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Vertrauen oder Aufmerksamkeit —
die Medialisierung der Wissenschaft ,revisited*

Peter Weingart

1. Einleitung

Die politische Propagierung, die Wissenschaftskommunikation auszuweiten und
zu intensivieren, ist in vollem Gang. Regierungen rund um den Globus fordern
von ihren Wissenschaftlern, mit der Offentlichkeit zu kommunizieren. Universita-
ten haben ihre Pressereferate dramatisch expandiert und in einigen Fallen sogar zu
zentralen Einheiten ihrer Verwaltungen gemacht. ,Social media® — Plattformen
wie ResearchGate und Academia.edu haben ein Regime des Aufmerksamkeits-
managements etabliert, das speziell fur publizierende Wissenschaftler geschaffen
ist und deren Bedurfnisse und Erwartungen zu erfiillen scheint. Anstatt zu versu-
chen, die Motive und Interessen hinter dieser ,Bewegung* zu identifizieren (vgl.
Weingart/Joubert 2019, und Literaturhinweise dort), sollte die Entwicklung insge-
samt als ein weiterer Schritt in der Medialisierung der Wissenschaft interpretiert
werden. Es ist der ultimative Triumph der Konkurrenz um die Aufmerksamkeit
einer undefinierten und diffusen Offentlichkeit. Die Konkurrenz &hnelt der im
politischen und im &konomischen System, aber aus guten Griinden ist sie der
Wissenschaft fremd.? Dies hat eine Vorgeschichte.

1950 beschrieb der amerikanische Soziologe David Riesman in seinem Buch
Die einsame Masse eine sékulare Verschiebung in der amerikanischen Gesell-
schaft von innen-geleiteten Individuen zu einer neuen Mittelklasse von AuBenge-
leitetheit (,other-directedness ‘). AuBengeleitetheit bedeutet fir Riesman die allge-
genwartige wechselseitige Beobachtung auf der Suche nach Orientierung, die
generalisierte Suche nach Anerkennung, die Reziprozitat des Kopierens von Le-
bensstilen und Konsummustern. All dies flihrt zu sozialem Zusammenhalt. Wéh-
rend die AulRengeleitetheit als Personlichkeitstyp mit dem Funktionieren moderner
Organisationen konvergiert, sah Riesman jedoch Autonomie als einen bedrohten
Wert (Riesman et al. 1950).

Nicht ganz ein Jahrzehnt spater charakterisierte C.Wright Mills, ein anderer
amerikanischer Soziologe, in seiner Studie The Power Elite, die Massengesell-
schaft (,mass society‘). Eins ihrer zentralen Elemente sah er in den Massenkom-

* Ubersetzung aus dem Englischen und leichte Veranderung der Version: Trust or attention?
Medialization of science revisited. In: Public Understanding of Science, 31 (3), pp. 288-296.

2 Ungeachtet einiger Ausnahmen (vgl. Bucchi 1996). In seinem Artikel theoretisiert Bucchi tiber
die auBergewohnlichen Bedingungen, unter denen Wissenschaftler direkt mit der Offentlichkeit
kommunizieren, d.h. das “dramatic (re)assessment of boundaries and professional competences
in the public arena.”
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munikationsmedien, die eine ganz neue Bedeutung erlangt hétten. Dies wurde
durch Riesmans Konzept der AufRengeleitetheit gestiitzt. Aber anstatt die optimis-
tische Erwartung zu erfiillen, dass ,,die Zunahme an Reichweite und Volumen der
formalen Kommunikationsmittel die primére Offentlichkeit erweitern und beleben
wiirde®, sah Mills Grund fiir die Annahme, dass sie dazu beigetragen hétten, die
Diskussionen der priméren Offentlichkeit in eine ,,Reihe von Medienmirkten in
einer massedhnlichen Gesellschaft“ zu transformieren (Mills 1959, S. 311). Die
Medien waren derart allgegenwartig geworden, — “very little of what we think we
know of the social realities of the world have we found out first-hand” — dass sie
die ,,Standards der Gutglaubigkeit, die Standards der Realitdt” setzen (Mills 1959,
S. 311).

Weitere vier Jahrzehnte spater publizierte Michael Power sein Buch The Au-
dit Society: Rituals of Verification. Das Buch ist die Studie iiber “eine Gesell-
schaft, die zunehmend darauf fokussiert ist, sich selbst durch verschiedene Arten
von Prufungspraktiken zu beobachten (Power 1999, S. 122). Obgleich vor allem
mit Entwicklungen in der Unternehmenswelt befasst, handelt es sich tatsachlich
um eine zutreffende Analyse der Erosion von Vertrauen in Institutionen im All-
gemeinen. Die ,audit society® ,,ist nicht einfach eine misstrauische Gesellschaft.
Vielmehr spiegelt sie eine Tendenz wider, nicht dem Vertrauen zu vertrauen®,
sondern Vertrauen in ,,oberflachliche Rituale der Verifizierung auf Kosten anderer
Formen organisatorischer Intelligenz zu investieren* (Power 1999, S. 136, 123).
Diese Ersetzung des Vertrauens in Institutionen durch Priifprozesse hat nichtin-
tendierte Folgen, so vor allem Zielverschiebungen auf der Ebene des Verhaltens
von Wissenschaftlern (Osterloh/Frey 2014, S. 9; Espeland/Sauder 2007). Prifun-
gen (,auditing®) sind im Gefolge des ,new public management‘ (NPM) eingefiihrt
worden. Gegenstand waren die Organisationen des Offentlichen Sektors, darunter
das tertidre Bildungssystem, um dessen vermeintliche endemische Ineffektivitat
zu heilen. Damit richtet sich der Fokus auf die Universitaten und ihre Kommuni-
kationsaktivitaten.

Die hier skizzierte Entwicklung offenbart die Konvergenz von drei scheinbar
unverbundenen Elementen: erstens, des sozialen Zusammenhalts qua wechselsei-
tiger Beobachtung, Imitation und Anpassung; zweitens, die angewachsene Bedeu-
tung der Massenmedien, die die kommunikative Nachfrage der Offentlichkeit
bedienen, d.h. die Bestatigung von Lebensstilen, Konsummustern und ideologi-
schen Zuordnungen; und drittens, der Vertrauensentzug von den Institutionen des
offentlichen Sektors und die Ersetzung des Vertrauens durch Priifprozesse. Im
Fall der Universitaten stltzen sie sich auf quantitative Indikatoren, die vorgeblich
den Prozess der Wissensproduktion abbilden. Mit Blick auf die Universitat als
Institution ist bemerkenswert, dass die Indikatoren, die zur allgemeinen Wéhrung
auf den durch NPM konstituierten kiinstlichen Markten geworden sind, die Au-
Rengeleitetheit auf der institutionellen Ebene reproduzieren. Sie zwingen die Uni-
versitaten buchstéblich in globale Netzwerke wechselseitiger Beobachtung (Ran-
kings), und sie haben eine ,eingebaute® Anzichungskraft, 6ffentliche, d.h. mediale
Aufmerksamkeit zu erlangen.
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Noch ein weiterer Aspekt muss hinzugefiigt werden: mit der Digitalisierung
haben die Medien selbst einen Prozess der De-Institutionalisierung erfahren. Die
Krise des traditionellen Geschéaftsmodells der Print-Medien geht mit dem Aufstieg
der digitalen ,social-media‘ Plattformen und ihrer neuen kommunikativen Mog-
lichkeiten einher. Ein Effekt dessen ist die Erosion der Demarkationslinie zwi-
schen redaktionellem Inhalt und persuasiver Kommunikation (Werbung), zwi-
schen Nachrichten und ,public relations‘ (PR), ein weiterer der Niedergang der
Journalisten als ,gate-keeper® medialer Kommunikation und zugleich der Aufstieg
der ,,attention merchants® als der bislang ultimativen Industrie, die den unstillba-
ren Hunger nach offentlicher Aufmerksamkeit zu stillen bereit steht (Wu 2016;
Zuboff 2019).3

Was wie ein Wissenschaftskommunikationshype aussieht, ist faktisch Teil
dieser Entwicklung. Das mag fir die Politik kein Problem sein, wo die Kommuni-
kation dazu dient, die Burger davon zu Uberzeugen, fir eine bestimmte Partei zu
stimmen, und es mag auch kein Problem fiir die Wirtschaft sein, wo die Kommu-
nikation erwartungsgemal dazu dient, bestimmte Produkte zu verkaufen und/oder
positive Eindriicke und Bilder von ihnen zu vermitteln. Aber was ist mit der Insti-
tution, die der Kommunikation ,wahren Wissens‘ gewidmet ist? Die Wissenschaft
ist jene Institution in modernen Gesellschaften, die das Vertrauen in ihre Funkti-
on, auf dem sie beruht, durch Unparteilichkeit, d.h. die Unabhangigkeit von Son-
derinteressen und die Verpflichtung auf das Allgemeinwohl rechtfertigt. Das
Vertrauen in die Zuverldssigkeit wissenschaftlichen Wissens beruht auf der Unter-
stellung seiner Objektivitat. Die entscheidende Frage ist mithin: was treibt die
zentrale Organisation der Wissenschaft, die Universitdt, dazu, um offentliche
Aufmerksamkeit zu konkurrieren, und was sind die Implikationen fiir (und mégli-
chen Effekte auf) das Vertrauen in Wissenschaft?

2. Die neue Dynamik der Medialisierung

Dass Universitdten offentliche Aufmerksamkeit suchen ist nicht selbstversténd-
lich. Die Studien von Kohring und Marcinkowski et al. haben einige der inharen-
ten Konflikte und unterschiedlichen Einschatzungen der Rolle der betreffenden
Kommunikations- und PR-Abteilungen zutage gefordert, die zwischen Universi-
tatsverwaltungen und den Wissenschaftlern entstehen (Kohring et al. 2013,

3 Castells Konzept der Massenselbstkommunikation (,,mass selfcommunication®) erfasst die
Verschiebung in digitalen Kommunikationsnetzwerken zwischen denen, die Inhalt produzieren
und zu welchen Zwecken (wéhrend die Kontrolle {iber die digitalen Plattformen in den Handen
weniger machtiger Akteure verbleibt). Diese Verschiebung ermdglicht es Wissenschaftlern und
wissenschaftlichen Organisationen, zu Produzenten von Inhalten zu werden, die nicht langer
von den Massenmedien abhéngen. Die Verringerung der Abhéngigkeit kann innerhalb der Wis-
senschaft zu der Tauschung flihren, dass sie mit jedermann kommunizieren kann, und auf Seiten
externer Stakeholder die Erwartung schiiren, dass die Wissenschaft von dieser neuen Moglich-
keit Gebrauch machen kann und soll (Castells 2011, S. 70).
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S. 176). Die Griinde dafur kénnen auf drei Ebenen gefunden werden, und alle sind
Anzeichen der zunehmenden Medialisierung der Wissenschaft.*

Auf der Interaktionsebene wird die von Merton beschriebene Ambivalenz
der Wissenschaftler intensiviert, wenn nicht gar durch die oben beschriebene
Entwicklung ganz beseitigt (Merton 1973). Die vorherrschende Norm ist, dass die
Kommunikation mit kompetenten ,Peers‘ mit dem Ziel gefiihrt wird, von diesen
konstruktive Kritik zu erhalten. Auf ihr baut die Reputation auf, die in der jeweili-
gen Fachgemeinschaft gebildet wird. Folglich wird es als ,Krisensituation® bzw.
als ,Abweichung‘ betrachtet, “when scientists address the public directly by skip-
ping the usual stages of scientific communication” (Bucchi 1996, S. 375). Wissen-
schaftler sind deshalb auch zumeist zuriickhaltend, gegeniber einer allgemeinen
Offentlichkeit fiir sich zu werben. Wenn sie sich der ,social media‘ bedienen, tun
sie dies meist, um ,peers’ zu kontaktieren und Informationen zu erhalten, die
relevant fir ihre eigene Arbeit sind (PEW Research Center 2018). Die anhaltende
Geltung dieser Norm wird u.a. durch das Dilemma exemplifiziert, das bezlglich
einerseits der Vorteile und andererseits der schadlichen Effekte des beschleunig-
ten Publizierens besteht und u.a. durch die Verbreitung ungepriifter ,Preprints
befordert wird.5 In dhnlicher Weise kann der mittels politischer Programme auf
Wissenschaftler ausgeiibte Druck, in die Offentlichkeit oder gar mit ihr zu kom-
munizieren, mit den internen Wirkungsweisen der Wissenschaft in Konflikt gera-
ten. Warnungen, dass die Belohnung von Aktivitdten in den ,social media‘ fiir
Wissenschaftler Anreize schaffen, diese Plattformen zu nutzen, und dass dies
potentiell zu Manipulationen der Forschungsaktivitaten und zu umfassenden Ziel-
verschiebungen fihrt, sind ausreichend bestétigt worden (Sugimoto et al. 2017,
S. 2051).

Auf der organisatorischen Ebene haben dramatische Verdnderungen stattge-
funden. Die Universitét, wie sie zumindest als Idee, wenn auch nicht in der Reali-
tat, von Humboldts Grindung 1810 bestand, genoss als Institution groBes Ver-
trauen.® Die gesellschaftlichen, okonomischen und politischen Umwelten der
Universitat haben sich in verschiedenen Hinsichten veréndert: tertidre Bildung ist
wahrend der vergangenen funfzig Jahre um eine GrolRenordnung expandiert; die
finanzielle Ausstattung der Universitaten durch den Staat hat relativ abgenommen
und sie gezwungen, sich andere Geldquellen zu erschlieRen; die Entstehung neuer
Erwartungen seitens politischer und 6konomischer ,Stakeholder zwingen den
Universitéten neue ,Missionen® auf, wie z.B. die Ausbildung fiir spezielle Be-
rufsmérkte und den beschleunigten Technologietransfer. Wissen ist zu einem
zentralen Faktor geworden, der die Position von Nationen in der internationalen
Konkurrenz bestimmt, was wiederum die Universitaten dem allgemeinen Trend

4 Ich habe den Begriff der Medialisierung im Detail in einem anderen Artikel beschrieben. Vgl.
Weingart 2012.

5 Dieses Dilemma wurde wéhrend der COVID-19 Pandemie offenkundig (Chiarelli et al. 2019;
Van Schalkwyk/Dudek 2022).

& Zu den verschiedenen Stadien des Vertrauens in ihrer Geschichte und den Auswirkungen exter-
ner Erwartungen und interner Umstrukturierungen vgl. Engwall/Scott (2013).
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zur ,Kommodifizierung des Wissens® unterwirft (Jacob 2003; Ball 2004). Regie-
rungen haben Prifregime etabliert, was zu der Einfiihrung einer Vielzahl von
Zertifizierungspraktiken und entsprechender Leistungsmafe gefiihrt hat. Die Ent-
stehung von globalen ,Rankings® auf der Grundlage dieser Metriken hat internati-
onale Quasimérkte und die Konkurrenz um Studenten, Lehrpersonal und For-
schungsmittel initiiert. Die Einflhrung des New Public Managements hat zur
Transformation dessen gefiihrt, was zumindest in Europa der Organisationstypus
einer ,holding company‘ war: von ihrem akademischen Stab geleitet wird sie nun
professionell wie ein Industriekonzern verwaltet (Clark 1998).” Diese Entwick-
lung haben Bauer und Entradas im Detail untersucht als ,,moving in the direction
of running the university as if it were a utility corporation providing a service, e.g.
energy or public transport, for profit, and being supervised by a regulator who
maintains a market to avoid monopolistic profiteering” (Bauer/Entradas 2022,
S. 97).

Zu den wichtigsten Konsequenzen zéhlt in diesem Zusammenhang, erstens,
der potentielle Interessenkonflikt zwischen dem Universitdtsmanagement und dem
wissenschaftlichen Personal, und, zweitens, eine Ausweitung der seitens des Ma-
nagements als relevant erachteten Offentlichkeit, die es zu adressieren gilt. Vor
allem Letzteres hat deutliche organisatorische Auswirkungen wie z.B. die Bildung
von Public Relations- und Marketingabteilungen gehabt. Deren bloRes Wachstum
und der Umfang ihrer Aktivitaten sind klare Anzeichen dafiir, dass Universitaten
sich an jene wenden, die sie als ihre ,Stakeholder® begreifen, und dass sie sich
dabei professioneller Kommunikatoren und PR-Spezialisten bedienen (Engwall/
Scott 2013). Indem die Kommunikation in die Aufenwelt auf die Eigenwerbung
fokussiert ist und in die Hande von Experten gegeben wird, deren Spezialitat die
mit Persuasion verbundene kommerzielle Reklame ist, kopieren Universitatsver-
waltungen den Stil und die Methoden von Unternehmen. Indem sie dies tun, wer-
den sie in der Logik der Aufmerksamkeitssuche gefangen, d.h. alle konkurrieren-
den Stimmen mussen fortwahrend durch immer lautere, iberzeugendere Kommu-
nikation Gbertroffen werden. Schweigen ist in diesem Kontext keine Option.

Auf der Systemebene treten die grundlegenden Differenzierungen in den
Vordergrund, die moderne Gesellschaften kennzeichnen. In der Sprache der Sys-
temtheorie sind Wissenschaft und die Medien (wie Politik und Okonomie etc.)
Subsysteme, die nach ihrem je eigenen Code operieren: Wahrheit im Fall der
Wissenschaft, Nachrichten im Fall der Medien.? Die Codes beschreiben im We-
sentlichen Funktionen, die nicht vermischt oder verschmolzen werden konnen.
Subsysteme kdnnen nur gekoppelt werden, d.h. wenn sie wechselseitig abhangig
sind, und zwischen ihnen kann eine Resonanzbeziehung bestehen. Die systemthe-
oretische Perspektive hebt die Probleme hervor, die entstehen, wenn die Kopplung
enger wird, wie dies auf der organisatorischen Ebene fiir die Wissenschaft und die

7 Unter den vielen Darstellungen der Veranderungen der Universitét, auRer jener von Clark s. die
von Engwall herausgegebene Sammlung (2020).

8 Die Unterscheidung auf der Systemebene schlieRt Versuche auf der organisatorischen Ebene
journalistischer Medien aus, wahrhaftige Berichterstattung anzustreben.
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Medien beschrieben wurde. Man kann unterschiedliche Resonanzebenen unter-
scheiden, die die Medialisierung der Wissenschaft darstellen. Sie werden von den
Kommunikationspraktiken der Universitaten beeinflusst.’ Der offensichtlichste
aber zugleich auch unwahrscheinlichste Fall der Medialisierung der Wissenschaft
und zugleich die starkste Resonanz zwischen den zwei Subsystemen ware gege-
ben, “if the orientation of science to the media would effectively lead to the dis-
placement of epistemic criteria of novelty, relevance and robustness... by the
media’s criteria of news values. In this case the production of knowledge would
clearly be affected” (Weingart 2012, S. 27).2° So unwahrscheinlich dies auch sein
mag, identifiziert es doch den Typ von Konflikt, der den inzwischen ublichen
Kommunikationsaktivitaten der Universitaten inharent ist.!* Es verweist auch auf
die paradoxe Natur des Konflikts im speziellen Fall der Medialisierung der Wis-
senschaft, die durch die Form der Werbung gegeben ist. Die Institution, deren
Identitét und ausdriicklicher Zweck durch die fortdauernde Praxis des ,organisier-
ten Skeptizismus‘ (Merton) verkdrpert werden, um verléssliches Wissen zu pro-
duzieren, verwendet die Methoden der PR-Industrie, die darauf ausgerichtet ist,
die Dinge in einem guten Licht erscheinen zu lassen (,to making things look
good”), um das Vertrauen des Publikums zu erlangen (Gioia/Corley 2002).

3. Universitaten kommunizieren mit der Offentlichkeit? Die
Selbstreferentialitat organisatorischer Kommunikation

Die offensichtliche Funktion der Kommunikation der Universitat, unabhéngig von
der Aufrechterhaltung des internen Informationsflusses zwischen den Disziplinen,
ist die Informierung der Offentlichkeit iiber die neuesten Entwicklungen in der
Forschung. Urspriinglich war dies die Aufgabe eines Pressereferenten oder einer
ahnlichen Position. Der Ruf von Universitaten wurde durch exzellente Forschung
und/oder exzellente Lehre gebildet. Jetzt ist diese Funktion durch die vermeintli-
che Notwendigkeit verdrangt worden, fiir die Universitaten Legitimation zu schaf-
fen. Dies hat zur Expansion der Kommunikationseinheiten gefihrt, in einigen
Fallen um das Zehnfache. Legitimationsbeschaffung ist eine vage Funktionszu-
schreibung, weil gar nicht klar definiert ist, wie Legitimation erteilt oder vorent-
halten wird, von wem und mit welchen Sanktionen. Die offensichtlichste Quelle
der Legitimation oder ihres Fehlens ist kinstlich durch die Politik geschaffen
worden, die die Kommunikation mit der Offentlichkeit zur Pflicht der Wissen-
schaft erhoben hat (e.g. EC 2016; BMBF 2021). Die behauptete Kluft zwischen

® Zu verschiedenen Beispielen s. auch Weingart (2012), Rdder (2012), and Franzen (2012).

10 wissenschaftliche Relevanz kann fur sich ein Nachrichtenwert sein, wird aber leicht durch
andere auferhalb des Wissenschaftsjournalismus verdréngt.

1 Der Konflikt wirft die empirische Frage auf, “whether there has been a refocusing of resources
from an orientation on truth values towards public attention seeking” (Bauer/Entradas 2022,
S. 98). Zu den spezifischen Risiken der Medialisierung der Wissenschaft s. ebda., S. 99.
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Wissenschaft und Gesellschaft ist eine politische Konstruktion. Sie steht im Wi-
derspruch zu dem bestdndig hohen Vertrauen, das die Wissenschaft derzeit noch
im Vergleich mit anderen Institutionen genief3t. Sie ist vor allem durch die Erfah-
rungen von Politikern mit dem offentlichen Widerstand gegen technologische
Risikoprojekte wie die Kernenergie oder die Biotechnologie motiviert. Die Wahr-
nehmung mangelnder Legitimation der Wissenschaft bezieht sich in erster Linie
auf bestimmte Technologien und die sie unterstiitzende Politik. Die angebliche
Notwendigkeit, Legitimation zu schaffen, wird in ideologisch motivierte Pro-
gramme iibersetzt, die die Kommunikation mit der Offentlichkeit zum ,,integralen
Element” des Wissenschaftssystems erklaren (Weingart/Joubert/Connoway 2021).
Diese Motivierung wird u.a. in dem Programm des Bundesministeriums fir Bil-
dung und Wissenschaft erkennbar, in dem es vage heif3t, in einen Dialog mit der
Gesellschaft zu treten ,,hat auch eine wichtige Funktion fiir den gesellschaftlichen
Zusammenhalt, fur die Akzeptanz einer breiten Forschungsforderung und die
notwendige Aufgeschlossenheit gegenuiber Neuem* (BMBF 2021, S. 3).

Aufgrund der immer grofReren Abhéngigkeit von politischer Unterstiitzung
fiir die Finanzierung wird das politische System zur priméren ,Offentlichkeit* fiir
die Kommunikation der Universitaten.'? Das erklart zum Teil den Wechsel der
Universitaten von der Kommunikation von Forschungsnachrichten zu einem
Public Relations-Typ von Kommunikation. Untersuchungen haben gezeigt, dass
Universitatsverwaltungen (zurecht?) von einer ausgepragten Medienorientierung
der Politik ausgehen (Marcinkowski et al. 2013, S. 272). Das politische System ist
dementsprechend die ,imaginierte Offentlichkeit® dieser Kommunikation (Krii-
cken 2021). Die selbstreferentielle Vorstellung wird durch die Einheiten geschaf-
fen und verstérkt, die daflr verantwortlich sind, ein positives Bild (,Image‘) der
Universitit zu erstellen und darzustellen. Die Aufgabe ist nicht langer, die Offent-
lichkeit qua Presseverlautbarungen Uber Fortschritte in der Forschung zu infor-
mieren, sondern eine Marke (,brand‘) der Universitédt zu schaffen, eine institutio-
nelle Identitdt durch ,public relations‘, um Politiker von ihrem jeweils einzigarti-
gen Wert zu tiberzeugen.*®

Wenn die Kommunikationsanstrengungen von Universitdten dazu dienen
sollen, Legitimation zu schaffen, miissten sie in der allgemeinen Offentlichkeit ein
positives Image schaffen, so dass die entsprechende Reaktion in die Unterstiitzung
durch die Wahler, d.h. die letztgiltige Quelle der Legitimation, (ibersetzt werden
wirde. Es besteht jedoch wenig Anlass zu der Annahme, dass eine solche Kausali-
tat tatsachlich existiert. Die inzwischen allseits prasenten Erklarungen, die allge-
meine Offentlichkeit, ,die Gesellschaft‘ oder die ,Biirgerinnen® und ,Biirger* seien
anzusprechen oder gar zu beteiligen (,engage®), filhren nur selten zu fokussierten
Kommunikationsaktivitaten, von dialogischen Interaktionen ganz zu schweigen.
Dies belegen nicht nur die Produkte wie etwa die Glanzbroschiren, die die Kom-

12 Wo private Universititen eine groRere Rolle spielen, wie in den USA, werden private Geldge-
ber, Stifter usw., in der gleichen Weise adressiert.

13 Ein aufschlussreiches Beispiel liefern Drori et al. (2016) Gber die globalen Neugestaltungen
von Universititssymbolen als Beleg der “coming of brand society” und der Medialisierung.
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munikationseinheiten publizieren, sondern auch ihre eigenen Erfolgskriterien. In
verschiedenen informellen Interviews mit Universitdtskommunikatoren und Ver-
tretern von Forschungsorganisationen war die gleichbleibende Antwort, dass die
Zahl der Erwdhnungen in den Medien als zentraler Indikator fir Wirkung gilt.
Cronin belegt dies unverblimt: “Media visibility becomes both an end in itself
and, in the perspective of HE managers, a proxy measure of an institution’s suc-
cess” (Cronin 2016, S. 397). Dies belegt noch einmal die Selbstreferentialitat
institutioneller Kommunikation seitens der Universitaten. Mit anderen Worten:
professionelle Kommunikatoren z&hlen mediale Aufmerksamkeit als Erfolg ihrer
Aktivitaten. Kaum etwas ist bekannt iber die beabsichtigten Effekte dieser Auf-
merksamkeit auf die Entscheidungen von Politikern und Beamten in den Regie-
rungsverwaltungen, aufler der plausiblen Erwartung, dass Aufmerksamkeit auch
die geltende Wéhrung in der politischen Arena ist.

Die Selbstreferentialitat der universitaren Kommunikationsabteilungen kann
kaum mehr Uberraschen, betrachtet man die Zahl der in diesem Feld beschaftigten
Personen. Sie sind in eigenen Berufsverbénden organisiert und bilden eine eigen-
standige Interessengruppe. Eine 2016 unter deutschen Universitatskommunikato-
ren durchgefiihrte Online-Umfrage hat ein Licht auf deren Jobprofile geworfen.
Auf die Frage nach den Aufgaben, die zu den Aktivitaten ihrer Einheit z&hlten,
antworteten 91,5% erwartungsgeman Presse/Medienarbeit, Uber 90% waren in der
Online/Internet Redaktion, 78% in den ,social media‘, 44% in der strategischen
Entwicklung von ,mission statements‘, 43% im Reputationsmanagement, 20% mit
,corporate design‘ und beinahe 12% mit Marketing befasst, um die am offensicht-
lichsten auf die Konkurrenz um Aufmerksamkeit und an eine diffuse Offentlich-
keit gerichteten Aktivitdten zu nennen (Mehrfachantworten mdglich. LeBméll-
mann et al. 0.J., S. 24). Diese Ergebnisse demonstrieren die Orientierung der
institutionellen Kommunikation an der Medienaufmerksamkeit, die Hand in Hand
mit dem ,image management® geht.}* Es spricht allerdings der in der Wissen-
schaftspolitik modisch gewordenen Rhetorik Hohn, der ,Dialog® mit der Offent-
lichkeit solle gesucht, zum ,demokratischen Diskurs‘ beigetragen, der rationale
und informierte Diskurs befordert und ,Inklusion‘ hergestellt werden. Stattdessen
sind die Methoden dieser Kommunikation solche, die primar geeignet sind, zu
Uberzeugen, zu verfihren und zu verkaufen, wie sie im Zusammenhang mit kom-
merziellen Produkten oder von politischen Parteien eingesetzt werden.

1 <Offentliche Sichtbarkeit’ (d.h. ‘image building)’ wurde als wichtigstes Ziel der Arbeit der
Kommunikatoren gesehen, wihrend die Kommunikation von Wissen (d.h. ,Information
fokussiert auf Zielgruppen’) nur geringere Prioritét hatte (LeBmollmann et al., S. 28; Vogler
und Schifer berichten, dass “universities have professionalized their public relations (PR) ef-
forts (...) and intensified their communication toward news media“ Vgl. Vogler/Schéfer 2020,
S. 3143).

15 Wahrend Universitdtsmanagement noch immer die Sichtbarkeit in Qualitatsmedien vor den
selbst verwalteten ‘social media’ vorziehen mag, scheint die PR Kommunikation gegeniiber
der journalistischen Wissenschaftsberichterstattung die Oberhand zu gewinnen (vgl. Vogler/
Schéfer 2020, S. 3156).
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Die digitalen Medien, z.B. Plattformen wie Facebook, Twitter und Insta-
gram, die nach der erwdhnten Umfrage einen erheblichen Anteil an der gesamten
Kommunikationsaktivitdt einnehmen, spielen darin eine Rolle.?* Es gibt wahr-
scheinlich keine einzige Universitat in der Welt, die kein Konto auf Facebook
oder einer der anderen Plattformen hat. Mangels Alternativen wagen es Universi-
taten, genauso wenig wie andere Gffentliche Verwaltungen, auf die unvergleichli-
che Reichweite dieser Plattformen zu verzichten.'” Dies umso mehr, als es ihre
Abhéngigkeit von den Massenmedien verringert, indem sie direkten Zugang zu
den Massen der Offentlichkeit erméglichen, ungeachtet der unmittelbaren Pro-
bleme der Mis- und Desinformation. Mit anderen Worten, das Medium, das ganz
offensichtlich den Regeln und Normen wissenschaftlicher Wissensproduktion
widerspricht, ist den Leitungen von Universitaten (auch Forschungsorganisationen
und Wissenschaftsakademien) am nachsten, wenn es darum geht, in die fliichtige
Offentlichkeit zu kommunizieren, deren Aufmerksamkeit sie so verzweifelt zu
erhaschen suchen.®

4. Die Kollateralschaden der Konkurrenz um
Aufmerksamkeit

Gefahrdet der Konkurrenzkampf um Aufmerksamkeit wirklich das Vertrauen in
die Universitdten und in die Wissenschaft als Institution? Wie schon erwéhnt hat
der Wandel der Universitaten von selbst- zu professionell verwalteten Organisati-
onen zur Spaltung zwischen dem Management und den akademischen Mitgliedern
gefuhrt. Diese Spaltung ist tatséchlich eine solche von Vertrauen und Macht.
Kohring et al. haben in ihrer Untersuchung gefunden, dass der fir PR verantwort-
liche Stab unter den Wissenschaftlern, die mit den Kernaufgaben der Universitat
beschaftigt sind, ndmlich Forschung und Lehre, keine Glaubwirdigkeit hat. Dies
muss vor dem Hintergrund intensivierter Medialisierung und einer impliziten
Machtverschiebung gesehen werden: “As university decision makers witness
media orientation and attach importance to mass media coverage, they ascribe
executive influence to their PR managers, opening the ‘gates of power’ for the
young profession” (Kohring et al. 2013, S. 176). Dass dieses Arrangement geeig-

6 Ein Beispiel fiir die Verwendung der Priisenz in den ‘social media’ als ErfolgsmaR der Kom-
munikation: https://vpcomm.umich.edu/marketing-communications-impact/marketing-
communications-impact-2019/

1 Wahrscheinlich hat sich auch nie eine Universitit der Bewegung ,,]16scht Facebook* ange-
schlossen https://gantnews.com/2018/03/23/advertisers-are-turning-up-the-heat-on-facebook/
(21.09.2021).

18 Eine internationale Umfrage unter 1000 Kommunikatoren an Universititen weltweit zeigte,
dass die wichtigsten Funktionen, fiir die sie ‘social media’ nutzen, die Verbindung zu Studen-
ten und Alumni, das ‘branding’ ihrer eigenen Organisation und die Verbesserung ihrer Position
in Rankings sind (Slover-Linett/Stoner 2011, S. 5 zitiert in Metag/Schéfer 2019, S. 371).
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net ist, Konflikte zu erzeugen, haben zahlreiche Falle in vielen Landern gezeigt,
was die systematische Natur des Problems unterstreicht.

Hier ein paar Beispiele: 1) Die Fusion der Universitat von Tampere (UTA)
und der Technischen Universitat von Tampere (TUT) im Kontext von und als Teil
der finnischen Universitédtsreform sowie der Errichtung der ,Stiftungsuniversitat*
hatte die Einfuhrung von neo-liberalen Managementstrukturen zur Folge. In die-
sem speziellen Fall protestierten Studenten und der Lehrkdrper gegen die ent-
demokratisierenden Effekte der neuen Kommunikationsstrategien und machten
das Branding auf ,social media‘-Plattformen lacherlich, was schlieflich zur Ent-
lassung des Direktors fiir Kommunikation fiihrte (Poutanen et al. 2020).%°

2) Wernick kommentiert das ,,rebranding* von Harvard mit der Bemerkung,
dass diese prestigetrachtige Universitdt damit dem globalen Trend gefolgt sei,
zum Gegenstand von Werbung (,,promotionalized) geworden zu sein. “The gam-
ble of the new Harvard is that it might be possible to capitalize on the old form of
ethos and-nostalgia-driven reputation to acquire the excellence ... needed not only
to sustain the brand’s value but also to replace the former with the latter as the
basis of Harvard’s claim to gold-standard status. The critics could well be right
that this will also dissolve whatever was real in the elite and ivy-covered intellec-
tual culture underlying Harvard’s image, rendering that image hollow. The import,
though, is unclear. For it will have capped a larger change in which, not only for
Harvard but also for academia more generally, the intellectual and institutional
traditions from which post-industrial universities have ceased to draw values even
as an alibi are formally replaced with the coin of another currency” (Wernick
2006, S. 3, meine Hervorhbg.).

3) Die Reaktionen auf die ,Leitlinien der Universitit Bern betreffend Infor-
mation und MeinungsduBerungen® konnen als exemplarisch fiir den Konflikt
zwischen den Kommunikationsinteressen einzelner Wissenschaftler und denen
des Managements gelten.?’ In diesen Leitlinien unterscheidet die Universitat zwi-
schen der Veroffentlichung von Forschungsergebnissen (,,gehort zu den wichtigs-
ten Aufgaben wissenschaftlicher Téatigkeit™), die vorwiegend von Forschern vor-
genommen wird, und dem ,,gesellschaftlichen Auftrag der Universitit, die Of-
fentlichkeit ,,in geeigneter Weise zu informieren®. Meinungsiduf3erungen iiber den
Forschungskontext hinaus konnten ,,Implikationen ergeben, welche Interessen der
Universitét selber betreffen”. Diese Unterscheidung habe die Formulierung der
Leitlinien erforderlich gemacht: ein klares Beispiel fiir die konfligierenden institu-
tionellen Logiken (Shields/Watermeyer 2020; Rédder 2020).

Die Leitlinien l6sten eine Diskussion in den schweizerischen Medien dariiber
aus, ob sie die von der Verfassung garantierte Wissenschaftsfreiheit sowie die
Freiheit der Meinungséuferung verletzten. Da es unmdglich ist, immer eindeutig

19 https://newsfounded.com/finlandeng/the-controversial-director-of-the-university-of-tampere-is-
allowed-to-resign-rector-says-agreement-is-agreed-and-praises-visionary-approach-culture/
(11.01.2022).

2 https://www.unibe.ch/unibe/portal/content/e152701/e322683/325053/e1052021/ul_leitlinien
_information_meinungsaeusserungen_ger.pdf (24.06.2022).
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zwischen einer gelehrten Diskussion (ber Forschungsergebnisse und Meinungen
Uber ihre gesellschaftlichen Implikationen zu unterscheiden, werden beide Rechte
potentiell verletzt (Hafner 2021).2* Die Kontrolle der Kommunikation ihrer Mit-
glieder ist fir kommerzielle Forschungsorganisationen normal und akzeptiert,
aber sie ist Universitaten als jener Institution fremd, die fir das Streben nach
Wissen und fur kritische Diskussion steht. Dennoch ist sie zu einem standardma-
Rigen Element geworden, da die Konkurrenz um Aufmerksamkeit in die Hénde
des Managements und seiner Kommunikationsabteilungen gelegt worden ist. Die
Leitlinien sind ein sekundéres Ergebnis der Managementreform an den Universi-
taten, ebenso wie die potentielle Bedrohung der Freiheit der Forschung, die sie
darstellen.

4) Die Toxizitat der Konkurrenz um Aufmerksamkeit und letztlich um Geld
wurde auch durch einen besonders radikalen Fall von tbertriebener Werbung fir
die Forschungsleistung einer Universitét illustriert, den sog. Bluttestskandal der
Universitat Heidelberg 2019. Der Direktor der Gynékologischen Klinik und eines
Start-Ups hatte einen neuen Bluttest in den Medien bekannt gegeben, ohne zuvor
den tiblichen Prozess der ,peer review* und der Verdffentlichung in einem wissen-
schaftlichen Journal durchlaufen zu haben. In diesem Fall war es der um Auf-
merksamkeit kampfende Wissenschaftler, der die Pressekonferenz gegen die
Warnung der PR-Einheit der Universitat anberaumt hatte. Der Test erwies sich als
unabgeschlossen. Die Medien deckten auch auf, dass die Pressekonferenz von
einer PR-Firma organisiert worden war, und dass es sich bei dem Investor hinter
dem Start-Up um einen Geschaftsmann handelte, der zuvor wegen Bestechung
verurteilt worden war und enge Verbindung zu einem ehemaligen Redakteur der
Bild-Zeitung hatte. Letztere hatte den Test voreilig als ,,Welt-Sensation* bezeich-
net. Es wird geschétzt, dass die Universitat mehr als eine Million Euro fiir An-
walts- und Beraterhonorare verloren hat.??

Unter den Lehren, die aus diesem Fall zu ziehen sind, ragt eine besonders
hervor: Unter dem Regime der Konkurrenz um Ressourcen, ¢ffentliche Aufmerk-
samkeit und die Nahe zu den Medien hat das Risiko fiir Organisationen erheblich
zugenommen, den Machenschaften fragwirdiger Akteure zum Opfer zu fallen.
Diese Entwicklung betrifft Universitaten und wissenschaftliche Organisationen in
besonderer Weise, weil es die Normen ihres Handelns und damit die Glaubwdir-
digkeit und das auf ihr beruhende Vertrauen betrifft (Peters 2015).

Ein Kollateralschaden der universitdren Kommunikationsaktivitaten erfolgt
auferhalb. Da der Wissenschaftsjournalismus durch die ,social media® — Plattfor-
men geschwécht worden ist, haben Universitaten ihre Kommunikationsanstren-
gungen verstarkt. Sie erscheinen zunehmend wie regulére Presseartikel, zumindest
&uRerlich. Die begriindete Annahme ist, dass Universitits-PR die normale Medi-

2 Germany, Austria and Switzerland have the protection of the freedom of science explicitly in
their constitutions. In other countries, e.g. France or the United States, it falls under the protec-
tion of the expression of opinion and the freedom of the press.

22 hitps://lwww.rnz.de/nachrichten/heidelberg_artikel,-heidelberger-bluttest-skandal-skandal-
kostete-klinik-mehr-als-eine-million-euro-update-_arid,531552.html (24.06.2022).
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enberichterstattung unterminiert. Vogler und Schéfer stellen einen gestiegenen
Einfluss der PR schweizerischer Universitaten auf die Wissenschaftsberichterstat-
tung fest, und dass “in addition, the visibility of the analyzed university in the
media increased steadily over time. This may indicate that PR influence measured
on the content level was counteracted by the reduction of science sections. If
universities sent out media releases, there were fewer receivers (i.e., journalists
assigned to cover science news). This assumption was supported by the decrease
of PR effectiveness measured as the amount of media coverage generated by each
media release” (Vogler/Schafer 2020, S. 3156). Mit anderen Worten: der wach-
sende Einfluss universitdrer PR schadet zwar der unabhéngigen journalistischen
Beobachtung, ist aber vielleicht letztlich auch vergeblich.

5. Fazit

Der Schaden, den diese Entwicklungen fiir das Vertrauen in die Universitét als
Herz der Institution Wissenschaft verursachen, ist schwer zu ermessen. Bislang
bleibt das Vertrauen in Wissenschaft, verglichen mit anderen Institutionen, ver-
gleichsweise hoch. Dennoch sollte der Umstand Anlass zur Sorge sein, dass die
bekannte Abhéangigkeit des Vertrauens von der Interessenunabhangigkeit der
Wissenschaft und ihrer Identifikation mit dem Allgemeinwohl die Basis fir dieses
Vertrauen bildet, wenn gerade diese Basis infrage gestellt wird. In Zukunft sollte
die Forschung genauer auf die tatschlichen Wirkungen der Kommunikation der
Universitaten schauen. Wer liest die Produkte der PR-Einheiten, schaffen sie
wirklich die Legitimation in der Offentlichkeit, wie sie beanspruchen? Es kann
sehr gut sein, dass eine solche Untersuchung die Selbstreferentialitit und die letzt-
endliche Vergeblichkeit der Konkurrenz um Aufmerksamkeit aufdeckt. Derzeit
kann man nur warnen, dass Universitaten schlecht beraten sind, sich selbst in
derselben Weise zu sehen und dieselben Mittel zu verwenden, wie kommerzielle
Unternehmen. Offensichtlich gibt es keinen Weg zurlick zu vormaligen Zeiten.
Aber es ist notwendig, die organisatorischen Mechanismen zu (berdenken und
neu zu entwickeln, die es ermdglichen, die Integritat der Wissenschaft zu bewah-
ren und zugleich eine glaubwiirdige Universitat gegenuber der Gesellschaft zu
prasentieren.
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