Reihe ,,Methodeninnovationen in der
Kommunikationswissenschaft”

Empirische Methoden gehoren zu den basalen Werkzeugen der Wissenschaft, lassen sich
jedoch nicht wie Rezepte anwenden. Vielmehr sind im empirischen Forschungsprozess
im Hinblick auf Fragestellung und Gegenstand zahlreiche spezifizierte Entscheidungen
zu treffen. Mitunter missen dabei neue, innovative oder nur selten genutzte Wege be-
schritten werden, etwa in Bezug auf das tibergeordnete Untersuchungsdesign, die Stich-
probenbildung, Instrumentenentwicklung, Datenerhebung oder die Auswertung der
Daten und Befunde. Methodische Herausforderungen ergeben sich auch fir Untersu-
chungsgegenstinde z. B. im Rahmen computervermittelter Kommunikation. Mit diesen
Aspekten sollen sich die Beitrige der von Wiebke Loosen konzipierten kontinuierlichen
Reihe ,Methodeninnovationen in der Kommunikationswissenschaft“ auseinanderset-
zen. Dabei kommen prinzipiell Beitrdge aus allen Themenfeldern der Medien- und
Kommunikationswissenschaft infrage, die methodisch innovative Vorgehensweisen in
eigenen Studien methodologisch reflektieren, andere Studien einer ,sekundiranalyti-
schen Methodenreflexion® unterziehen und deren innovativen bzw. richtunggebenden
Charakter herausarbeiten oder die unabhingig von konkreten Einzelstudien theore-
tisch-methodologisch Methodenentwicklungen nachzeichnen und reflektieren.”

Parasoziale Meinungsfihrerschaft als methodische
Herausforderung

Entwicklung eines Fragebogeninstruments zur Messung des Einflusses von
Medlienpersonen auf die politische Meinungs- und Einstellungsbildung

Paula Stehr / Laura LeiBner / Friederike Schonhardt / Patrick Rdssler

In den Massenmedien auftretende Kommunikatoren beeinflussen den Umfang und den
Gebhalt der fiir die Bevilkerung verfiigbaren Informationen, weshalb ibnen ein wesent-
liches Einflusspotenzial auf die politische Willensbildung zugesprochen werden kann.
Diesen Einfluss von massenmedialen Kommunikatoren im Fernsehen auf die politische
Meinungs- und Einstellungsbildung der Rezipienten messbar zu machen, ist Gegenstand
der vorliegenden Methodenstudie. Die Grundlage dafiir bietet das Konstrukt parasoziale
Meinungsfiibrerschaft, welches aus der theoretischen Verkniipfung der Konzepte von
Meinungsfiihrerschaft und parasozialer Beziehung hervorgebt. In einem Mehrmetho-
dendesign wurden — in einer Kombination ans qualitativen und quantitativen Rezipi-
entenbefragungen — zwei standardisierte Messinstrumente entwickelt. Die erste Skala
misst das Vorhandensein einer parasozialen Meinungsfiihrerschaft iiber die beiden Be-
dingungen (a) parasoziale Beziehung zwischen Rezipient und Medienperson und (b)

* Bislang sind in der Reihe Beitrage erschienen zu ,, Konstruktivismus und Methoden in der em-
pirischen Sozialforschung® (Verf. Armin Scholl, M&K 2/2011, S. 161-179), ,Zur Verkniipfung
manueller und automatischer Inhaltsanalyse durch maschinelles Lernen® (Verf. Michael Schar-
kow, M&K 4/2011, S. 545-562) und zur ,,Visuelle[n] Inhaltsanalyse — ein Vorschlag zur theore-
tischen Dimensionierung der Erfassung von Bildinhalten“ (Verf. Stephanie Geise / Patrick Ross-
ler, M&K 3/2012, S. 341-361).
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Ubernabme von mindestens einer der drei Funktionen Information und Komplexitits-
reduktion, Orientierung sowie Interesse wecken durch die Medienperson. Wird eine pa-
rasoziale Meinungsfiibrerschaft festgestellt, so kann mithilfe der zweiten Skala der Grad
der Beeinflussung spezifiziert werden.

Schlagworter: Meinungsfiihrerschaft, parasoziale Beziehung, politische Meinungsbil-
dung, Medienwirkung, Skalenentwicklung

1. Einleitung

Jeder politische Prozess besteht wesentlich aus dem Wettstreit von Meinungen, Ansich-
ten und Standpunkten, weshalb sein Verlauf von den handelnden Akteuren! gepragt
wird. Da die Biirger in einem demokratischen Gemeinwesen primir aus den Massen-
medien tiber politische Entscheidungen erfahren, spielen diese bei der Wahrnehmung
von Diskursen eine herausgehobene Rolle. Die Medienwirkungsforschung beschiftigt
sich schon seit Langem mit den Auswirkungen dieses Einflusses und versucht, dessen
Zustandekommen empirisch zu erkldren (z. B. Marcinkowski & Pfetsch 2009; Semetko
& Scammell 2012). Der Grofiteil der bisher durchgefithrten Forschung, beispielsweise
zur Wahrnehmung von Politikereigenschaften (Campbell 1983; Kepplinger, Brosius &
Dahlem 1994; Klein & Ohr 2000), untersucht jedoch lediglich, ob und in welchem Aus-
maf} sich Rezipienten von personlichen Charakteristika der Kandidaten beeinflussen
lassen. Kaum ein kommunikations- oder politikwissenschaftlicher Ansatz hatsich bisher
ausfithrlicher mit dem Zustandekommen dieses Beeinflussungsprozesses und seinem
theoretischen Hintergrund beschaftigt oder Instrumente zur Messung speziell dieses
Phinomens entwickelt.

Wir widmen uns diesem Desiderat unter Rickgriff auf die Meinungsfiihrerfor-
schung, die den Einfluss interpersonaler Kommunikation auf eine andere Person zu er-
kliren versucht (vgl. zsf. Schenk 2007). Lazarsfeld und Kollegen formulierten im Rah-
men ihrer People’s Choice-Studie 1944 die These, dass innerhalb von sozialen Netz-
werken Personen existieren, die in Bezug auf bestimmte Themenbereiche als besonders
kompetent gelten, anderen Rat geben und sie dadurch im Rahmen einer interpersonalen
Beziehung in ihren Einstellungen beeinflussen (Lazarsfeld, Berelson & Gaudet 1944). In
den 1980er Jahren wurde in Weiterentwicklung dieses Konzeptes ein direkter Einfluss
auch von Medienpersonen auf die Einstellungen von Fernsehzuschauern vermutet und
beschrieben (Merten 1988; Schenk 1989, 2007). Diese dem Rezipienten primar aus den
Medien bekannten Kommunikatoren wurden zunichst unter dem (heute irrefithrenden,
s. u.) Begriff virtuelle Meinungsfiibrer untersucht, was dann aber — jenseits einer tiber-
schaubaren Zahl empirischer Studien (u. a. Eisenstein 1994; Merten 1988, 2000; Peters
1996) — im Fach nicht weiter verfolgt wurde.

Wir greifen dieses Konzept erneut auf und entwickeln es unter Bezugnahme auf die
Forschung zu parasozialen Beziehungen weiter.? Ziel war dabei zunichst, den Prozess
der Einstellungsbeeinflussung von Rezipienten durch mediale Akteure wie Politiker,
Moderatoren, Entertainer etc. — den wir parasoziale Meinungsfiihrerschaft nennen —

1 Aus Grinden der besseren Lesbarkeit verwenden wir tiberwiegend die minnliche Form einer
Personengruppe. Selbstverstindlich sind hiermit auch die weiblichen Personengruppen gemeint.

2 Unser herzlicher Dank gilt den weiteren Mitgliedern der Projektgruppe ,Meinungsmacher® —
Esther Doringer, Ira Kleinert, Michael Mattern, Melissa Morsbach und Linda Simon - fiir die
inhaltliche Mitarbeit an dieser Fragestellung sowie der Vattenfall Europe AG fiir ihre finanzielle
Unterstiitzung.
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theoretisch herzuleiten (vgl. Leifiner et al., 2014), um im Anschluss daran ein Instrument
zur empirischen Messung dieses Phinomens zu entwickeln. Die daraus resultierenden
Skalen erfassen einerseits, ob eine parasoziale Meinungsfithrerschaft zwischen einem
Rezipienten und einer Medienperson vorhanden ist (die sich aus Sicht des Rezipienten
per Definition als eine Gefolgschaft ausprigt), und geben andererseits Auskunft dartiber,
wie hoch der Grad der Einstellungsbeeinflussung im Rahmen dieser parasozialen Be-
ziehung ist. Somit erlaubt das Instrument eine empirische Prifung, wie grof§ der Einfluss
eines einzelnen politischen Akteurs auf einen Rezipienten ausfillt, und ermoglicht au-
Rerdem eine komparative Analyse des Beeinflussungspotenzials verschiedener Medien-
personen.

Im Anschluss wird zunichst die theoretische Fundierung des Konzepts der paraso-
zialen Meinungsfiithrerschaft in der gebotenen Biindigkeit dargelegt, wozu Ansitze aus
der Meinungsfiibrerforschung und der parasozialen Interaktion und Beziehung in eine
Definition von parasozialer Meinungsfiihrerschaft iberfihrt werden. Darauthin werden
die wenigen bisherigen Versuche zur Messung von parasozialer Meinungsfiihrerschaft
dargestellt und hinsichtlich ithrer Methodik diskutiert, bevor der Hauptteil dieses Bei-
trags die Ziele und die Vorgehensweise bei der dreistufigen Skalenentwicklung erliutert.

2. Theoretische Grundlagen parasozialer Meinungsfiihrerschaft

Unsere Definition parasozialer Meinungsfiithrerschaft beruht auf der Ubertragung des
interpersonalen Meinungsfithrerkonzepts auf den massenmedialen Kontext (vgl. im Fol-
genden ausfuhrlicher Leiffner et al., 2014). Dieser Perspektivwechsel impliziert freilich,
dass es sich bei der parasozialen Meinungsfithrerschaft ausschliefflich um ein Rezepti-
onsphdnomen handelt und eben nicht um eine klassische orthosoziale Konstellation: Der
Status einer Medienperson als parasozialer Meinungsfiithrer beruht einzig und allein auf
einer entsprechenden Zuschreibung durch den einzelnen Rezipienten — weder ist eine
Austauschbeziehung moglich, noch ein Rollenwechsel. Daraus resultiert zwingend die
Gefolgschaft des Rezipienten als einzig moglicher Beziehungstyp (respektive die Ab-
wesenheit einer Meinungsfiihrerschaft). Um die vorgeschlagene Ubertragung sinnvoll
leisten zu konnen, integrieren wir den theoretischen Ansatz der parasozialen Interaktion
und Beziehung in das interpersonale Meinungsfiihrerkonzept.

2.1 Klassische, interpersonale Meinungsfiibrerschaft

Seit seiner Formulierung durch Lazarsfeld, Berelson und Gaudet (1944) im Rahmen der
People’s Choice-Studie (siche oben) gilt das Meinungsfiihrerkonzept als ein zentraler
Erklarungsansatz fur die individuelle Meinungs- und Einstellungsbildung, gerade auch
in Abgrenzung zum Einfluss von Massenmedien. Trotz des heterogenen Erkenntnis-
standes lassen sich einige Gemeinsamkeiten hinsichtlich der individuellen und sozialen
Eigenschaften von Meinungsfithrern und der Funktionen, die sie fiir ihre Gefolgsleute
ubernehmen, herausarbeiten: Oft wird angenommen, Meinungsfithrer besiflen (1) eine
hohe Kompetenz hinsichtlich spezifischer Themen, die aus ihrem gesteigerten Interesse
an diesen resultiert (vgl. Katz & Lazarsfeld 1955; Nisbet 2005: 10; Peters 1996: 5). Die
Studien von Trepte und Bocking (2009) sowie Trepte und Scherer (2010) weisen jedoch
darauf hin, dass Wissen keine notwendige Bedingung fiir Meinungsfihrerschaft ist. Viel
mehr scheint entscheidend zu sein, dass die Follower ihre Ratgeber als kompetent emp-
finden und ,den Expertenstatus des Meinungsfithrers akzeptieren (Trepte & Bocking
2009: 457). Daneben weisen interpersonale Meinungsfiihrer in der Regel auch (2) be-
stimmte Personlichkeitsmerkmale auf, die ihre Rolle begiinstigen; hierzu gehoren bei-
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spielsweise Selbstsicherheit, Durchsetzungsfahigkeit, kommunikative Kompetenz,
Glaubwiirdigkeit und die Kenntnis sozialer Normen (vgl. Noelle-Neumann 2000: 188;
Rossler & Scharfenberg 2004: 492; Schenk 2007: 383). Dariiber hinaus sind Meinungs-
fithrer (3) sozial besonders integriert und verfiigen in der Regel iiber ein grofies inter-
personales Netzwerk (vgl. Noelle-Neumann 2000: 188; Schenk 2007: 382).

Interpersonale Meinungsfiihrer zeichnen sich durch die Ubernahme von zwei we-
sentlichen Funktionen aus, und zwar (1) die der Vermittlung von Informationen aus den
Massenmedien via interpersonaler Kommunikation an weniger interessierte Rezipienten
und (2) die der Bewertung dieser Informationen (vgl. Dressler & Telle 2009: 51). Durch
die Kommentierung und Einordnung massenmedial vermittelter Themen sind Mei-
nungsfihrer so in der Lage, den Input, den ihre Gefolgsleute erhalten, zu strukturieren
(vgl. Schulz 2009: 76) und soziale Orientierungshilfen bei Verhaltensunsicherheiten auf-
grund kontroverser Themen zu leisten (vgl. Gnambs 2010: 14). Meinungsfiihrer kénnen
ithren Einfluss —anders als der Begriff (der zunichst nur verbale Einstellungsduflerungen
auf Basis des kognitiv verfiigbaren Wissens adressiert) vermuten lisst — auf die kognitive,
affektive und konative Komponente von Einstellungen (vgl. Schenk 2007: 38-39; Han
1997: 8; Rosenberg & Hovland 1960: 3) ihrer Gefolgschaft austiben.

2.2 Konzept: Parasoziale Meinungsfiibrerschaft

Die Annahme, dass auch massenmediale Kommunikatoren als Meinungsfihrer fungie-
ren konnen, wurde in den 1980er Jahren formuliert (Merten 1988: 631; Schenk 1989:
412), aber bislang weder theoretisch hergeleitet, noch umfassender empirisch gestiitzt.
Die betreffenden Autoren (vgl. zsf. Dressler und Telle 2009; zuvor Eisenstein 1994;
Merten 2000; Peters 1996; Schenk 2007) bezeichnen Medienpersonen, die einen Einfluss
auf die Meinungs- und Einstellungsbildung der Rezipienten austiben, als virtuelle Mei-
nungsfiihrer. Aufgrund der Begriffsverwendung in der jiingeren Literatur erscheint die-
ser Terminus fiir die Bezeichnung des Phanomens heute ungliicklich, denn sowohl in
englischen (vgl. van der Merwe & van Heerden 2009) als auch in einigen deutschen Stu-
dien (vgl. Ahrens & Dressler 2011: 98) werden mit dem Begriff ,,virtueller Meinungs-
fuhrer mittlerweile interpersonale Meinungsfithrer beschrieben, die ithren Einfluss auf
die Meinungen und Einstellungen anderer via Online-Kommunikation und speziell im
Social Web austiben. Wir schlagen daher vor, Medienpersonen, die den Rezipienten im
Rahmen klassischer massenmedialer Angebote beeinflussen, als parasoziale Meinungs-
fiibrer zu bezeichnen. Dieser Terminus unterstreicht die Bedeutung des Konstrukts der
parasozialen Beziehung, das einen zentralen Bestandteil der theoretischen Konzeptio-
nierung des Phinomens darstellen muss.

Wihrend der interpersonale Meinungsfiihrer nimlich seinen Einfluss innerhalb von
orthosozialen Beziehungen ausubt, findet — so unser Vorschlag — die Beeinflussung durch
die Medienperson als reines Rezeptionsphianomen analog dazu im Rahmen einer para-
sozialen Beziehung statt, die sich aus parasozialen Interaktionen (vgl. Horton & Wohl
1956: 32) heraus entwickeln kann.

Das Konzept der parasozialen Interaktion beschreibt das interpersonale Involvement
eines Rezipienten mit einer Medienperson in einer Rezeptionssituation (Hartmann 2006:
214). In diesem Zusammenhang wird davon ausgegangen, dass Medienpersonen bei all
ithren Handlungen die Anwesenheit der Rezipienten vor dem Fernsehbildschirm be-
wusst berticksichtigen und standig versuchen, ihr Verhalten an deren mogliche Reak-
tionen anzupassen (vgl. Horton & Wohl 1956: 32). Dies fiithrt dazu, dass beim Rezipi-
enten das Gefiihl entsteht, Teil einer tatsichlichen sozialen Interaktion zu sein (vgl.
Hartmann & Goldhorn 2011: 1105f.), in deren Rahmen er das Verhalten des Medien-
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person interpretiert und ihr Personlichkeitsmerkmale zuschreibt (vgl. Hartmann 2010:
25f.). Vermehrte parasoziale Interaktionen mit derselben Medienperson konnen schlief3-
lich zum Aufbau einer parasozialen Beziehung fithren: ,,Im Zuge der PSI werden Infor-
mationen tber die Medienperson gespeichert, bewertet und in ein kognitives Bezie-
hungsschema tiberfiihrt, das als individuelle Verankerung einer parasozialen Beziehung
verstanden werden kann“ (Hartmann 2006: 214). Die parasoziale Beziehung eines Re-
zipienten zu einer Medienperson tberdauert die eigentliche Rezeptionssituation
(Schramm & Hartmann 2008: 386), weshalb dieser einem medialen Akteur auch unab-
hingig von einem bestimmten medialen Reiz Eigenschaften zuschreiben kann.

Diese Uberlegungen zum Prozess der parasozialen Meinungsfiihrerschaft haben wir
in ein Beziehungsmodell Gberfiihrt (Abb. 1), wonach eine Medienperson fiir einen Re-
zipienten nur dann zu einem parasozialen Meinungsfithrer wird, wenn es sich bei den
ihr innerhalb der parasozialen Beziehung zugeschriebenen Merkmalen um bestimmte
Eigenschaften handelt, fiir die im Folgenden der Begriff der Schliisselmerkmale verwen-
det wird. Nur eine Medienperson, die die (fiir den betreffenden Rezipienten) ,richti-
gen“ Schlisselmerkmale (wie etwa Glaubwiirdigkeit, Kompetenz, Autoritit etc.) besitzt,
kann fur diesen die Funktionen eines Meinungsfiihrers erfiillen — und dadurch einen
Einfluss auf dessen Einstellungsbildung austiben.

Abbildung 1: Prozessmodell parasoziale Meinungsfiihrerschaft

- Parasoziale Beziehung

Hinw > ugeschrichens)
Schiiisselmerlonale
Beeinflussung durch
Rezipient
Informations- und
Komplexititsreduktionsfunktion .
Parasozialer
Emnstellungen Orientierungsfunktion Mﬁi.lll.lﬂgsﬁihl‘el‘
Funktion Interesse wecken
(zugeschrichens)
Merkmale Merkmale

Parasoziale Beziehung

Dies geschieht dann in Analogie zum interpersonalen Meinungsfiithrer durch die Uber-
nahme einer oder mehrerer der folgenden Funktionen (vgl. erneut Leifiner et al. 2014):

(1) Information und Komplexitéitsreduktion: Parasoziale Meinungsfihrer tiben eine
Informationsfunktion aus und reduzieren komplexe und vielschichtige Themen auf fur
den Rezipienten verstindliche Aspekte.

(2) Orientierung: Parasoziale Meinungsfihrer geben dem Rezipienten eine Orien-
tierungshilfe hinsichtlich bestimmter Werte, Normen und politischer Einstellungen, in-
dem sie Informationen und Standpunkte in Bezug auf aktuelle kontroverse Fragestel-
lungen vermitteln.

(3) Interesse wecken: Parasoziale Meinungsfihrer sind in der Lage, den Horizont des
Rezipienten zu erweitern und ihn so zu einer intensiveren Auseinandersetzung mit neu-
en und teilweise bisher nicht verfolgten Themen zu motivieren.
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Als Grundvoraussetzungen fiir eine parasoziale Meinungsfihrerschaft lassen sich
somit also (1) die Existenz einer parasozialen Beziehung eines Rezipienten zu einer Me-
dienperson; und (2) die Ubernahme einer oder mehrerer Funktionen der Medienperson
fiir den Rezipienten festhalten. Ferner sei betont, dass nicht jede parasoziale Beziehung
zu einer Medienperson pauschal als parasoziale Meinungsfiihrerschaft gelten kann. Viel-
mehr ist die Existenz einer parasozialen Beziehung zwischen einem Rezipienten und
einem medialen Akteur eine notwendige, aber keine hinreichende Bedingung parasozia-
ler Meinungsfithrerschaft. Zwar kann ein Rezipient zu allen beliebigen fiktionalen oder
non-fiktionalen Medienfiguren unterschiedlich starke parasoziale Beziehungen pflegen,
in deren Rahmen er diesen moglicherweise positive Merkmale wie Attraktivitit oder
Humor zuschreibt - bei diesen Eigenschaften muss es sich aber nicht zwingend um die
fiir die Ubernahme einer der genannten Funktionen relevanten Schliisselmerkmale han-
deln. Dann wiirde der parasoziale Beziehungspartner auch nicht als parasozialer Mei-
nungsfiihrer des betreffenden Rezipienten fungieren.

3. Messung parasozialer Meinungsfiihrerschaft

Zwar wurden sowohl in der Wahlforschung als auch in der Medienwirkungsforschung
bereits Versuche unternommen, die Beeinflussung von Rezipienten durch Medienper-
sonen empirisch nachzuweisen (vgl. z. B. Campbell 1983; Eisenstein 1994; Kepplinger,
Brosius & Dahlem 1994; Klein & Ohr 2000; Peters 1996), jedoch konnten bisher kaum
Erkenntnisse iiber die Bedingungen, die Intensitit und verstirkende bzw. hemmende
Faktoren dieses Einflusses gewonnen werden. In der Kommunikationswissenschaft ha-
ben sich bisher zwei Untersuchungen detaillierter bemiiht, den Einfluss von Medien-
personen auf die Meinungen und Einstellungen von Rezipienten messbar zu machen:
Cornelia Eisenstein (1994) befragte Teilnehmer ihrer Studie u. a. zu Personen des 6f-
fentlichen Lebens, die fir die individuelle Meinungsbildung in den Bereichen Politik und
Gesundheit besonders wichtig sind. In einer Studie von Birgit Peters (1996) sollten Be-
fragte bekannte Medienpersonen nennen und charakterisieren (224) sowie angeben, fiir
wie wahrscheinlich sie es halten, dass die genannten Medienpersonen Einfluss auf ihre
Meinungsbildung nehmen (225).

In keiner der beiden Studien wurde eine systematische theoretische Einbettung und
Definition parasozialer Meinungsfithrerschaft vorgenommen, weshalb sie in der empi-
rischen Untersuchung nicht in der Lage sind, den gemessenen Einfluss der Medienper-
sonen von einer situativen Beeinflussung — beispielsweise aufgrund eines einzelnen Ar-
gumentes — abzugrenzen. Eine Meinungsfihrerschaft im eigentlichen Sinne kann so
nicht nachgewiesen werden, denn diese zeichnet sich dadurch aus, dass die als Mei-
nungsfithrer fungierende Medienperson zwingend auch iiber die Rezeptionssituation
hinaus die Einstellungen des Rezipienten beeinflusst und damit ihre Meinung f7hrt. Um
eine solche Prizisierung vornehmen zu konnen, ist es notig, zunachst die Existenz einer
parasozialen Beziehung zwischen Rezipienten und Medienperson zu priifen.

Die Vorgehensweise beider Studien bestitigt allerdings, dass es sich bei parasozialer
Meinungsfihrerschaft um eine Kommunikationsrolle handelt, die sich ausschliefllich im
Bewusstsein des Meinungsfolgenden konstituiert (s. 0.). Nur die Zuschreibung dieser
Kommunikationsrolle im Rahmen einer parasozialen Beziehung durch den Rezipienten
definiert eine Medienperson als parasozialen Meinungsfithrer —und das auch nur fiir den
jeweiligen Rezipienten. Dieser Sachverhalt hat unmittelbare Konsequenzen fiir die em-
pirische Identifikation von parasozialen Meinungsfithrern (vgl. Leiflner et al. 2014): Die
meistgenutzte Methode, Personen anhand einer mehrdimensionalen Skala zu befragen
und sie anhand ihrer Selbsteinschitzung als Meinungsfithrer, Austauscher oder Ge-
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folgsperson zu klassifizieren (vgl. Dressler & Telle 2009: 89-112), greift hier ins Leere.
Weder kénnen Medienpersonen sinnvoll tiber ihren Status in den Kopfen eines (besten-
falls vage bekannten) Publikums Auskunft geben, noch konnen sie iiberhaupt selbst zu
Gefolgsleuten ihres Publikums werden. Umgekehrt kann der Rezipient nicht zum pa-
rasozialen Meinungsfihrer der Medienperson werden, sondern lediglich einen unter-
schiedlich starken Grad der Gefolgschaft entwickeln.

Wie bereits Dressler und Telle (2009) feststellten, erbringt die (in der Meinungsfiih-
rerforschung oft angewandte) Methode der Selbsteinschitzung von Befragten auflerdem
kaum Aufschluss tiber den tatsichlich ausgetibten Einfluss der Meinungsfiihrer auf ihre
Gefolgsleute: ,Letztendlich wird zwar (...) angegeben, wer Ratschlige verteilt oder wer
um Rat gefragt wird, aber es wird meistens nicht tiberpriift, ob der Rat tatsiachlich befolgt
wird (...)“ (2009: 110). Eine weitere Methode, Meinungsfiihrer zu identifizieren, erdffnet
die sozialwissenschaftliche Netzwerkanalyse (vgl. Weimann 1982, 1991, 1994; Schenk:
1995). Dabei werden die kommunikativen Interaktionen von Mitgliedern eines sozialen
Systems erfasst und Meinungsfiihrer durch Fragen nach Personen, die haufig Ratschlige
geben, identifiziert (vgl. Dressler & Telle 2009: 86f.; Weimann, Tustin, van Vuuren &
Joubert 2007: 178). Jedoch existieren hierzu bisher keine einheitlichen Identifikations-
kriterien und Frageitems (vgl. Dressler & Telle 2009; Rogers 2003). Aus diesem Grund
und weil die Beziehung und die Interaktionen zwischen Meinungsfiithrer und Follower
lediglich auf Seiten des Rezipienten bestehen und wahrgenommen werden — helfen
Netzwerkanalysen bei der Uberpriifung parasozialer Meinungsfiihrerschaft nicht wei-
ter. Da auch die Befragung von Schliisselinformanten letztlich die Untersuchung eines
sozialen Systems voraussetzt (vgl. Weimann et al. 2007: 178), stellt dieser methodische
Zugang ebenfalls keine sinnvolle Alternative dar.

Fur die empirische Untersuchung parasozialer Meinungsfithrerschaft wird im Fol-
genden ein konsequent rezipientenorientierter Ansatz gewahlt: Das Messinstrument zur
Untersuchung des Phinomens wird (anders als bei klassischen Studien zur interperso-
nalen Meinungsfithrerschaft) nicht auf Seiten der potenziellen Meinungsfiihrer angelegt,
sondern ausschliefllich bei ihren Gefolgsleuten —in diesem Fall den Rezipienten. Nur so
ist es (mit den tiblichen Einschrinkungen; vgl. z. B. Bonfadelli & Friemel 2011: 43-44)
moglich, die wahrgenommene ,,Wirkung® von Medienpersonen auf die Einstellungs-
bildung der Mediennutzer zu tberpriifen und sowohl die Stirke als auch einige Rand-
bedingungen dieses Einflusses zu ermitteln.

4. Entwicklung einer Skala zur Messung parasozialer Meinungsfiihrerschaft

Dieser Forschungstberblick sollte ebenfalls verdeutlicht haben, dass fiir eine zukiinftige
empirische Forschung zur parasozialen Meinungsfiithrerschaft u. a. die Entwicklung ei-
nes angemessenen Instrumentes notwendig ist, mit dem sich parasoziale Meinungsfih-
rerschaft identifizieren und in threr Intensitit abstufen lasst. Daher galt es, aufgrund der
dargestellten theoretischen Vortiberlegungen eine Skala zu entwickeln, mithilfe derer die
Existenz einer parasozialen Meinungsfithrerschaft zwischen einem Rezipienten und
einer Medienperson niher bestimmt werden kann. Diese Skala muss sich aus zwei Teil-
skalen zusammensetzen, die die beiden Grundvoraussetzungen einer parasozialen Mei-
nungsfiihrerschaft erfassen (vgl. Abb. 2): Teilskala 1 priift das Vorhandensein einer pa-
rasozialen Bezichung zwischen Rezipient und Medienperson, Teilskala 2 die Ubernahme
von mindestens einer der drei Funktionen Information und Komplexititsreduktion,
Orientierung und Interesse wecken durch die Medienperson. Nur wenn beide Voraus-
setzungen erfillt sind, kann von einem gewissen Grad parasozialer Meinungsfiihrer-
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schaft gesprochen werden, woftir wir auf Grundlage der beiden Teilskalen eine Berech-
nungsvorschrift anbieten.

Abbildung 2: Mebrstufiger Aufban der Skala zur parasozialen Meinungsfiibrerschaft

(Dimensionen)
Skala zur Uberpriifung der
Existenz einer
Teilskala 1: Teilskala 2: pare.lsozoz1a.1en
PSB-Skala Funktionen-Skala Memungsfuhrerschaft
(9 Ttems) ':D:' (10 Ttems) :> (insgesamt 19 Items)

Dariiber hinaus wurde eine weitere Skala entwickelt, die die Intensitit misst, mit der der
Rezipient im Rahmen der parasozialen Meinungsfithrerschaft von der Medienperson
beeinflusst wird. Wir empfehlen hier eine mehrfach abgestufte Taxonomie der Einstel-
lungsbeeinflussung, in welche die festgestellten parasozialen Meinungsfihrerschaften
eingeordnet werden konnen.

4.1 Gegenstandsbereich der Skala

Wie eingangs ausgefiihrt, sollte parasoziale Meinungsfiihrerschaft gerade hinsichtlich
politischer Themen eine besondere gesellschaftliche (und damit auch wissenschaftliche)
Brisanz entwickeln. Das Einflusspotenzial von Medienpersonen auf die politische Wil-
lens- und Meinungsbildung der Rezipienten scheint potenziell hoch zu sein, da das Ab-
hingigkeitsverhiltnis der Rezipienten gegentiber den Massenmedien im politischen Be-
reich besonders groff ist, denn ,mediale Information ist oft die ausschlief}liche Hand-
lungsbasis fir Burger und politische Elite“ (Schulz 1997: 47). Aus diesem Grund haben
wir uns dafiir entschieden, parasoziale Meinungsfithrerschaft zunichst auf dem The-
mengebiet der Politik zu untersuchen.

Dartiber hinaus konzentrieren wir uns bei der Skalenentwicklung auf die Messung
parasozialer Meinungsgefolgschaft gegeniiber Medienpersonen, die hauptsichlich im
Fernsehen auftreten, u. a. weil bei diesen der Aufbau von parasozialen Bezichungen
durch die Rezipienten besonders wahrscheinlich ist (vgl. Hartmann & Klimmt 2005: 88;
Horton & Wohl 1956: 187). Diese Eingrenzung des Gegenstandsbereichs der von uns
entwickelten Skala schliefit jedoch weder aus, dass parasoziale Meinungsfiihrerschaft
nicht auch uber andere mediale Verbreitungskanile (z. B. die Printmedien oder den
Hoérfunk) vermittelt wird, noch dass sie nicht in Bezug auf andere Themenbereiche (z. B.
Mode, Gesundheit oder Sport) existieren konnte. Diese Formen parasozialer Meinungs-
fithrerschaften wurden jedoch im Rahmen der vorliegenden Pilotstudie nicht niher un-
tersucht und werden deswegen von den Items der entwickelten Skalen nicht erfasst.

4.2 Methodische Vorgehensweise

Die Skalenentwicklung beruht auf einer dreistufigen methodischen Vorgehensweise,
ausgehend von einer explorativen qualitativen Befragung (Teilstudie 1) Giber den Test
eines vorlaufigen, umfangreicheren Itempools in einer standardisierten Online-Befra-
gung (Teilstudie 2) bis hin zur Validierung der hieraus ermittelten Skalen in einer schrift-
lichen Fragebogenerhebung (Teilstudie 3).
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Teilstudie 1: Exploration des Forschungsfeldes. Hinsichtlich der Eigenschaften und
Funktionen parasozialer Meinungsfiihrer bestanden zwar einige Vorannahmen, es war
jedoch nicht auszuschlieflen, dass diese unvollstindig sind. Um ein standardisiertes
Messinstrument entwickeln zu konnen, war daher zunichst eine explorative Studie not-
wendig (Lamnek 2005: 71). Im Winter 2011/12 wurden deshalb 24 ca. einstindige Leit-
fadeninterviews mit iberregional verteilten Fernsehzuschauern unterschiedlichen Alters
und Bildungsgrades gefithrt und die Interviewtranskripte mittels qualitativer Inhalts-
analyse (vgl. Mayring 2002) ausgewertet. Die Ergebnisse der Interviews dienten der dif-
ferenzierten Beschreibung von parasozialer Meinungsfihrerschaft und trugen zur kon-
kreten Dimensionierung dieses Phinomens bei; daneben lieferten sie weitere Ansatz-
punkte fir die anschliefende Itemformulierung.

Teilstudie 2: Itemtest. Zunichst wurde ein grofier Itempool fiir die Erfassung von
Dimensionen des fraglichen Phinomens entwickelt. Die Items wurden zum einen in
Riickbezug auf die theoretischen Konzepte, insbesondere auf die fiir die einzelnen Di-
mensionen (wie etwa parasoziale Beziehung) entwickelten Definitionen formuliert. Zum
anderen wurden Items aus Auﬁerungen der Befragten in der qualitativen Teilstudie 1
generiert. Dariiber hinaus wurden einige Items aus bestehenden Teilskalen tibernom-
men, z. B. aus der Skala zur Messung parasozialer Beziehung von Thallmair und Rossler
(2001). Als Logik fir die Antwortvorgaben wurde eine Likert-Skala gewahlt, da sich
diese besonders gut zur Messung von Meinungen und Einstellungen eignet (DeVellis
2003: 79). Um bei der Auswertung eine eindeutige Einteilung in Zustimmung bzw.
Nicht-Zustimmung treffen zu kdnnen, wurde eine gerade Anzahl von sechs Antwort-
moglichkeiten gewahlt, mit der Moglichkeit, die Ausweichoption ,keine Angabe“ zu
wahlen.

Der komplette Item-Pool (130 Items) wurde per standardisierter Online-Befragung
an einem groflen (und in Bezug auf die soziodemografischen Merkmale heterogenen)
Sample getestet. Die Probandenakquise erfolgte tiber E-Mail-Verteiler und im Schnee-
ballverfahren iiber soziale Netzwerke im Internet wie beispielsweise Facebook. Da die
Skala primar fiir Rezipienten von politischen Inhalten im Fernsehen anwendbar sein
sollte, stellte diese Gruppe auch die Grundgesamtheit fiir den Itemtest dar. Diese wurden
mithilfe zweier Filterfragen zu Beginn des Fragebogens identifiziert und dann ausfihr-
licher befragt. Vor der Abfrage der Skalenitems wurden die Befragten um die Nennung
von bis zu finf Medienpersonen aus dem Fernsehen gebeten, die sich zu politischen oder
gesellschaftlich relevanten Themen duffern. Anschliefend sollten sie darunter jene Per-
son auswiahlen, die sie am meisten mogen, um damit einen potenziellen parasozialen
Beziehungspartner zu identifizieren. Alle weiteren Fragen wurden dann in Bezug auf
die hier genannte Medienperson gestellt, wobei die Items stets in zufilliger Reihenfolge
angeordnet wurden.

Insgesamt begannen 1680 Personen die Umfrage; aufgrund der langen durchschnitt-
lichen Bearbeitungszeit von 30 Minuten und der weitgehend monotonen Aufgabenstel-
lung des Itemtests war die Abbrecherquote jedoch relativ hoch. Die bereinigte Analy-
sestichprobe, die zur Konstruktion der Skala herangezogen wurde, umfasste deswegen
636 Fille, darunter 293 mannliche und 343 weibliche Befragte. Das Alter der Befragten
reicht von 15 bis 82 Jahren und betrigt durchschnittlich M = 33,78 (SD = 14,01) Jahre.
Hinsichtlich des hochsten Bildungsgrads sind Befragte mit Hochschulreife (278) und
Hochschulabschluss (282) gegentiber Personen ohne Abschluss (2), mit Hauptschulab-
schluss (11) bzw. Mittlerer Reife (63) iberreprisentiert, was sich aus der Probandenak-
quise tiber die sozialen Kontakte der Forschergruppe erklart. Anhand der in der Online-
Befragung erhobenen Daten wurden anschliefend die Items fiir die finale Form der Skala
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auf Grundlage der Verteilungswerte der Items, der Itemtrennschirfen, Itemschwierig-
keiten und Iteminterkorrelationen (s. Kap. 5) ausgewihlt. Zusitzlich zu diesen Werten
wurden auch inhaltliche Uberlegungen in die Itemselektion einbezogen, um zu gewihr-
leisten, dass die verbleibenden Aussagen das Konstruktadiquat abbilden (Lienert & Ratz
1998: 116). Die finalen Teilskalen wurden auf ihre interne Konsistenz tiberpriift und die
Verteilung der Testwerte betrachtet.

Teilstudie 3: Skalentest. Um die Reliabilitit und Validitit dieser Skalen zu tiberpriifen,
wurden sie in einer zweiten quantitativen Befragung einem erneuten Test unterzogen.
Zur externen Konstruktvalidierung wurde hier zusitzlich das politische Interesse der
Befragten mittels der ,Politisches Interesse-Kurzskala® von Otto und Bacherle (2011)
erhoben, da die Ergebnisse der qualitativen Studie bereits gezeigt hatten, dass das poli-
tische Interesse Einfluss auf eine mogliche parasoziale Meinungsfithrerschaft nimmt.
Ferner kam die von Trepte und Bocking (2009) ins Deutsche tibersetzte Skala zur Er-
mittlung der interpersonalen Meinungsfithrerschaft im politischen Bereich zur Anwen-
dung, die auf der Skala von Childers aus dem Jahr 1986 basiert. Damit sollte erhoben
werden, inwieweit sich die Befragten selbst als meinungsfithrend im Hinblick auf das
Themenfeld Politik wahrnehmen, und welche moglichen Zusammenhinge mit der Exis-
tenz einer parasozialen Meinungsfithrerschaft bestehen.

Die Befragung erfolgte mittels einer Paper-and-Pencil-Umfrage unter Erfurter Stu-
dierenden verschiedener Studienrichtungen im Kontext von Lehrveranstaltungen. Ins-
gesamt nahmen 430 Personen an der Umfrage teil; die bereinigte Analysestichprobe
umfasst die Angaben von 355 Befragten, darunter 196 Frauen und 159 Minner. Durch-
schnittlich betragt das Alter der Studierenden M = 22,40 (SD = 2,49) Jahre. Hinsichtlich
weiterer soziodemografischer Merkmale, wie z. B. des formalen Bildungsgrads, war die
Stichprobe aufgrund des studentischen Samples homogen.

5. Entwicklung und Giite der Skalen

Erliuterungen zur Vorgehensweise bei der Konstruktion der Skalen

Die Konstruktion der Skalen orientiert sich an der bei Lienert & Raatz (1998) sowie
Fisseni (1997) beschriebenen Vorgehensweise. Um die geeigneten Items fiir die jeweili-
gen Teilskalen auszuwihlen, wurde deshalb zunichst die Verteilung der Kennwerte, aber
vor allem die Schwierigkeit der einzelnen Items betrachtet. Fiir unsere sechsstufige Skala
kann der Mittelwert als brauchbares Mafl fiir die Schwierigkeit angenommen werden
(Fisseni 1997: 43). Ein hoherer Mittelwert bedeutet demnach, dass es den Befragten im
Durchschnitt leichter gefallen ist, dem jeweiligen Item zuzustimmen. Die Teilskala zur
parasozialen Beziehung muss vor allem in der Mitte der Skala, also an der Grenze zwi-
schen Ablehnung und Zustimmung, gut differenzieren, um zuverlissig unterscheiden zu
konnen, ob eine parasoziale Bezichung vorhanden ist oder nicht. Deshalb sollen sich die
Schwierigkeiten der Items an dieser Stelle der Skala hdufen (Lienert & Raatz 1998: 115).
Auch bei den Funktionen und Stufen sollte unterschieden werden, ob die betreffende
Funktion erfiillt bzw. die jeweilige Stufe der Beeinflussung erreicht wird. Innerhalb einer
Funktion bzw. Stufe werden deshalb dhnliche Schwierigkeiten angestrebt; mit zuneh-
mender Beeinflussungsstufe wird dabei jedoch die Zustimmung zu den Items schwieri-
ger.

In einem zweiten Schritt wurde gepriift, ob die Items der Skala zueinander passen
und das gleiche Merkmal erfassen. Ein Mafd dafiir ist die [temtrennschirfe, welche angibt,
inwieweit die Antwort eines Befragten auf ein einzelnes Item mit seinem Wert fiir die
betreffende Skala korreliert. Die Trennschirfe wird dabei part-whole-korrigiert berech-

404

[@)er |


https://doi.org/10.5771/1615-634x-2014-3-395
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
https://www.nomos-elibrary.de/de/agb

Stehr/LeiBner/Schoénhardt/Réssler - Parasoziale Meinungsfiihrerschaft

net, also in Bezug auf die restliche Skala ohne das jeweilige Item (Fisseni 1997: 51). Zur
Priifung der Skalenhomogenitit wurden des Weiteren die Korrelationen zwischen den
Items (Iteminterkorrelationen) sowie der (auf der durchschnittlichen Korrelation beru-
hende) Cronbachs-Alpha-Wert als Mafd fur die interne Konsistenz herangezogen. Vor
allem fiir die Funktionsiibernahme und fiir den abgestuften Beeinflussungsgrad wurde
zusatzlich durch Faktorenanalysen ermittelt, ob sich die verschiedenen Funktionen bzw.
Stufen voneinander unterscheiden lassen und sich die Items einer Skala tatsichlich in
einem Faktor wiederfinden (ebd.: 56). Uber die genannten Testwerte hinaus wurden auch
inhaltliche Uberlegungen in die Itemselektion einbezogen um zu gewihrleisten, dass die
verbleibenden Aussagen das Konstrukt addquat abbilden. (Lienert & Ratz 1998: 116)

5.1 Skala zur Priifung der Existenz parasozialer Meinungsfiibrerschaft
Erste Voraussetzung fiir parasoziale Meinungsfiihrerschaft: parasoziale Beziehung

In der qualitativen Studie wurden theoriegeleitet verschiedene Indikatoren fiir das Kon-
strukt der parasozialen Beziehung verwendet; ausschlaggebend fiir die Einschitzung, ob
ein Befragter eine parasoziale Beziehung zu einer Medienperson aufweist oder nicht,
waren Antworten auf Fragen nach der gefiiblten Bekanntheit (z.B. Levy 1979: 73; Rubin,
Perse & Powell 1985: 167) zwischen Befragtem und medialem Akteur, nach der gezielten
Rezeption von Sendungen der Medienperson und nach der Suche nach Informationen
iber sie durch den Befragten (z. B. Nordlund 1978: 174; Rubin et al. 1985: 167). Au-
ferdem wurde erhoben, inwiefern der Befragte eine Homogenitit zwischen sich selbst
und der Medienfigur empfindet (z. B. Gleich 1997: 332; Rubin et al. 1985: 167). Die
Ergebnisse der qualitativen Studie bestitigten diese vier Dimensionen als angemessene
Indikatoren zur Prifung der Existenz einer parasozialen Beziehung. Weiterhin wurde
in den qualitativen Daten die Dimension Involvement als relevant identifiziert, welche
die gefiihlte emotionale Verbundenheit zwischen Befragtem und Medienperson be-
schreibt.

Von den auf dieser Basis formulierten, urspriinglich 26 Items zur Messung einer pa-
rasozialen Beziehung wurden zunichst jene Items ausgeschlossen, die von vielen Be-
fragten mit ,,keine Angabe“ beantwortet wurden. Weiterhin wurden aufgrund ihrer un-
glinstigen Verteilungscharakteristik alle Items mit einem Mittelwert kleiner 2,5 oder
grofer 4,5 eliminiert. Auflerdem wurden die Items auf Redundanzen tiberprift und das
inhaltsgleiche Item mit der schlechteren Verteilung ausgeschlossen. Es verblieben dar-
aufhin neun Items, welche unterschiedliche inhaltliche Aspekte der parasozialen Bezie-
hung abbilden. Aufgrund dieser Heterogenitit bewegen sich die Itemtrennschirfen in
einem eher mittleren Bereich zwischen r;, _ .39 und r;, _ .53. Eine explorative Faktoren-
analyse (KMO = .81, erklirte Gesamtvarianz = 48 Prozent) ergab zwei inhaltlich nicht
eindeutig interpretierbare Faktoren, weshalb keine weitere Verdichtung angestrebt wur-
de, sondern alle neun Items fiir die endgtiltige Skalenform beibehalten wurden.

Im Skalentest resultierte eine explorative Faktorenanalyse (KMO =.77) in drei Fak-
toren mit einem Eigenwert grofler 1, die 64 Prozent der Gesamtvarianz erkliren. In
diesen Faktoren spiegeln sich drei Aspekte der parasozialen Beziehung — Zuwendung,
emotionales Involvement und Homogenitit — wider. Aufgrund der hohen Cronbachs
Alpha-Werte (Itemtest: oy, = .77; Skalentest: o, = .79) und der zuvor theoretisch getrof-
fenen Dimensionierung wird die parasoziale Beziehung (trotz der plausiblen Faktoren-
16sung) weiterhin als ein eindimensionales Konstrukt betrachtet (siche Ubersicht 1) und
hinsichtlich ihrer Intensitit anhand eines ungewichteten Mittelwertindexes erfasst.
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Ubersicht 1: Teilskala zur Erhebung der parasozialen Beziehung

It M (SD) M (SD) Faktorladung
em Itemtest | Skalentest Skalentest
Zuwendung
Im Alltag denke ich manchmal an Dinge, die [Name
der Medienperson] in der Sendung gesagt hat. 357 (1,54) | 3,55 (1,65) 77
Ich informiere mich, wann eine Sendung mit [Name
der Medienperson] kommt, damit ich sie nicht ver-| 2,59 (1,60) | 3,27 (1,65) 73
passe.
Wenn [Name der Medienperson] eine Biografie
schreiben wiirde, wiirde ich sie lesen. 384 (1L71) | 347 (1.47) 66
Wenn in einer Zeitung oder Illustrierten tiber [Na-
me der Medienperson] berichtet wird, lese ich den | 4,42 (1,49) | 4,28 (1,44) .63
Artikel.
Homogenitit
[Name der Medienperson] vertritt zhnliche Werte 440 (1,08) | 3,91 (1,30) 88
wie ich.
[Namfe d'er Medienperson] hat dhnliche Einstellun- 426 (1,20) | 3,42 (1,57) 87
gen wie ich.
Emotionales Involvement
Ich denke, so wie ich [Name der Medienperson] aus
dem Fernsehen kenne, ist er/sie auch privat. 405 (1,49) | 3,36 (147) 78
Fehler konnte ich bei [Name der Medienperson]
cher verzeihen als bei anderen Personen im Fernse- | 3,39 (1,61) | 2,85 (1,60) .70
hen.
Ich fghle mehr mit [Nam? der Medienperson] mit, 3,04 (1,61) | 4,13 (1,25) 61
als mit anderen Personen im Fernsehen.

Basis: Itemtest n = 535-595; Skalentest n = 311-356, fiir Faktorlésung n = 250

Zur Berechnung dieses Indexes wurden mindestens sechs giiltige Angaben (von neun)
verlangt, im Mittel ergab sich ein Indexwert von M = 3,71 (SD = 0,89) im Itemtest und
M = 3,57 (SD = 0,89) im Skalentest. Ein Histogramm mit Normalverteilungskurve il-
lustriert, dass die Werte anndhernd normalverteilt sind, was auch ein nicht signifikantes
Ergebnis des Kolmogorov-Smirnov-Tests von p =.30 bzw. p = .22 nahelegt. Als Schwel-
le, ab der eine parasoziale Bezichung zwischen dem Befragten und der genannten Me-
dienperson angenommen wurde, galt ein Indexwert von grofier als 3,50 (Mittelpunkt der
Skalenvorgaben). Dieses Kriterium zugrundegelegt, erfiillten 60 Prozent der Befragten
des Itemtests die eine notwendige Bedingung der parasozialen Meinungsfiihrerschaft,
dass sie namlich eine parasoziale Beziehung zur genannten Medienperson aufweisen. Im
Skalentest lag dieser Anteil dhnlich hoch (57 %), weshalb wir annehmen, dass unser
Zweischritt-Verfahren aus Personenidentifikation und PSB-Skala zur Bestimmung po-
tenzieller parasozialer Meinungsfiihrer geeignet ist.
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Zweite Voraussetzung fiir parasoziale Meinungsfiibrerschaft: Funktionsiibernahme

Die drei potenziellen Funktionen eines parasozialen Meinungsfithrers wurden theore-
tisch hergeleitet (siche Kapitel 2.2) und konnten im Rahmen der qualitativen Leitfaden-
interviews ebenso bestitigt wie differenzierter beschrieben werden. Darauf aufbauend
wurden 37 Items fiir den Itemtest formuliert. Aufgrund der Befunde wurden einige die-
ser Items ausgeschlossen, da sie sehr hohe Mittelwerte aufwiesen (Deckeneffekte); vor
allem negativ formulierte Items erzeugten kaum Varianz. Andere Items mussten elimi-
niert werden, da diese wohl uneindeutig formuliert waren und deshalb von vielen Be-
fragten mit ,.keine Angabe“ beantwortet wurden. In einem zweiten Schritt wurden an-
hand mehrerer explorativer Faktorenanalysen schrittweise jene Items ausgeschlossen,
die entweder als einzelnes Item einen Faktor bildeten oder etwa gleich hohe Faktorla-
dungen fiir mehrere Faktoren aufwiesen. Eine explorative Hauptkomponentenanalyse
mit Varimax-Rotation (KMO = .80) der zehn verbliebenen Items ergab drei Faktoren,
die 58 Prozent der Gesamtvarianz erklirten (siche Ubersicht 2). Alle Ttems zeigten dabei
eindeutige Faktorladungen, in denen sich die Orientierungsfunktion und die Funktion
»Interesse wecken“ bestitigten, wihrend sich die Zusammenfassung von Informations-
und Komplexititsreduktionsfunktion anbot. Diese inhaltliche Dimensionierung konnte
im Skalentest (mit Ausnahme der Zuordnung eines Items) bestitigt werden.

Als Kriterium, um eine Funktion als erfiillt zu betrachten, erschien es uns sinnvoll
zu verlangen, dass die/der Befragte allen Aussagen bzgl. der jeweiligen Funktion ten-
denziell zustimmt (d. h. auf der sechsstufigen Skala jeweils den Wert von mindestens 4
ankreuzt).> Aus dieser Festlegung ergab sich eine unterschiedliche Schwierigkeit der
Funktionen: Unter jenen Befragten, die laut Teilskala 1 iiberhaupt eine parasoziale Be-
ziehung zu ,ihrer® Medienperson aufweisen, sind im Itemtest bei 22 Prozent die Ori-
entierungsfunktion, bei 51 Prozent die Funktion ,, Interesse wecken“ und bei 76 Prozent
die Informations- und Komplexititsreduktionsfunktion erfiillt.

Damit von einer Beeinflussung im Rahmen der parasozialen Beziehung (also einer
parasozialen Meinungsfiithrerschaft) gesprochen werden kann, schien uns angemessen,
dass zusitzlich zur parasozialen Beziehung mindestens eine der drei genannten Funk-
tionen erfillt sein muss. Diese zweite notwendige Bedingung erfiillten im Itemtest 88
Prozent jener Fille, die eine parasoziale Beziehung zu der ausgewahlten Medienperson
haben; in der studentischen Stichprobe des Skalentests lag dieser Anteil bei 73 Prozent.
Die Hierarchie der Funktionen wurde im Skalentest bestitigt, die Zustimmung zu den
jeweiligen Funktionen schien den Befragten jedoch schwerer zu fallen. Neben der Zu-
sammensetzung des Samples kdnnte das unterschiedliche Antwortverhalten auch in den
situativen Rahmenbedingungen begriindet sein, da die Befragung in Seminaren und
Vorlesungen erfolgte.

5.2 Skala zur Messung des Beeinflussungsgrades durch parasoziale Meinungsfiihrer

Ausgehend von der Erkenntnis, dass es sich bei einer Einstellungsbeeinflussung um einen
graduellen Prozess handelt, entwickelte McGuire (1989) im Rahmen seiner Untersu-
chungen zur Evaluation von PR-Kampagnen eine Matrix persuasiver Kommunikation,
die die potenzielle Wirkung einer Botschaft auf zwolf Stufen darstellt. Werden alle Stufen
der Matrix durchlaufen, kann eine Botschaftihre grofite Durchschlagskraft entfalten und
der hochste Grad der Beeinflussung wird erreicht (Schenk 2007: 82). Die Integration der
Persuasionsmatrix in das Konzept parasozialer Meinungsfihrerschaft dient im Folgen-

3 Die Antwortkategorie ,,keine Angabe“ wurde dabei als Nicht-Zustimmung aufgefasst.
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Ubersicht 2: Teilskala zur Funktionsiibernabhme parasozialer Meinungsfiibrer

[Name der Medienperson].

M(SD) |M(SD) |Faktor- Faktor-
Item Itemtest |Skalen- |[ladung ladung
test Itemtest Skalentest
Informations- und Komplexititsreduktionsfunktion
[Name der Medienperson] kann schwieri-
ge politische Themen einfach und ver- 4,98 (0,94) | 4,84 (1,08) .831 .831
standlich erkliren.
[Name der Medienperson] hebt sich durch
die Verstindlichkeit selner/1hr.er Aufle- 492 (1,08) | 4,62 (1,26) 685 838
rungen von anderen Personen im Fernse-
hen ab.
Wenn ich [Name der Medienperson] zu-
hore, habe ich das Gefiihl, gut tiber politi- | 4,73 (1,09) | 4,50 (1,24) .658 .248a
sche Themen informiert zu werden.
Funktion Interesse wecken
[Name der Medienperson] regt mich an,
mich iiber bestimmte Themen zu infor- | 4,64 (0,98) | 4,54 (1,22) 811 .661
mieren.
[Name der Medienperson] bringt mich auf 452 (1,17) | 436 (1,18) 692 718
neue Gedanken.
Ohne [Name der Medienperson] hitte ich
mich nicht iiber bestimmte Themen infor- | 3,79 (1,53) | 3,53 (1,57) .651 751
miert.
Orientierungsfunktion
Wenn ich unschliissig bin, was richtig oder
falsch ist, helfen mir die Auerungen von
[Name der Medienperson], eine Entschei- 3,22 (1,42)| 3,15 (1,40) 731 734
dung zu treffen.
Manchmal zeigt mir [Name der Medien- 3,98 (1,37) | 3,74 (1,34) 674 750
person], was wirklich wichtig ist.
Mir ist wichtig, was [Name der Medien-
person] tiber bestimmte Dinge denkt. 3,91 (1,43)| 3,49 (1,40) 660 675
Ich nehme mir manchmal ein Beispiel an 3,43 (1,41)] 3,30 (1,43) 653 578

Anmerkungen: Die Werte bezichen sich auf jene Fille, bei denen bereits eine PSB festgestellt wurde.
Ttemtest n=318-352, fiir die Faktorenldsung n = 272; Skalentest n = 190-201, fiir die Faktorenlésung
n = 163; 2 Im Skalentest wies dieses Item eine Hauptladung von .534 auf den Faktor der Orientie-

rungsfunktion auf.

den der theoretischen Fundierung und der Konkretisierung unserer Annahmen tiber den
graduellen Charakter der Beeinflussung. Da McGuires Interesse seinerzeit jedoch der
persuasiven Wirkung einer einzelnen Botschaft galt, ist eine direkte Ubertragung auf das
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Phinomen der parasozialen Meinungsfiihrerschaft nicht moglich. Aufgrund deren eher
langfristigen Charakters ist die Gesamtheit der Auferungen eines parasozialen Mei-
nungsfihrers zu betrachten. Daher mussten die Stufen der Beeinflussung nach McGuire
anhand der Erkenntnisse aus den Interviews in Teilstudie 1 modifiziert werden, um sie
sinnvoll in das Konzept der parasozialen Meinungsfithrerschaft integrieren zu kénnen.
Insgesamt wurden auf Basis der qualitativen Interviews sechs Stufen der Einstellungs-
beeinflussung identifiziert (Abb. 3): (1) Zuwendung zum parasozialen Meinungsfithrer
und seinen Aussagen; (2) Erfassen und Verstehen der Botschaften; (3) Vertrauen in
Richtigkeit und Wahrheit der Aussagen; (4) Zustimmung als Kern der Meinungs- und
Einstellungsbeeinflussung (d. h. der Rezipient bildet eine neue, zu der des Meinungs-
fuhrers konforme Meinung zum Einstellungsobjekt, sieht seine bisherige Meinung be-
statigt oder dndert diese zugunsten des parasozialen Meinungsfihrers); (5) dauerhafte
Integration der Aussagen in das Einstellungsmuster des Rezipienten; sowie (6) die Ori-
entierung des Rezipienten am parasozialen Meinungsfithrer in seinem Handeln. Je hoher
die erreichte Stufe, so die Logik, desto stirker ist die Beeinflussung innerhalb der para-
sozialen Meinungsfiihrerschaft.

Im Itemtest wurden fiir diese Teilskala 67 Vorgaben abgefragt und in einem ersten
Schritt jene Items mit vielen fehlenden Werten oder mehrgipfliger Verteilung der Werte
ausgeschlossen. Es wurde auflerdem darauf geachtet, dass die verbliebenen Items, welche
fiir die gleiche Stufe formuliert worden waren, auch eine dhnliche Schwierigkeit aufwie-
sen. In einem weiteren Schritt wurden zunichst die Teilskalen der einzelnen Stufen fiir
sich betrachtet und jene Items eliminiert, die sehr geringe oder sogar negative Itemin-
terkorrelationen und/oder Itemtrennschirfen kleiner als .25 aufwiesen. Mit den verblie-
benen 23 Items wurde eine explorative Faktorenanalyse durchgefiihrt. Eine erste Losung
mit sechs Faktoren (KMO = .86; 58 % Varianzerklirung) legte nahe, dass die Items der
Stufe 5 (,Integration®) zum Teil mit den Items der Stufe 4 und zum Teil mit den Items
der Stufe 6 auf einem Faktor luden - je nachdem, welcher Aspekt der ,Integration in
der jeweiligen Aussage betont wurde. Eine zweite Faktorenanalyse (KMO = .85) nur
mit den Items der Stufen 4, 5 und 6 ergab zwei Faktoren, die 48 Prozent der Varianz
erklirten. Ein Item wurde daraufhin eliminiert, weil es fiir beide Faktoren ihnlich hohe
Faktorladungen aufwies; die restlichen Items der Stufe 5 wurden auf die Stufen 4 und 6
aufgeteilt. Im nichsten Schritt wurden die nunmehr fiinf Stufen wieder getrennt von-
einander betrachtet. Um die Reliabilitit der Teilskalen zu optimieren, wurden nun je-
weils die Items mit den geringsten Iteminterkorrelationen ausgeschlossen, sodass jede
Beeinflussungsdimension schliefflich durch drei bzw. vier Items abgebildet wird.

Die anfingliche Stufenlogik wurde also aufgrund der Ergebnisse des Itemtests mo-
difiziert (vgl. Abbildung 3). Wie bereits beschrieben, wurde die Stufe 5 (,,Integration®)
aufgelost; auflerdem wiesen die ersten drei Stufen eine sehr dhnliche Schwierigkeit auf
und wurden deshalb zusammengefasst. Gemeinsam bilden sie eine Art Grundgerust fur
die Einflussnahme. Die drei Komponenten der neuen Stufe 1 sowie die Stufen 2 und 3
zeigten sich in einer explorativen Hauptkomponentenanalyse mit Varimaxrotation
(KMO = .84) als eindeutig voneinander abgrenzbare Faktoren, die 64 Prozent der Ge-
samtvarianz erklarten.

In der Faktorenlosung des anschlieffenden Skalentests (KMO = .74; 64 % erklarte
Gesamtvarianz) zeigten die Items der Stufen ,,Zustimmung® und ,,Handeln“ zunichst
jedoch uneindeutige Faktorladungen und sammeln sich in zwei inhaltlich nicht inter-
pretierbaren Faktoren (vgl. Ubersicht 3). Berechnet man die Tteminterkorrelationen, so
wird aber dennoch deutlich, dass Items einer Stufe tendenziell hoher miteinander kor-
relieren und somit den gleichen Aspekt der Beeinflussung erfassen (Lienert & Ratz 1998:
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Abbildung 3:  Urspriingliche Stufenlogik und Modifikation anfgrund des Itemtests

Zuwendung Erfassen Vertrauen Zystimmung - -
Zuwendung Erfassen Vertrauen Zustimmung -

Stufe 1 Stufe 2 Stufe 3

99). Die Griinde fiir die unterschiedlichen Faktorenlosungen im Item- und im Skalentest
liegen vermutlich in der variierenden soziodemografischen Zusammensetzung der bei-
den Stichproben (Fisseni 1997: 47). Dementsprechend erschien es ratsam, die inhaltliche
Dimensionierung dieser Teilskala in weiteren Erhebungen zu tiberprifen.

Analog zum Prozedere fiir die Funktionstibernahmen betrachten wir eine Stufe der
Beeinflussung dann als erfilllt, wenn allen Items der Stufe zugestimmt wurde. Speziell
bei Stufe 1 muss dies auf mindestens zwei der drei Komponenten zutreffen — je nach
Praferenz des Rezipienten.

Unsere Daten bestitigen die Annahme, dass es sich bei parasozialer Meinungsfiih-
rerschaft tatsichlich um ein graduelles Phinomen handelt, bei dem ein Mehr oder We-
niger an Beeinflussung existiert. Die (nunmehr drei) Stufen erwiesen sich im Itemtest als
von ansteigender Schwierigkeit (Stufe 1 wird von 84 % jener Befragten erfiillt, die nach
5.1 eine parasoziale Meinungsfiihrerschaft zur genannten Medienperson haben, Stufe 2
von 61 % und Stufe 3 von 21 %) und folgen der Logik einer Guttman-Skalierung: Ist
eine hohere Stufe erfiillt, so sind es auch die niedrigeren Stufen. Fir die Skala zur Mes-
sung des Beeinflussungsgrades ergab sich hieraus ein tiberzeugender Reproduzierbar-
keitskoeffizient von .96, der sich durch die Verteilung der Daten im Skalentest bestatigt
(Reproduzierbarkeitskoeffizient .94; sieche Abb. 4): Innerhalb der betrachteten Mei-
nungsfiihrerschaften wird dort bei 80 Prozent der Befragten die erste Stufe der Beein-
flussung erreicht, bei 55 Prozent die zweite Stufe, und 31 Prozent der Befragten geben
an, dass sie sogar in ithren Handlungen von der gewihlten Medienperson beeinflusst
wiirden.

5.3 Giite der Skalen

Jenseits der Objektivitit der Messung (Durchfiihrungs-, Auswertungs- bzw. Interpre-
tationsobjektivitat; Lienert & Raatz 1998: 8), die bei der vorliegenden Skala aufgrund
der standardisierten Erhebungen und definierten Berechnungsvorschriften unterstellt
sei, sind die Reliabilitit und insbesondere die Validitit der Skala zu diskutieren.

Reliabilitit. Wie oben dargestellt (siche Ubersicht 2 und 3), wurden die Skalen jeweils
auf der Grundlage jener Teilstichprobe entwickelt, die das Merkmal der vorgelagerten
Bedingung aufwies. Eine weitere Validierung der Skala zeigte jedoch, dass die Skalen
auch fiir die gesamte Stichprobe sinnvoll anwendbar sind (vgl. Stehr 2014). Dabei ergeben
sich akzeptable Cronbachs Alpha-Werte und Iteminterkorrelationen, die als Anhalts-
punkt fiir eine gewisse Reliabilitit der Skala dienen (Seipel & Rieker 2003: 127). Auch
der Reproduzierbarkeitskoeffizient fiir die Skala zur Messung des Beeinflussungsgrades
in beiden Erhebungen spricht hierfiir.
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Ubersicht 3: Teilskala zum Grad der Beeinflussung durch parasoziale Meinungsfiibrer

Ttem M (SD) M (SD) Faktorladung | Faktorladung
€ Itemtest Skalentest | Itemtest Skalentest
Zuwendung (Stufe 1)
Ich wiirde mir eine Talkrunde anschauen, wenn ich weif}, 530(0,94) | 5,01 (1,15) 842 1

dass [Name der Medienperson] darin auftritt.

Wenn [Name der Medienperson] im Fernsehen vor-
kommt, wende ich mich [Name der Medienperson] be- 4,72 (1,06) | 4,73 (0,92) 714 704
wusst zu.

Im Gegensatz zu anderen Personen im Fernsehen hore ich
mir lieber an, was [Name der Medienperson] zu bestimm- | 5,20 (0,83) | 5,06 (1,11) .655 751
ten Themen zu sagen hat.

Erfassen (Stufe 1)

VEm [Namc der Mcd'lcnpcrson] erwarte ich besonders ver- 470(1,22) | 455 (1,34) 825 810
stindliche Informationen.

[Name d§r Medienperson] kann Informationen besonders 505 (0,84) | 5,16 (0,87) 745 513
gut vermitteln.

[Name der Medienperson] hilft mir, komplexe politische 476(1,02) | 473 (1,03) 695 308
Sachverhalt besser zu verstehen. ’ > > > ’ ’

Vertrauen (Stufe 1)

Ich habe grundsitzlich Vertrauen in die Richtigkeit der

Aussagen von [Name der Medienperson]. H71(1,07) | 458 (1,12) 855 784

Ich halte die Aussagen von [Name der Medienperson] fiir
glaubhaft, auch wenn ich mich mit dem Thema nicht so 4,71(1,01) | 4,73 (1,03) 781 .833
gut auskenne.

Ich vertraue den Worten von [Name der Medienperson]. | 4,57 (1,05) | 4,48 (1,06) 772 798

Zustimmung (Stufe 2)

Ich kann mich den Aussagen von [Name der Medienper- 468(091) | 446 (0,97) 768 .
son] anschlief8en.

[Name der Medienperson] bestirkt mich in meinen An- 438(1,08) | 443 (1,06) 654

sichten.

Im Vergleich zu anderen Personen im Fernsehen schafft es £86(1,01) | 475 (1,12) 491

[Name der Medienperson] ofter, mich zu iiberzeugen.

Ich finde die Auflerungen von [Name der Medienperson]
so iiberzeugend, dass ich mich spater leicht daran erinnern | 4,53 (0,99) | 4,53 (1,02) 491
kann.

Handeln (Stufe 3)

Wenn ich nicht weifl, was ich tun soll, helfen mir manch-
mal die Argumente von [Name der Medienperson], eine | 3,17 (1,44) | 3,37 (1,41) .841
Entscheidung zu treffen.

Es ist schon einmal vorgekommen, dass ich mich in mei-
nem tiglichen Handeln an den Auflerungen von [Name 3,29 (1,44) | 3,58 (1,44) 799
der Medienperson] orientiert habe.

Ich nutze die Argumente von [Name der Medienperson]
in Diskussionen mit anderen, um meinen Standpunkt zu | 3,88 (1,37) | 4,04 (1,60) .569
verteidigen.

Anmerkungen: Die Werte beziehen sich auf jene Fille, bei denen bereits eine parasoziale Mei-
nungsfiihrerschaft festgestellt wurde. Itemtest n = 280-306, fiir die Faktorenldsung n = 227; Ska-
lentest n = 141-150, fiir die Faktorenlésung n = 111. a Die Items der Stufen 2 und 3 haben sich im
Skalentest in zwei nicht interpretierbaren Faktoren vermischt, weshalb hier keine eindeutigen Fak-
torladungen angegeben werden konnen.
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Abbildung 4: Grad der Beeinflussung durch parasoziale Meinungsfiibrer
(Guttman-Skala)
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Basis: jene 124 Fille, die fehlerfrei der Logik der Guttman-Skala folgen.

Validitit. Bei der Generierung und der Auswahl der Ttems wurden sowohl die Uberle-
gungen aus der theoretischen Konzeptualisierung als auch die Ergebnisse der qualitati-
ven Studie mit einbezogen, um zu gewihrleisten, dass durch die Items alle relevanten
Aspekte des Konstrukts abgedeckt werden (Inhaltsvaliditat).

Die Beurteilung von Kriteriums- und Konstruktvaliditit der entwickelten Skala ge-
staltet sich aufgrund der wenigen Studien zu diesem Phinomen schwierig. Zudem fehlt
dort oft eine theoretische Herleitung des Konstrukts, weshalb bislang kein einheitliches
Verstandnis von Bedingungen und Einflussfaktoren parasozialer Meinungsfithrerschaft
besteht. Zum Zeitpunkt der Skalenentwicklung lagen die Ergebnisse von nur zwei an-
deren Studien vor, die lediglich in einem Teil ihres Erkenntnisinteresses nach der Exis-
tenz parasozialer Meinungsfiihrerschaften fragten (siche Kapitel 3). Auch wenn es bis
dato kein standardisiertes Testverfahren zur Messung von parasozialer Meinungsfiih-
rerschaft gab, mit dem die vorliegenden Ergebnisse hitten verglichen werden konnen,
so wurden die Skalen wihrend ihrer Entwicklung zumindest in zwei getrennten Studien
an unterschiedlichen Stichproben erprobt. Die vergleichbaren Ergebnisse aus dem Item-
und Skalentest liefern deshalb durchaus Anhaltspunkte fiir eine Validitat des Instru-
ments.

Auf Konstrukte, die moglicherweise mit dem zu messenden Phinomen in Verbin-
dung stehen kénnten, gab es nur wenig Hinweise. In der qualitativen Teilstudie 1 wurde
fur Politik als Anwendungsbereich der Skala der Zusammenhang mit dem politischen
Interesse der Befragten ermittelt. Dieser Einfluss konnte im Skalentest bestitigt werden,
denn es zeigte sich jeweils ein positiver Zusammenhang zwischen dem politischen In-
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teresse und den beiden Komponenten der parasozialen Meinungsfithrerschaft — der pa-
rasozialen Beziehung (r, = .26; p < .001) und den tibernommenen Funktionen (F(3,
353) = 2,56; p = .055). Ein positiver Zusammenhang mit der Intensitat der parasozialen
Beziehung zur gewihlten Medienperson zeigte sich auch mit einem weiteren externen
Konstrukt, der interpersonalen Meinungstiihrerschaft (r, = .31; p <.001). Wer sich sehr
fiir Politik interessiert, besitzt einerseits also ein hohes Potenzial, selbst als interperso-
naler Meinungsfiihrer zu wirken; andererseits ist es sehr wahrscheinlich, dass sich diese
Person auch (mindestens) einer Medienperson aus dem politischen Bereich zuwendet
und eine parasoziale Beziehung zu ihr aufbaut.* Im Zuge weiterer Forschung zum Thema
parasoziale Meinungsfithrerschaft wire die Skala freilich durch zusitzliche externe Ein-
flussfaktoren zu validieren.

6. Schlussbemerkung

Durch die Zusammenfihrung der Konzepte von parasozialen Beziehungen und inter-
personaler Meinungsfiibrerschaft lisst sich die Existenz von parasozialen Meinungsfiih-
rern in den Medien theoretisch begriinden. Die hier vorgestellten empirischen Studien
bestﬁtigten zuniachst, dass es sich dabei vermutlich nicht bloff um ein ,Randphino-
men*“ der Medienzuwendung handelt. Die Beeinflussung durch parasoziale Meinungs-
fuhrer kann aufgrund der hohen Reichweite der Massenmedien einen nicht zu unter-
schitzenden Faktor bei der politischen Meinungs- und Einstellungsbildung in der Ge-
sellschaft darstellen. Mithilfe der entwickelten Skalen kann dieser Einfluss schliefflich
standardisiert erfasst werden, was eine zielgerichtete weitere Erforschung parasozialer
Meinungsfihrerschaft ermoglicht. Bei der Anwendung der Skala muss jedoch bedacht
werden, dass die Validierung der finalen Skalenform an einem rein studentischen Sample
vorgenommen wurde. Sowohl die Ergebnisse des Skalentests als auch die Entwicklung
der Skala auf Grundlage des Itemtests stehen in Abhingigkeit von der gewihlten Stich-
probe. Zwar wurde im Itemtest eine heterogene Stichprobe angestrebt, die Auswahl der
Probanden erfolgte jedoch nicht zufillig, sondern nach Verfugbarkeit tiber E-Mail-Ver-
teiler und iiber Facebook. Eine weitergehende Validierung der Skala ist deshalb not-
wendig.

Die Befragung hat sich grundsitzlich als geeignete Methode zur Untersuchung des
Phinomens erwiesen. Jedoch sei angemerkt, dass hier die sog. Akquieszenz, die Neigung
zu ,inhaltsunabhingigen Zustimmungstendenzen (Diekmann 2009: 452), eine erheb-
liche Fehlerquelle darstellt: Da die Untersuchung die Abfrage von Prozessen beinhaltete,
die dem Rezipienten in der Regel nicht bewusst sind, ist nicht auszuschlieffen, dass das
untersuchte Phinomen erst durch die Befragung beim Rezipienten generiert wurde. Um
zu vermeiden, dass dem Befragten Antworten ,in den Mund gelegt“ werden, betonte
gerade die qualitative Studie das Prinzip der Offenheit. Eine weitere Schwierigkeit bei
der Erfassung parasozialer Meinungsfithrerschaft stellt die Trennschirfe einzelner Ein-
flussfaktoren dar. So scheint nicht immer nachvollziehbar, ob Eigenschaften und Funk-
tionen aufgrund der Person, des Sendeformats oder beispielsweise der Parteipriferenz
bejaht werden. Um die Ergebnisse nicht zu verfalschen, wurden zweifelhafte Fille im
Rahmen der qualitativen Studie aus der Analyse ausgeschlossen. Bei der Anwendung der
Skala ist aufgrund der standardisierten Erhebungsform freilich nicht mit Bestimmtheit
erkennbar, ob bestimmte Kompetenzen der Medienperson selbst oder dem Sendeformat
zugeschrieben wurden. Es bleibt zu hoffen, dass sich gerade im Kontext regelmaflig

4 Zur weiterfihrenden Interpretation dieser Zusammenhinge siche Stehr 2014.
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wiederkehrender politscher Ereignisse (wie z. B. Wahlen) Gelegenheiten finden werden,
um den Einfluss parasozialer Meinungsfithrerschaft mithilfe dieser Skala zu untersuchen
und diese damit weiter zu validieren.
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