Psy- 
chologe wird, braucht selber einen(( sagte 
Edmund Stoiber, der damit mal wieder eine 
starke Fraktion von vox populi wiedergibt. 
Dieses undeutliche und widersprüchliche 
Bild des Psychologen in der Öffentlichkeit 
hat Folgen. Eine andere Studie zeigt bei- 
spielsweise, daß 20 Prozent der Menschen 
mit ernsten psychischen oder psychosoma- 
tischen Problemen sagen, daß sie keine 
Psychotherapie in Anspruch nehmen woll- 
ten, weil sie eine negative Einstellung zu 
oder Angst vor Psychologen hätten (Kirsten 
von Sydow, 1998). 

Die Fragen, die sich die Psychologie stellen 
muß, sind also: 
Wie verhalten sich die Psychologen in der 
neuen ~ufmerksamkeits-Ökonomie? Wie 
gehen Psychologen mit ihrem Wissen um 
in der unersättlichen Mediengesellschaft? 
Wie erfüllen sie die informative Bring- 
schuld, die Wissenschaft in der demokrati- 
schen Gesellschaft hat, ohne dabei sich 
selbst und die Seriosität des Faches zu 
überfordern? 
Und, noch brutaler gefragt: Was hat die Psy- 
chologie der Öffentlichkeit überhaupt zu 
bieten? Wie nmarktgerechtcc ist die Psycho- 
logie, wenn es um gesellschaftliche oder 
individuelle Problemlösungen geht? Oder, 
um mit Klaus Holzkamp zu sprechen: Wo ist 
die praktische, wo die emanzipatorische Re- 
levanz psychologischen Tuns und For- 
schen~? Wem nützen all die akademischen 
Laubsägearbeiten, die sich in ungebroche- 
ner, naiv positivistischer Tradition immer 
noch zu Hunderten in den Fachjournalen fin- 
den? Ich behaupte trotz meiner sehr kriti- 
schen Einstellung zu vielen psychologi- 



schen Forschungsprogrammen, trotz mei- 
nes Ärgers über die hilflose Arroganz sei- 
tens einiger Standesvertreter, trotz der kata- 
strophalen Selbstdarstellung: Die Psycholo- 
gie hat sehr viel zu bieten. Sie hat im Grun- 
de kein Defizit an Wissen, Erklärungspotenz 
oder Problemlösungen, sondern - und das 
ist das eigentlich Erstaunliche und Ironische 
- immer noch ein Defizit an Kommunika- 
tionsfähigkeit und, sozialpsychologisch aus- 
gedrückt, an impression management. 
Diese Defizite bald zu beheben, wird nötig 
sein, denn die Nachfrage durch Medien und 
Öffentlichkeit wird noch ins Unermeßliche 
wachsen. In Europa, so haben Wirtschafts- 
wissenschaftler ausgerechnet, gibt es für 
alle Arbeitsfähigen und -willigen nur noch 
Arbeit für 29 Wochenstunden (das heißt 
natürlich: Es gibt nur noch Geld für 29 Stun- 
den, heutige Märkte und Tarife zugrunde 
gelegt). Dennoch bleibt fraglich, ob wir wirk- 

.lich mit dem Ende der Arbeitsgesellschaft 
rechnen müssen. Gegenwärtig befinden 
wir uns, der Lehre des russischen Ökono- 
men Kondratieff zufolge, im fünften Zyklus 
industrieller Schlüssel- oder Basistechnolo- 
gien, das ist die lnformationstechnologie 
(nach Dampfmaschine, Eisenbahn, Elektrizi- 
tät, Erdöltechnologie). Diese Zyklen ereig- 
nen sich in Form von langen Wellen, eine 
neue Technik löst die jeweils zuletzt domi- 
nierende in Rhythmen von 40 bis 60 Jahren 
ab. Schenken wir einem anderen Ökono- 
men, Leo Nefiodov (1996) Glauben, so tritt 
bald der sechste Kondratieff-Zyklus ein. Die 
Wachstumsimpulse der Informationsindu- 
strie seien fast ausgereizt, die entscheiden- 
den Wachstumsimpulse für den nächsten 
Kondratieff-Zyklus gehen wahrscheinlich 
vom Komplex ))psychosoziale Gesundheit(( 
aus. Der entropische Sektor der Wirtschaft, 
also die Reibungsverluste und Fehlleistun- 
gen durch Korruption, Mobbing, Streß, 
Kriminalität, Erschöpfung und berufsbeding- 
ten, Krankheiten verschlingt weltweit ge- 

schätzte 10.000 Milliarden Dollar. Wenn 
man nur eine relative ))Gesundung(( zugrun- 
de legt, Nefiodov geht von etwa 10 bis 15 
Prozent aus, dann wäre das eine Ressour- 
cenmobilisierung von 1.500 Milliarden Dol- 
lar - ausreichend Schubkraft für eine ))lange 
Welle((, also für eine Schlüsselwirtschaft. 
Die psychosoziale Gesundheit von Volks- 
wirtschaften, so die Logik des sechsten 
Kondratieff, verschafft in Zukunft erst den 
entscheidenden Wettbewerbsvorteil auf 
den globalisierten Weltmärkten. 
Welche Rollen und Aufgaben der Psycholo- 
gie bei diesem psychosozialen Gesun- 
dungsprogramm zuwachsen könnte, muß 
ich nicht ausführen, das ist Stoff für kühne 
Spekulationen. Um so wichtiger wird es, 
über ))Psychologie und Öffentlichkeit((, bes- 
ser noch ))Psychologie in der Öffentlich- 
keit(( nachzudenken. 
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