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Fernsehzuschauer konnen wissenschaftlich unter
verschiedenen Perspektiven betrachtet werden. Im
Rahmen der Nutzungsforschung interessiert vor
allem, wer welche Angebote wann und wie héufig
nutzt. Hintergrund solcher Fragestellungen ist der
Bedarf der Medienanbieter und deren Vermarkter
an Erkenntnissen, die zur Programmplanung und
-optimierung sowie zur Entscheidung iiber den
effektiven Einsatz von Werbung (Mediaplanung)
dienen. Unter dieser Perspektive erforschen kom-
merzielle Institute (z.B. GfK, IP Deutschland,
SevenOne Media) wie auch Medienforschungs-
abteilungen der Rundfunkanbieter das Selektions-
und Nutzungsverhalten des Publikums - in der
Regel auf der Grundlage représentativer Samples.
Die Daten liegen zumeist in aggregierter Form
vor und dienen unter anderem der Segmentierung
und Beschreibung von Zielgruppen und deren Ver-
halten gegeniiber dem Fernsehen.

In der Nutzungsforschung werden jedoch die
psychischen Abléufe, die bei der Fernsehrezeption
stattfinden, nur in geringem MaRe beriicksichtigt.
Was denken die Rezipienten {iber das Fernsehen?
Wie wiéhlen Zuschauer Programme aus und wel-
che Funktionen erfiillen diese? Welche Prozesse
der Informationsverarbeitung sind mit der Rezep-
tion verkniipft? Wie werden bestimmte Inhalte
interpretiert? Welche personlichen Merkmale sind
bei der Wahrnehmung und Bewertung von Ange-
boten bedeutsam? Wie wirken bestimmte Ange-
bote in kognitiver und emotionaler Hinsicht?
Solche und &hnliche Fragen sind Gegenstand einer
medienpsychologischen Forschung, die zumeist
an universitiren Instituten etabliert ist und mehr
oder weniger frei von kommerziellen Interessen
betrieben wird. Mit psychologisch orientierten
Methoden und Instrumenten versucht man, die
Rezeption von Fernsehangeboten zu erkldren. Me-
dienpsychologische Forschung orientiert sich somit
eher an den grundlegenden Wahrnehmungs- und
Verarbeitungsprozessen von Individuen. Zweifellos
geben die Ergebnisse von medienpsychologischen
Studien, wie sie im Folgenden beschrieben werden,
Entscheidungshilfen und niitzliche Denkanstofle
fiir die Medienpraxis (z. B. Programmplanung).

Bei der Entscheidung, sich ein Programm
anzuschauen oder nicht, spielen aufgrund der
Medienerfahrung gelernte kognitive Schemata eine
Rolle, die die Zuschauer zur Identifikation von
Fernsehangeboten heranziehen. So konnen sie
Fernsehsendungen relativ rasch erkennen und ent-
scheiden, ob sie diese anschauen oder lieber etwas

* Autor: Uli Gleich, Institut fiir K ikationspsychologi
Medienpddagogik der Universitit Koblenz/Landau.
Adresse: ARD-Forschungsdienst, Postfach 1144, 76801 Landau,
Fax: 06341/921712.

anderes suchen mochten. Die Struktur dieses
Mechanismus ist bei allen Zuschauern &hnlich,
wohingegen die inhaltliche Bewertung hochst in-
dividuell ist. Es ist daher schwierig, Prognosen
tiber Préferenzen der Zuschauer lediglich auf der
Basis von Medienangeboten zu treffen, da die
Rezipienten auch immer individuelle Lebens- und
Medienerfahrungen mit der Fernsehnutzung ver-
binden und in die Bewertung mit einflieRen lassen
(vgl. Studie von Bilandzic).

Die Studie von Brosius, Rofmann und Elnain
belegt, dass Fernsehnutzung in der Regel eher
von langerfristigen Vorlieben und Gewohnheiten
gepragt ist, wobei Variablen wie Nutzungsmotive,
Lebenssituation, Personlichkeitsmerkmale etc. aus-
schlaggebend sind. Allerdings werden solche Nut-
zungsmuster offensichtlich auch durch tagesaktu-
elle Belastungen beeinflusst, die Abweichungen
von diesen ansonsten recht stabilen Nutzungs-
mustern zur Folge haben. Auch Adams konnte
in seiner Befragung zeigen, dass sich Menschen
beim Fernsehen von Gewohnheiten leiten lassen.
Offensichtlich verfiigt man tiber ein virtuelles
Programmschema im Kopf, nach dem sich die
Programmauswahl richtet. Deshalb wird es den
Programmveranstaltern nicht selten iibel vermerkt,
wenn diese Gewohnheiten zum Beispiel durch
Verschieben von Sendeplétzen oder gar das Ein-
stellen von préferierten Sendungen durchkreuzt
werden.

Insgesamt haben die Zuschauer jedoch ein
positives Verhéltnis zum Medium Fernsehen. Sich
selbst bescheinigt man némlich einen verantwor-
tungsbewussten und sozial erwiinschten Umgang
mit dem Fernsehen. Die Anderen kommen jedoch
bei der Beurteilung weniger gut weg: Nicht nur,
dass anderen ein deutlich hoherer Fernsehkonsum
unterstellt wird, es wird auch angenommen, dass
die Anderen aus weniger edlen Motiven fernsehen
als man selbst. Dieser sogenannte Dritte-Person-
Effekt konnte in der Studie von Peiser und Peter
nachgewiesen werden.

Mit neuen technischen Mdoglichkeiten hofft
man, Zuschauern ein attraktiveres Programm zu
bieten. Hierzu gehort auch die interaktive Nutzung
von Fernsehangeboten (z.B. durch wiéhlbare
Kamerapositionen bei Sportiibertragungen). Die
Untersuchung von Knobloch zeigt allerdings, dass
nicht alle Zuschauer damit zufrieden sein werden.
Interaktions- und Interventionsméglichkeiten, das
heilt der aktive individuelle Eingriff in das Pro-
grammangebot, wird nur von Rezipienten mit
ausgeprégter Handlungsorientierung als attraktiv
und angenehm beurteilt. Fiir andere Zuschauer,
bei denen die Handlungsorientierung geringer
ausgepragt ist, bedeuten die neuen Optionen eher
Stress.

Die Studien von Lombard und anderen sowie
von Reeves und anderen unterstiitzen die An-
nahme, dass manche Fernsehinhalte eine Art Sog-
wirkung entfalten und den Zuschauern das Gefiihl
des Dabeiseins vermitteln konnen, vor allem, wenn
es sich um anregende und packende Bilder han-
delt. Insbesondere auf groferen Bildschirmen ent-
falten solche Darstellungen ihre aktivierende Wir-
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kung und nehmen die Zuschauer gefangen. Akti-
vierende Wirkung haben auch spezifische formale
Gestaltungsmittel, die sich als Infotainmentmerk-
male charakterisieren lassen und bisweilen zur
Attraktivitéitssteigerung von Nachrichten eingesetzt
werden, wie zum Beispiel visuelle und Soundeffek-
te, Musik und Zeitlupe. Eine Steigerung des Lern-
effektes (im Sinne von Behalten der Nachrichten)
bewirken sie jedoch nicht. Vielmehr verindern
sie die Bewertung der Nachrichten negativ - sie
werden von den Zuschauern weniger glaubwiirdig,
informativ und angenehm bewertet (vgl. Studie
von Grabe, Zhou, Lang und Bolls).

Dass die Wahrnehmung und Bewertung der
Fernsehinhalte von individuellen Voraussetzungen
abhingt, konnten Zillmann und Knobloch in ihrer
Studie zeigen. Die emotionalen Reaktionen der
Zuschauer auf in Nachrichten vermittelte Ereignis-
se fallen sehr unterschiedlich aus, je nachdem,
welche Sympathie oder Antipathie fiir die beteilig-
ten Protagonisten empfunden wird. Schlechte
Nachrichten sind daher nicht in jedem Fall tatséch-
lich schlechte Nachrichten und gute Meldungen
nicht immer positiv, dies liegt vielmehr am jewei-
ligen Betrachter. Dies gilt ebenfalls fiir Gewalt-
darstellungen im Fernsehen, die offensichtlich
nicht nur negativ wahrgenommen werden, sondern
unter bestimmten Voraussetzungen spezifische
Funktionen (z.B. soziale Orientierung) fiir die Zu-
schauer erfiillen (vgl. Studie von Minnebo).

elche psychischen Prozesse laufen bei den

Zuschauern in einer konkreten Fernsehsitu-
ation ab? Wie entscheiden sie, ob sie ein Pro-
gramm weiter anschauen oder umschalten? Lassen
sich dabei einheitliche Strategien erkennen? Im
Rahmen eines Experiments hatten zwolf Teilneh-
mer (Durchschnittsalter: 22 Jahre) die Gelegenheit,
jeweils alleine fernzusehen. Ihr Umschaltverhalten
wurde durch einen versteckten Videorecorder
aufgezeichnet. AnschlieRend wurden sie mit der
Videoaufzeichnung konfrontiert und aufgefordert,
die Gedanken, die sie wahrend der Rezeption
hatten, laut auszusprechen (Methode des Lauten
Denkens).

Aus den Aussagen der Testpersonen entwickelte
die Autorin ein Strukturmodell psychischer Pro-
zesse bei der Wahrnehmung von Fernsehange-
boten, das die folgenden Komponenten beinhaltet:
1) Stimulus- und Schemaidentifikation: Werden
Zuschauer mit Fernsehangeboten konfrontiert, so
aktivieren sie fiir verschiedene Einheiten des Fern-
sehstimulus (Sender, Sendung, Genre, Thema etc.)
entsprechende Schemata unterschiedlich schnell.
Zum Beispiel konnen Sender, Genre und Thema
relativ schnell erkannt werden, die Identifikation
einer konkreten Sendung dauert dagegen deutlich
langer. 2) Erwartungen: Nach der Schemaidenti-
fikation wird das bereits vorhandene Wissen iiber
die (erkannte) Art von Sendung bzw. iiber den
Sender aktiviert. Dieses bezieht sich entweder auf
die Inhalte (Themen) oder auf die Funktionsweise
des Fernsehens (zB. ,Das ist eine Vorschau, jetzt
geht es gleich weiter). 3) Erwartungen werden im
ndchsten Schritt mit Bewertungen verkniipft, die

tiber die Zuwendung zum Fernsehinhalt oder des-
sen Ablehnung (im Sinne von Weiterschalten)
entscheiden. Die Bewertung kann auf bestimmte
Informationen oder Themen bezogen sein (z.B.
sinteressantes Thema*) oder auf Sender (z.B. ,Die-
sen Sender mag ich nicht“) oder auf formale Kri-
terien (zB. ,Bild zu schlecht“). 4) Die anschlieRen-
de Exploration des Angebots dient dazu, durch
lingeres Verweilen zu verstehen, was gerade ge-
sehen wird. Stindige Prozesse des Abgleichs von
Erwartungen und Bewertungen folgen. 5) Wahrend
der Rezeption werden laufend Beziige vom aktuel-
len Stimulus zur eigenen Person hergestellt, z.B.
in Form von Assoziationen mit eigenen Erlebnis-
sen oder mit fritheren Medienerfahrungen.

Die Autorin geht aufgrund der Ergebnisse
davon aus, dass der Mechanismus des Erkennens
und Bewertens als Kernstiick der Entscheidung
fiir oder gegen eine Sendung fungiert. Fiir die
Identifikation von Fernsehangeboten greifen die
Zuschauer dabei auf erlernte Wissensstrukturen
zuriick, die sich in erster Linie auf die Gattung
(Serie, Spielfilm, Magazin), den Sender und das
Genre (z.B. Western, Krimi) beziehen. Dazu ben¢-
tigen sie, wie Gehrau (1999) in einer experimen-
tellen Studie nachweisen konnte, nur eine sehr
kurze Zeit. Zuschauer besitzen somit eine Art
prozedurales Wissen, das den Umgang mit dem
Medium determiniert und das bei allen Zuschau-
ern zu dhnlichen Entscheidungsabldufen fiihrt.
Insofern sind sich die psychischen Prozesse der
Rezipienten bei der Wahrnehmung von Fernseh-
inhalten und der Entscheidung iiber die Selektion
bestimmter Angebote auf einer strukturellen
Ebene &hnlich. Auf der inhaltlichen Ebene hin-
gegen zeigen sich sehr unterschiedliche Interpreta-
tionen der Fernsehstimuli, die fiir einen sehr indi-
vidualisierten Umgang mit dem Angebot sprechen
(zB. werden Fernsehpersonlichkeiten hdufig zum
Anlass genommen, linger bei einem Sender zu
verweilen). Auch muss eine negative Bewertung
nicht unbedingt zum Abbruch der Rezeption
fithren, wenn Zuschauer individuelle Lesarten des
gesehenen Fernsehausschnitts entwickeln (z.B.
wenn Angebote ironisch wahrgenommen werden).

ie beeinflusst der Alltag von Rezipienten ihre

Mediennutzung? Die Autoren gehen davon
aus, dass nicht nur soziodemographische und
lebensweltliche Unterschiede zu differenzierten
Nutzungsprofilen beitragen, sondern auch die in-
dividuelle Beanspruchung im Alltag der Rezi-
pienten. Eine starke Beanspruchung - so die Hypo-
these - fiihrt zu hoherer Fernsehnutzung und
zu einer ausgepragteren Unterhaltungsorientie-
rung. Zur Uberpriifung dieser Annahme wurden
102 Personen befragt. Mit Hilfe von Fragebogen
und Tagebuchaufzeichnungen wurden unter ande-
rem Fernsehkonsum, Genre- und Senderpriferen-
zen, Nutzungsmotive, Belastung und Beanspru-
chung in Alltag, Arbeit und Freizeit sowie Lebens-
gefiihl, korperliche, geistige und gefiihlsmaRige
Erschopfung erfasst. Es zeigte sich, dass eine
Zunahme der individuellen Belastung einer Person
vor allem durch die tégliche Arbeit zu einer ver-
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stirkten Hinwendung zum Fernsehen sowie zu
einer verstirkten Unterhaltungsnutzung fiihrte.
Umgekehrt nutzten Rezipienten, die sich weniger
belastet fiihlten, stirker informationsorientierte
Fernsehprogramme. Allerdings zeigten sich diese
Zusammenhénge nur im Hinblick auf tagesaktu-
elle Verdnderungen der wahrgenommenen Belas-
tung. Die von den Teilnehmern berichtete all-
gemeine Belastung stand dagegen in keinem
Zusammenhang mit der berichteten Menge und
Art der Fernsehnutzung.

Nach den vorliegenden Ergebnissen ist die
Fernsehnutzung offensichtlich eher von ldngerfris-
tigen Vorlieben und Gewohnheiten geprigt, die
wiederum von spezifischen Nutzungsmotiven, der
allgemeinen Lebenssituation und Personlichkeits-
merkmalen abhédngen. Durch variierende tages-
aktuelle Belastungen lassen sich jedoch Abwei-
chungen von diesen ansonsten relativ stabilen
Nutzungsmustern erkldren: Wer beispielsweise
normalerweise viel fernsieht, wird unter héherer
Belastung noch ein wenig mehr fernsehen, wer
sowieso schon unterhaltungsorientiert ist, wird in
aktuellen Stresssituationen noch mehr Unterhal-
tungsangebote préferieren. Fernsehen wird somit
- jeweils im Rahmen iiberdauernder Orientierun-
gen - zur Regulation von aktuell auftretendem
Alltagsstress funktionalisiert, etwa im Sinne der
von Zillmann formulierten Stimmungsregulations-
(-Mood-Management“-) Hypothese.

Wie sehen Rezipienten fern? Was halten sie
vom Fernsehen im Allgemeinen und auf
welche Art und Weise wihlen sie ihr Programm
aus? Zu diesen Fragen hat der Autor Gruppendis-
kussionen mit insgesamt 93 Teilnehmern im Alter
zwischen 18 und 71 Jahren durchgefithrt. Nach
offenen Fragen (z.B. ,Wie entscheiden Sie, wann
und was Sie sehen?”, ,Wie planen Sie Thren Fern-
sehabend?) sollten die Untersuchungsteilnehmer
ihr individuelles Fernsehverhalten beschreiben.
Dabei ergab sich folgendes Bild: Fast alle Teilneh-
mer sprachen sich sehr positiv iiber das Fernsehen
als Freizeitangebot aus, konnten bestimmte Lieb-
lingssendungen nennen und hatten nicht vor, in
Zukunft weniger fernzusehen. Auf geplante andere
Aktivitidten wiirden die meisten wegen des Fern-
sehens jedoch nicht verzichten wollen. Fiir die
Mehrzahl der Befragten war das Fernsehen eine
angenehme Moglichkeit, sich zu entspannen. Viele
der Befragten gaben an, gewohnheitsmifig fern-
zusehen. Dazu gehort, dass sie eine Art virtuelles
Programmschema im Kopf haben, an dem sie sich
orientieren. Es werden zwar auch Programminfor-
mationen (z.B. Programmzeitschriften) benutzt,
nach Angaben der Befragten haben diese aber
nur geringen Einfluss auf die wochentlichen Seh-
gewohnheiten. Ist das Programm nicht zufrieden-
stellend, so beginnen die Zuschauer zu surfen,
allerdings nur in einer bestimmten Auswahl von
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Programmen, die man ,normalerweise” auch sieht
und von denen man vermutet, dass dort attraktive
Angebote anzutreffen sind.

Das positive Bild iiber das Fernsehen &ndert
sich, wenn die Befragten an eher allgemeine Kon-
sequenzen denken: 50 Prozent der Teilnehmer
waren der Ansicht, Fernsehen sei ,schlecht fiir
die Gesellschaft. Kritik wird ebenfalls haufig an
den Veranstaltern (Rundfunksendern) geduRert,
insbesondere dann, wenn positiv bewertete Sen-
dungen auf andere Sendepldtze verschoben oder
gar eingestellt werden und damit die Sehgewohn-
heiten umgestellt werden miissen. Vor allem Fans
bestimmter Sendungen sind sehr skeptisch ge-
geniiber neuen Angeboten in der gleichen Genre-
kategorie, die hdufig als ,billige Plagiate* bewertet
werden. Werden Sendungen dagegen mit weniger
Enthusiasmus verfolgt, geben die Zuschauer auch
alternativen Angeboten in der gleichen Genrekate-
gorie eine groflere Chance.

Die Studie zeigt, dass die Bewertungen spezi-
fischer Sendungen sowie deren Anbieter offensicht-
lich unabhéngig voneinander sind. Obgleich das
Fernsehen im Allgemeinen sowie die préferierten
Sendungen im Speziellen positiv beurteilt werden,
unterstellt man den Anbietern héufig negative
Intentionen. Die Ergebnisse erkldren auch, warum
neue Formate oder Shows oftmals ein Quoten-
problem haben, denn es dauert offensichtlich erst
eine Weile, bis sie sich im virtuellen Programm-
schema der Zuschauer etabliert haben.

ie nehmen Personen ihren eigenen Fernseh-

konsum im Vergleich zu dem anderer Men-
schen wahr? Aufgrund des sogenannten Dritte-
Person-Effektes vermuten die Autoren, dass das
Fernsehverhalten von anderen, insbesondere aber
deren Beweggriinde insgesamt negativer einge-
schitzt werden als der eigene Umgang mit dem
Fernsehen. Dazu wurden 200 erwachsene Personen
befragt. Erhoben wurden Einschdtzungen des Fern-
sehkonsums der eigenen Person, von Bekannten
und der meisten anderen Menschen in Deutsch-
land. Daneben sollte fiir die gleichen Personen-
gruppen die Auspragung spezifischer Fernsehmo-
tive eingeschitzt werden, wie zum Beispiel fern-
sehen aus Geselligkeitsbediirfnis, aus Gewohnheit,
als Flucht, als Unterhaltung, um sich zu informie-
ren. Schlieflich sollte das eigene Bildungsniveau
im Vergleich zu den beiden anderen Personengrup-
pen eingeschitzt werden.

In den Ergebnissen trat ein deutlicher Dritte-
Person-Effekt zu Tage: Zum einen schitzten die
Befragten ihren Fernsehkonsum geringer ein, als
den von Bekannten oder den meisten anderen in
Deutschland. Zum anderen schrieben sie den an-
deren Motive, die sie fiir sozial unerwiinscht hiel-
ten (z.B. Fernsehen als Flucht, Fernsehen aus Ge-
wohnheit), in deutlich stirkerem MaR zu als sich
selbst. Dagegen wurden sozial erwiinschte Motive
(Fernsehen zur Information) der eigenen Person
stirker unterstellt als anderen Personen. Einen
Sonderfall stellte das Unterhaltungsmotiv dar: Es
wurde zwar von den Befragten als etwas relativ
Positives gesehen, dennoch wurde es anderen str-
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ker unterstellt als man es fiir sich selbst wahr-
nimmt. Weitere Analysen zeigten, dass der Dritte-
Person-Effekt umso stirker ausgeprdgt war, je
grofer die wahrgenommene soziale Distanz zwi-
schen der eigenen und den anderen Personen war
und je deutlicher sich die Befragten im Vergleich
zu den anderen fiir besser gebildet hielten.

Soziale Wahrnehmungen sind héufig selbst-
wertdienlich. Dies trifft offensichtlich auch fiir den
Themenkomplex Fernsehen zu. Die Wahrneh-
mung, dass man selbst eher aus sozial erwiinsch-
ten Motiven (z.B. Information), die Mitmenschen
dagegen eher aus sozial unerwiinschten Motiven
(z.B. Alltagsflucht, Gewohnheit) fernsehen, trégt
zur Aufrechterhaltung bzw. Erhéhung des Selbst-
wertgefiihls bei. Fiir die Einschdtzung des Unter-
haltungsmotivs ist zu vermuten, dass die Befragten
anderen eher ,niedrige Unterhaltungsmotive un-
terstellen, wéhrend sie die Tatsache der Unter-
haltung durch das Fernsehen bei sich selbst als
notwendige, niitzliche und anspruchsvolle Beschaf-
tigung sehen. In diesem Zusammenhang erklart
der Dritte-Person-Effekt auch, warum in offent-
lichen Meinungsduferungen héufig harsche Kritik
am Fernsehen geiibt wird, wihrend die Nutzungs-
zahlen belegen, dass auch wenig anspruchsvolle
Angebote héufig und gerne rezipiert werden.

Interaktivitéit wird die Mediennutzung nicht nur
in technischer, sondern auch in psychologischer
Hinsicht verdndern. Die Moglichkeit der Interven-
tion in Angebote des Fernsehens stellt die Zu-
schauer vor neue Anforderungen und erméglicht
gleichzeitig eine stdrkere Individualisierung der
Fernsehnutzung. Vor diesem Hintergrund analy-
sierte die Autorin den Einfluss bestimmter Person-
lichkeitsmerkmale auf Nutzung und Bewertung
von interaktiven Fernsehangeboten. Im Rahmen
eines Experiments mit 428 Personen im Alter
zwischen 14 und 49 Jahren wurden drei Versionen
eines ca. 30-miniitigen Films (Krimiunterhaltung)
gezeigt. Eine Version enthielt keine Moglichkeit
der Intervention, in zwei weiteren Versionen gab
es eine bzw. drei Moglichkeiten der Intervention.
Hier konnten die Teilnehmer auswiéhlen, wie die
Geschichte jeweils weitergehen sollte. Neben dem
AusmaR, in dem die Untersuchungsteilnehmer die
angebotenen Interaktionsmoglichkeiten wahrnah-
men, wurden unter anderem per Fragebogen Per-
sonlichkeitsmerkmale (Kontrollbediirfnis, Kompe-
tenziiberzeugung) sowie Bewertung, Empathie,
Involvement und Befindlichkeit der Zuschauer er-
fasst.

Insgesamt hatte das AusmaR, in dem das An-
gebot der Interaktivitit genutzt wurde, keinen
Einfluss auf das subjektive Unterhaltungserleben.
Bei der Beriicksichtigung der Personlichkeitsmerk-
male zeigte sich jedoch, dass vor allem handlungs-
orientierte Personen (das heift, solche mit aus-
gepragter subjektiver Handlungskompetenz und
hohem Kontrollbediirfnis) das interaktive Unterhal-
tungsangebot besonders schétzten. Diese Personen
féllten Entscheidungen an den Stellen, wo mehrere
Moglichkeiten des Fortgangs der Geschichte ange-
boten wurden, schneller und sie bewerteten die

Interaktivitit positiver als weniger handlungsorien-
tierte Personen. Gleichzeitig reduzierte die Inter-
aktivitdt aber bei diesen Personen die empathische
Involvierung mit der Geschichte. Wahrend Per-
sonen mit handlungsforderlichen Eigenschaften
die Interaktionsmoglichkeiten als angenehm emp-
fanden, verursachten sie bei Personen mit externer
Kontrolliiberzeugung (soziale Externalitit) eher
Stress und das Gefiihl von Anstrengung (etwa:
JMan erwartet jetzt von mir, dass ich mich ent-
scheide®).

Interaktivitdt bei Unterhaltungsangeboten (sechs
Kameraperspektiven bei Formel-1-Ubertragungen
oder inhaltlicher Eingriff in eine erzahlte Geschich-
te) stellt fiir die Zuschauer nicht per se eine Attrak-
tivititssteigerung des Angebots dar. Vielmehr
scheint es von spezifischen Personlichkeitsmerk-
malen abzuhéngen, wie einzelne Menschen damit
umgehen und wie angenehm sie die Interventions-
moglichkeiten empfinden.

In der vorliegenden Studie wurde untersucht,
inwieweit Fernsehen zur Illusion des direkten
Dabeiseins (,Telepresence) beitragen kann. Da-
hinter steht die Annahme, dass Fernsehzuschauer
das Gesehene nicht nur teilnahmslos beobachten,
sondern Fernsehen ein Erleben von ,Pridsenz*
erzeugt, die die Zuschauer gefangen nimmt und
die Illusion vermittelt, am Geschehen auf dem
Bildschirm teilzuhaben. 65 Teilnehmer sahen im
Rahmen eines Experiments ein Video, das aus
zehn bewegungsintensiven Szenen zusammenge-
stellt war, die aus einer subjektiven Kameraper-
spektive aufgenommen worden waren (z.B. Auf-
nahmen aus dem Cockpit eines schnell iiber die
Landschaft fliegenden Diisenflugzeugs, die Fahrt
in einer Achterbahn, die Fahrt in einem Geldnde-
wagen). Dieses Video wurde entweder auf einem
30-Zentimeter-Bildschirm oder auf einem 120-Zen-
timeter grofen Bildschirm présentiert. Nach jeder
Szene sollten die Testpersonen mit Hilfe eines
Fragebogens ihre emotionale Befindlichkeit (Erre-
gung, Bewertung), ihr Involvement in die Szene
sowie das Ausmall des Gefiihls des Dabeiseins
angeben. Zusatzlich wurde wéhrend der Présenta-
tion die Hautleitfdhigkeit als MaRl der physiologi-
schen Erregung erfasst.

Insgesamt beurteilten die Untersuchungsteil-
nehmer die Szenen als iiberdurchschnittlich auf-
regend, involvierend und angenehm. Auch das
Gefiihl dabeizusein war deutlich ausgeprégt. Diese
Urteile waren fiir die Version mit dem groRen
Bildschirm deutlich intensiver als fiir die Version
mit dem kleinen Bildschirm. Auch die physiolo-
gisch gemessene Erregung war unter der Bedin-
gung ,grofer Bildschirm® deutlich stirker aus-
gepragt.

Das entscheidende Ergebnis dieser Studie ist,
dass die Zuschauer Darstellungen und Informatio-
nen im Fernsehen nicht nur distanziert wahrneh-
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men, sondern auch bis zu einem gewissen AusmaR
ein Gefiihl des Dabeiseins entwickeln, das heif}t,
in die Szene hineingezogen werden, sie als real
erleben. Dieses Gefiihl kann durch bestimmte
produktionstechnische Faktoren, wie zum Beispiel
die GroRe der Prisentation gefordert werden.

Dies konnte auch in einem Experiment von
Reeves, Lang, Kim und Tatar nachgewiesen wer-
den. 38 Teilnehmer sahen 60 verschiedene Video-
clips (jeweils 6 Sekunden lang), die sich im
Hinblick auf ihren emotionalen Anregungsgehalt
unterschieden. Die Présentationen erfolgten entwe-
der auf einem in der Diagonale circa 140 Zenti-
meter, einem ca. 33 Zentimeter oder einem ca.
6 Zentimeter groRen Bildschirm. Zunéchst einmal
zeigte sich, dass groere Bildschirme unabhingig
vom gezeigten Inhalt die Aufmerksamkeit und
physiologische Erregung erhohten. Dariiber hin-
aus ergab sich ein Interaktionseffekt zwischen
Inhalt und BildschirmgroRe: Erregende Bilder
(z B. Gewalt und Sex) waren besonders effektiv,
wenn sie auf einem groRen Bildschirm présentiert
wurden. Diese Ergebnisse machen deutlich, dass
die emotionale Wahrnehmung von Fernsehange-
boten nicht nur durch inhaltliche Aspekte, sondern
auch durch formale Kriterien bestimmt wird. Die
Autoren schlagen deshalb vor, die variable Bild-
schirmgrofe in zukiinftige Untersuchungen iiber
Medienwirkungsprozesse mit einzubeziehen, da
sie sich als medienpsychologisch bedeutsam erwie-
sen hat.

n der Studie wurde untersucht, wie Zuschauer

Fernsehnachrichten, die Infotainmentelemente
enthalten (sogenannte ,Tabloid-News”) im Ver-
gleich zu traditionellen, seriosen Fernsehnachrich-
ten (sogenannten ,Standard-News“) wahrnehmen.
Unter Infotainmentelementen wird hier die Ver-
wendung von formalen Gestaltungsmerkmalen
wie zum Beispiel Musik, Soundeffekte, visuelle
Effekte, Zeitlupe, aufdringliche Reportersprache
verstanden. Im Rahmen eines Experiments wurden
acht Nachrichtenbeitrége in zwei Versionen pro-
duziert, einmal mit und einmal ohne die ge-
nannten formalen Gestaltungsmerkmale. Text und
Bilder waren in beiden Versionen identisch. 40
Untersuchungsteilnehmer sahen die Beitrdge und
sollten sie anschliefend hinsichtlich Erinnerung,
Bewertung, Glaubwiirdigkeit und Seriositdt be-
urteilen. Auch physiologisch wurde die Anregung
gemessen.

Fernsehnachrichten mit Infotainmentelementen
wirkten auf die Teilnehmer anregender als Stan-
dardnachrichten, was sich sowohl in der subjek-
tiven Wahrnehmung von Anregung als auch in
den (objektiven) physiologischen Messwerten zeig-
te. Gleichzeitig wurden Infotainmentprésentationen
mit hoherer Aufmerksamkeit verfolgt als Stan-
dardnachrichten. In Bezug auf die Erinnerung

ARD-Forschungsdienst

an die Themen, die sowohl direkt nach der Prisen-
tation als auch nach 48 Stunden gemessen wurde,
zeigten sich keine Unterschiede zwischen den bei-
den Versionen. Jedoch beurteilten die Befragten
die Infotainmentnachrichten als weniger informa-
tiv, weniger glaubwiirdig und weniger angenehm
als die Standardnachrichten.

Formale Gestaltungsmittel, die eine Nachricht
im Sinne von Infotainment oder Boulevardisierung
attraktiver machen sollen, werden von den Rezi-
pienten durchaus wahrgenommen und fithren zu
einer erhohten (physiologischen) Erregung und
damit einhergehend zu einer gesteigerten Auf-
merksamkeit. Ein besserer Lerneffekt kann da-
durch allerdings nicht erzielt werden. Dariiber
hinaus werden boulevardisierte Formen von Fern-
sehnachrichten von den Zuschauern schlechter
im Hinblick auf ihren Informationsgehalt und ihre
Glaubwiirdigkeit bewertet. Mogliche Folge ist ein
Misstrauen gegeniiber dieser Art von Journalismus.

Eine gute Nachricht ist fiir die Rezipienten nicht
immer eine gute Nachricht, eine schlechte
nicht immer eine schlechte. Nach Ansicht der
Autoren héingt die Reaktion auf Nachrichten und
deren affektive Bewertung von den Einstellungen
(Dispositionen) gegeniiber den Personen bzw. Per-
sonengruppen ab, die diese Nachricht betrifft. Vor
dem Hintergrund der sogenannten Dispositions-
theorie wurden mehrere Experimente durchge-
fiithrt, in denen die Untersuchungsteilnehmer mit
unterschiedlichen Informationen konfrontiert wur-
den: Fiir negativ bzw. positiv bewertete Prominente
bzw. Personengruppen wurden Ereignisse bzw.
Nachrichten konstruiert, die fiir diese Protagonis-
ten entweder positive oder negative Konsequen-
zen hatten (beispielsweise wurden Abtreibungs-
befiirworter bzw. Abtreibungsgegner in ihren
Bemiihungen jeweils als erfolgreich bzw. nicht
erfolgreich dargestellt; positiv bzw. negativ bewer-
teten Prominenten wurde eine positive bzw. nega-
tive Fiigung des Schicksals zugeschrieben). An-
schliefend wurden die Reaktionen der Rezipienten
auf die jeweiligen Nachrichten erfasst. Je mehr
eine Person oder eine Personengruppe gemocht
wurde, desto weniger erfreulich war es fiir die
Rezipienten, von einem Riickschlag fiir sie zu
horen. Umgekehrt wurde dagegen umso posi-
tiver auf den Riickschlag fiir eine Person bzw. Per-
sonengruppe reagiert, je stirker diese abgelehnt
wurde. Bei gemochten Personen bzw. Personen-
gruppen fiel die Reaktion auf ein erfreuliches
Ereignis positiv aus, auf ein unerfreuliches Ereig-
nis dagegen negativ. Die Stirke der affektiven
Bewertung erwies sich als abhingig von der Hohe
der Sympathie bzw. Antipathie gegeniiber den
Protagonisten.

Schlechte Nachrichten werden mit Wohlgefallen
aufgenommen, wenn die Disposition gegeniiber
dem Protagonisten negativ ausfllt, sie werden fiir
die Rezipienten sozusagen zu einer guten Nach-
richt. Auch gute Nachrichten sind abhdngig von
der Sympathie bzw. Antipathie gegeniiber den
Protagonisten. Die hier présentierten Ergebnisse
lieRen sich nicht nur fiir den Bereich Nachrichten
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Ergebnisse der Rezipienten- und Rezeptionsforschung

finden, sondern sind auch fiir Fictionangebote
giiltig. Sie zeigen, dass Rezipienten offensichtlich
emotionale Beziehungen zu einer Reihe von Pro-
tagonisten im Fernsehen aufbauen, die sich aus
der Wahrnehmung der Handlungen der Fernseh-
personen vor dem Hintergrund der individuellen
Werte und Normen der Zuschauer entwickeln -
die Fernsehperson wird zum Charakter, dem man
mit positiven oder negativen Dispositionen ge-
geniiber steht. Auf der Basis dieser Freund-Feind-
Beziehung erfolgt die emotionale Bewertung des
Gesehenen.

m Rahmen der Kultivierungsthese geht man

hiaufig davon aus, dass Verbrechensangst ein
Resultat der Mediennutzung ist. In der vorliegen-
den Untersuchung wird dagegen eine alternative
Perspektive eingenommen: Der Rezeption violenter
Fernsehprogramme wird eine spezifische Funktion
fiir verbrechensingstliche Menschen zugeschrie-
ben. Violente Inhalte, wie zum Beispiel Polizeisen-
dungen, Reality-TV, Krimisendungen - so die
Annahme - helfen den Rezipienten, mit dem
Problem der Angstlichkeit umzugehen. Um dies zu
untersuchen, wurde eine Befragung mit 328 Per-
sonen durchgefiihrt, die unter anderem Auskunft
gaben {iber ihre bisherigen Erfahrungen mit Kri-
minalitit, ihre Angst, Opfer von Verbrechen zu
werden, ihre Einschétzung, mit einer entsprechen-
den Situation (zB. néchtlicher Angriff) fertig zu
werden (Coping-Strategie) sowie ihre Préferenz fiir
bestimmte Fernsehsendungen, die kriminelle
Handlungen zum Thema hatten (z.B. Crimeshows,
Krimis).

Mit Hilfe eines Strukturgleichungsmodells (LIS-
REL) wurden folgende Zusammenhinge identifi-
ziert: Je mehr Personen bereits schon einmal selbst
Erfahrungen mit gefdhrlichen (kriminellen) Situ-
ationen gemacht haben und je weniger ausgepragt
ihre Fihigkeit ist, damit souverin umzugehen,
desto ausgepragter ist ihre Angst, Opfer einer
kriminellen Handlung zu werden. Je ausgepragter
wiederum diese Angst ist, desto wahrscheinlicher
(bzw. hdufiger) werden gewaltdarstellende Fern-
sehsendungen ausgewzhlt und angeschaut. Dies
galt vor allem fiir weibliche Befragte. Bei Mén-
nern dagegen hing die Opferangst nicht von
personlichen Erfahrungen mit Kriminalitdt ab.
Dennoch fiihrte auch bei ihnen erhéhte Angst zu
deutlicheren Priferenzen fiir gewalthaltige Fern-
sehinhalte.

Die Autoren gehen aufgrund der Ergebnisse
davon aus, dass das Anschauen von Fernsehsen-
dungen, die sich mit dem Thema Kriminalitit aus-
einandersetzen, den Zuschauern spezifische Grati-
fikationen bietet. Das Fernsehen hat in diesem
Fall offensichtlich eine Orientierungsfunktion fiir
die Zuschauer. Sie konnen sich einerseits vergewis-
sern, dass Verbrecher in den meisten Féllen einer
gerechten Strafe zugefiihrt werden, andererseits
kann ihnen das Anschauen solcher Angebote hel-
fen, mit dem Thema Kriminalitit (im Sinne von
Coping-Strategien) umzugehen.
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