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Seit der Etablierung des privaten Rundfunks hat
sich das Fernsehangebot in Deutschland nicht nur
quantitativ, sondern auch qualitativ stark verén-
dert. Neben den klassischen Formaten (Spielfilm,
Dokumentation, Fernsehfilm, moderierte Unterhal-
tungsshow etc), die den Zuschauern seit den
frithen Tagen des Fernsehens bekannt sind, wur-
den eine Reihe neuer Sendeformate entwickelt, die
die Zuschauer in ihren Bann ziehen sollen. Dabei
gewinnt man den Eindruck, dass diese Entwick-
lung gerade in jiingster Zeit in immer rascheren
Zyklen voranschreitet, und neue Sendungskonzep-
te zum Teil genauso schnell wieder vom Bild-
schirm verschwinden, wie sie erfunden werden.

Insbesondere im Bereich der Unterhaltung wird
nach innovativen Konzepten gesucht, um die Zu-
schauer an den jeweiligen Sender zu binden. Dabei
ist eine immer stirkere Orientierung an der Rea-
litdit und an Alltagsthemen zu beobachten. Die
Rede ist von tdglich ausgestrahlten Seifenopern
(Daily Soaps wie ,Gute Zeiten, schlechte Zeiten®,
Junter uns®, ,Marienhof) und Talkshows (so ge-
nannten Daily Talks wie ,Arabella®, ,Andreas
Tiirck®, ,Vera am Mittag“), von Reality-TV (z.B.
~Notruf“, ,Akte 2001, ,K1 Die Reportage) und an-
deren Real-Life-Formaten (so genannte Dokusoaps
wie ,Big Brother”, ,Big Diet“, ,Inselduell”, ,Ge-
strandet®) sowie von einer Reihe von Quizformaten
(z.B. ,Wer wird Milliondr?“, ,Risiko”, ,Die Quiz-
show®). Die genannten Unterhaltungsformate rich-
ten sich (mit Ausnahme vielleicht der wieder ent-
deckten Quizshows) in erster Linie an ein jiingeres,
fiir die Werbung interessantes Publikum.

Welche Bedeutung neue Formate fiir die Zuschauer
tatsichlich haben, ob sie akzeptiert werden oder
nicht, welche (individuellen) Funktionen das Publi-
kum mit den Sendungen verkniipft und welche
Effekte sie schlieBlich zeitigen, kann meist erst auf
der Grundlage wissenschaftlicher Erkenntnisse ver-
lasslich festgestellt werden. Oftmals konnen jedoch
empirische Ergebnisse nicht schnell genug gewon-
nen werden, um die anstehenden Fragen zeitnah
zur aktuellen Ausstrahlung eines Formats zu be-
antworten, sodass interessante Befunde unter
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Umstéinden erst dann vorliegen, wenn ein neuer
Trend bereits schon wieder verschwindet. Dies ist
auch im vorliegenden Fall nicht anders: Die For-
schungslage gerade fiir die Betrachtung aktueller
neuer Formate weist erhebliche Liicken auf.
Dennoch soll im vorliegenden Beitrag {iber
einige Befunde berichtet werden, die sich eher
auf das Prinzipielle der oben genannten Formate
beziehen und somit durchaus auf aktuelle und
zukiinftige Formen iibertragbar sind. Davon aus-
gehend, dass die Formate und deren Inhalte weit-
gehend bekannt sein diirften, werden im Folgen-
den inhaltsanalytische Studien bzw. Beschreibun-
gen nicht weiter beriicksichtigt. Ebenso wird auf
die Présentation quantitativer Nutzungszahlen ver-
zichtet. Vielmehr soll versucht werden, die Motive
und Funktionen, zum Teil auch die Wirkungen von
Soap Operas, Reality-TV-Angeboten, Talkshows und
dem neuen Format ,Big Brother” unter medien-
psychologischer Perspektive zu beleuchten.

Warum nutzen Fernsehzuschauer Unterhaltungsan-
gebote? In der Medienforschung finden sich zur
Kldrung dieser Frage verschiedene Ansdtze. Am
prominentesten ist wohl die Vorstellung, nach der
Unterhaltungsrezeption als eine Form des Eskapis-
mus interpretiert wird. Entsprechende Angebote
werden genutzt, um der Monotonie des Alltags zu
entflichen, indem man sich leicht und risikolos in
reizvolle und interessante medial vermittelte
Scheinwelten ,einklinken“ kann. Auch erregungs-
physiologische Konzepte werden hédufig zur Er-
klarung der Rezeption von Unterhaltungsangebo-
ten herangezogen. Danach kann der Konsum von
Unterhaltungsangeboten als Strategie zur Aufrecht-
erhaltung optimaler Anregungsniveaus, die fiir das
aktuelle Wohlbefinden der Zuschauer wichtig sind,
gesehen werden. Schlieflich wird die Rezeption
von Unterhaltungssendungen durch spezifische
Einstellungen der Rezipienten erkldrt. Diese resul-
tieren aus der Zuschreibung und Bewertung be-
stimmter Nutzenaspekte (z.B. ,sie sind spannend",
,sie lenken mich von Alltagssorgen ab“, ,sie verset-
zen mich in gute Laune etc). Nach dem Erwar-
tungs-mal-Wert-Modell kann davon ausgegangen
werden, dass Unterhaltungsangebote dann gewdhlt
werden, wenn ihnen diese Eigenschaften zuge-
schrieben werden konnen und wenn gleichzeitig
diese Eigenschaften fiir die eigene Person positiv
bewertet werden (im Sinne von erhaltenen Gratifi-
kationen).

Allen Modellen ist die mehr oder weniger implizite
Annahme gemeinsam, dass Unterhaltung um ihrer
selbst willen genutzt wird, das heiflt, die Beloh-
nungsfunktion fiir die Rezipienten liegt in der
Handlung selbst begriindet. Dariiber hinaus gibt es
Erklarungsmoglichkeiten, die sich auf den Zweck
der Unterhaltungsrezeption beziehen und die ins-
besondere Prozesse der Orientierung und Iden-
titdtsbildung bzw. der Entwicklung und Verdnde-
rung des Selbstkonzepts der Zuschauer beriicksich-
tigen. Denkbar ist etwa, dass Fernsehzuschauer
Unterhaltungsangebote auch deshalb rezipieren,
um - vereinfacht gesagt - ihre eigene Identitit zu
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stabilisieren. Das Mit-Leben bzw. Mit-Erleben des
Geschehens kann somit auch eine Hilfe zur Bewél-
tigung von eigenen Lebensproblemen sein. (1) Dies
bedeutet: Unterhaltungsangebote konnen von den
Zuschauern auf zwei Ebenen wahrgenommen wer-
den - einmal als pure Unterhaltung und einmal als
eine Art von Informationsangebot, mit Hilfe dessen
es gelingt, (soziale) Orientierungsbediirfnisse zu be-
friedigen. Diese Multifunktionalitit zeigt sich auch
in den im Folgenden dargestellten Ergebnissen zu
Motiven, Funktionen und Wirkungen von Soap
Operas, Reality-TV, Daily Talks und dem Format
,Big Brother®,

Die Bedeutung von Soap Operas fiir die Zuschauer

Soap Operas (z.B. ,Gute Zeiten, schlechte Zeiten®,
,Marienhof*, ,Unter uns, ,Verbotene Liebe“, ,Lin-
denstrale®) zdhlen zu den beliebtesten Programm-
angeboten des Fernsehens. Thr Erfolg begriindet
sich in einem breiten, alle Altersgruppen einschlie-
Renden Zuspruch. Téglich sehen bis zu zwolf
Millionen Zuschauer diese Angebote, die Pro-
grammbindungsraten fiir tégliche Serien sind die
hochsten iiberhaupt. (2) Als Kernzielgruppe der
Soap Operas sind jedoch die 14- bis 29-Jahrigen
(vor allem Médchen und junge Frauen) anzusehen,
womit sich das ehemals klassische Hausfrauengen-
re inzwischen mit Erfolg auch der Erlebniswelt
junger Menschen angenommen hat. (3) Medien-
bzw. inhaltsanalytisch ist das Genre der Soap
Opera bereits hdufig wissenschaftlich unter die
Lupe genommen worden. Ausgiebig untersucht
wurden beispielsweise das Bild von Frauen und
Ménnern, die in den Serien behandelten Themen,
die Quantitdt und Qualitdt von sexuellen Darstel-
lungen, die Dramaturgie etc. Rezeptionsuntersu-
chungen zu Soap Operas sind dagegen viel selte-
ner zu finden. (4) Was macht nun den Erfolg von
Soap Operas aus? Welche Bedeutung haben sie fiir
ihre (hdufig jugendlichen) Zuschauer? Welche
Funktion(en) erfiillen sie und wie wirken sie auf
das Publikum? Diese Fragen sollen im Folgenden
unter Bezugnahme auf entsprechende empirische
Ergebnisse behandelt werden.

Zundchst einmal stellen Soap Operas - nicht zu-
letzt wegen ihrer zeitlichen Platzierung iiberwie-
gend im Vorabendprogramm - fiir die Zuschauer
eine willkommene Moglichkeit der Entspannung
vom Alltagsstress dar. Als ,emotionaler Whirlpool*
wurden diese Vorabend-Soaps daher in einer Stu-
die des Rheingold-Instituts bezeichnet, denn sie ge-
wihren in der Zeit zwischen den vorausgegange-
nen Verpflichtungen des Alltags (Schule, Beruf)
und der anschliefenden Abendgestaltung eine Zeit
der unverbindlichen Entspannung und Erholung.
(5) Diese primér auf den Unterhaltungsaspekt aus-
gerichtete Erklarung reicht aber offensichtlich
nicht aus, um die Attraktivitit von Soap Operas zu
bestimmen. Fiir das Publikum erfiillen sie weitere
spezifische Funktionen: Durch die Darstellungen
in vielen Soap Operas konnen eskapistische
Motive der Zuschauer, das heilt der Wunsch, dem
eigenen, als weniger positiv empfundenen Alltag
zu entfliehen, befriedigt werden.

Empirisch belegt ist auch das Identifikationspoten-
zial, das die Sendungen den Zuschauern entweder
in Bezug auf Personen (die im Rahmen von para-
sozialen Bindungen oft als Vorbilder angesehen
werden) oder in Bezug auf Situationen (im Sinne
von vergleichbaren oder wiinschenswerten Lebens-
umstinden) bieten konnen. Solche Potenziale wer-
den von den Zuschauern genutzt, um (zum Teil
defizitdre) eigene soziale Identititen zu definieren
und zu bewerten, unter Umstinden durch die
Flucht in eine andere Realitdt auch zu kompen-
sieren. (6) Soap-Opera-Konsumenten erhalten so-
mit Informationen iiber soziale Verhiltnisse, die
nach den Ergebnissen einer amerikanischen Studie
auch ihr Urteil iiber bestimmte Aspekte der sozia-
len Realitét beeinflussen konnen. Gerade bei Viel-
sehern fiihrt die Nutzung von Soap Operas zur
Ubernahme und Speicherung von Vorstellungen
tiber die Welt, die bei Bedarf, das heifit bei der
Notwendigkeit der Einschdtzung realer sozialer
Situationen, sehr schnell und ohne kognitive
Anstrengung bzw. Uberpriifung abgerufen werden
und zur Orientierung beitragen.

Héaufiges Anschauen von Soap Operas kann somit
zu Kultivierungseffekten fiihren. So sind beispiels-
weise Vielseher von Soap Operas der Ansicht, dass
viel mehr Menschen aufereheliche Beziehungen
haben oder sich scheiden lassen als es in der
Realitit tatsdchlich der Fall ist. (7) Eine wichtige
Voraussetzung dafiir scheint zu sein, dass die Zu-
schauer das, was auf dem Bildschirm passiert, als
realistisch oder realitdtsnah beurteilen.

Eine britische Untersuchung ergab, dass die
Priferenz und die haufige Nutzung von Soap Ope-
ras (in diesem Falle der Serie ,EastEnders“) einher
geht mit 1. der Einschétzung, dass das, was auf
dem Bildschirm passiert, viel mit dem eigenen
Leben zu tun hat, sozusagen ein realistisches Ab-
bild des wirklichen Lebens darstellt; 2. der Ein-
schétzung, dass sich die Sendung mit aktuellen,
auch in der wirklichen Welt diskutierten Themen
auseinandersetzt; 3. dem Wunsch, dass ein Uber-
mafl an dramatischen und unglaubwiirdigen
Schicksalsschldgen der Protagonisten vermieden
und soziale Harmonie dargestellt wird, das heif3t
Konflikte und Auseinandersetzungen in der Regel
einem guten Ende zugefiihrt werden (heile Welt)
sowie die Darstellung von Gewalt vermieden wird.
(8) Je mehr die Rezipienten der Ansicht sind, dass
die Darstellungen in Soap Operas dem wirklichen
Leben entsprechen, desto ausgepragter sind ihre
emotionalen Reaktionen und kognitiven Erinne-
rungsleistungen. Anzunehmen ist daher, daf die
Wahrnehmung des Realitétscharakters von Seifen-
opern deren Wirkung auf die Zuschauer beein-
flusst. Daher diirften in Deutschland produzierte
Serien (z.B. ,LindenstraRe®, ,Marienhof*, ,Gute
Zeiten, schlechte Zeiten®) mit hoherer Wahrschein-
lichkeit als amerikanische Serien die Zuschauer in
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ihren Bann ziehen, weil sie einen stirkeren Bezug
zur Lebenswirklichkeit der Zuschauer erméglichen.

Zu vermuten ist auch, dass der Einbezug aktu-
eller realer Ereignisse in die Geschichte (wie in der
JLindenstrale”) die Realitdtswahrnehmung und
damit die emotionalen und kognitiven Effekte ver-
stirkt. (9) Soap Operas sind daher nicht nur als
rein fiktionales Genre zu betrachten - ihre Bedeu-
tung fiir die Zuschauer ldsst sich auch aus ihrem
wahrgenommenen Realitétsgehalt erkennen. Je
hoher dieser ist, desto mehr bieten sich - neben
der reinen Unterhaltungsfunktion - Ankniipfungs-
punkte fiir eine soziale Orientierung an.

Motive und Funktionen der Nutzung von Reality-TV

Die Abbildung bzw. Darstellung von Realitit spielt
auch im so genannten Reality-TV, das sich insbe-
sondere bei den kommerziellen Anbietern findet,
eine wichtige Rolle. Dabei handelt es sich um Sen-
dungen, in denen (zumeist in dramatisch aufberei-
teter Form) tiber menschliche Schicksale, Unfille,
Katastrophen, kriminelle Handlungen und entspre-
chende Rettungsaktionen berichtet wird. Auch
wenn dieses Genre inzwischen den Hohepunkt sei-
ner Popularitdt {iberschritten hat und sich nur
noch wenige eigenstindige Sendungen dieses For-
mats in den Programmen finden lassen, so zeigt
sich das inhaltliche und formale Darstellungsprin-
zip dennoch in einer Reihe von Beitrdgen, die in
Magazinen wie zum Beispiel ,,Akte 2001 oder ,K1
Die Reportage“ eingebettet sind. Insofern werden
die Zuschauer nach wie vor mit Reality-TV kon-
frontiert. Auch hier soll nun auf der Basis empiri-
scher Ergebnisse der Frage nachgegangen werden,
welche Motive es sind, die Zuschauer dazu bewe-
gen, sich solche Beitrdge anzuschauen und wie
man die Funktionen von Reality-TV beschreiben
kann.

Ahnlich wie bei den Soap Operas kann auch beim
Reality-TV von einer Mischung aus Unterhaltung
und Information, aus der sich die Funktionen die-
ses Genres ergeben, ausgegangen werden. Unter
einer erregungstheoretischen Perspektive ist es so
etwas wie Angstlust, die den Konsum von Reality-
TV erkldren kann. Die Zuschauer empfinden eine
Mischung aus Furcht und gleichzeitig Wonne und
zuversichtlicher Hoffnung angesichts einer duferen
Gefahr, die in solchen Sendungen dargestellt wird,
der man aber selbst nicht aktuell ausgesetzt ist.
Die formale Aufbereitung im Sinne einer Dramati-
sierung trdgt dazu sicherlich bei. Offensichtlich
halten vor allem Zuschauer, die in der Realitit bis-
lang nur wenige angstlustrelevante Situationen er-
lebt haben, Reality-Programme fiir interessant und
attraktiv, sodass diese als Ersatz fiir tatséchliche Er-
fahrungen starke Emotionen beim Zuschauer her-
vorrufen konnen. (10) Dabei wird Reality-TV von
den Zuschauern emotional intensiver erlebt als fik-
tionale Angebote vergleichbaren dramaturgischen
Inhalts, da die Zuschauer wissen bzw. der Meinung
sind, das Dargestellte sei real. (11)

Uli Gleich

Gleichzeitig héangt die Nutzung von Reality-Shows
(iS.v. ,Notruf*, ,Polizeiasse im Einsatz“ etc.) mit der
Tendenz zum Voyeurismus zusammen. So konsu-
mieren Personen mit voyeuristischen Neigungen
(meist eher jiinger und ménnlich, gleichzeitig aber
auf allen Bildungsstufen verteilt) signifikant héufi-
ger Unterhaltungsprogramme im Fernsehen, dabei
insbesondere Reality-Sendungen. Diese Ergebnisse
sprechen zunéchst fiir eine reine Unterhaltungsmo-
tivation bei der Rezeption von Reality-TV. Bei
naherer Betrachtung zeigen sich jedoch wichtige
Differenzierungen, da hinter dem voyeuristischen
Zugang zu Reality-TV auch spezifische Bewailti-
gungsstrategien vermutet werden konnen. Es
kommt namlich auch sehr darauf an, wie dngstlich
die Zuschauer solcher Programme sind. Bei nicht
angstlichen Zuschauern miindet der Voyeurismus
in ein intensives Unterhaltungserleben. Angstliche
Rezipienten dagegen versuchen durch das An-
schauen der entsprechenden Inhalte, ihre eigenen
Angste zu bewdltigen. Dabei ist die Neigung zum
Voyeurismus sogar noch hilfreich, da sie offensicht-
lich gleichzeitig auch einen Unterhaltungseffekt er-
zielt. (12)

Dass Reality-TV unter anderem als Informations-
quelle fiir die Bewdltigung von Alltagssituationen
genutzt wird, zeigt auch eine Studie mit acht- bis
13-jahrigen Kindern bzw. Jugendlichen, bei denen
dieses Format beachtlichen Zuspruch findet. Neben
der positiv bewerteten Spannung, die solche Sen-
dungen nach Aussagen der Befragten erzeugen
konnen, sind vor allem Fans dieser Angebote der
Ansicht, dass man daraus ,etwas fiir das eigene
Leben lernen” kann. Besonders gut prigen sich
Beitrége ein, in denen Vertreter der eigenen Gene-
ration dargestellt werden. Aus den untersuchten
Fallbeispielen wird ferner deutlich, dass Reality-TV
sich in vorhandene Strukturen einfiigt und sie
verstirkt: Beispielsweise fiihrt Uberéngstlichkeit zur
Einschétzung von Reality-TV als Abbild einer angst-
erregenden Wirklichkeit. Wer selbst in einer sozial
defizitéren (z.B. gewaltgepragten) Umgebung lebt,
neigt dagegen eher zu einer fatalistischen Wahr-
nehmung der gezeigten - gewalttatigen - Wirklich-
keit in den Reality-TV-Angeboten und empfindet
diese als normal. In Familien mit intellektuellem
Anregungsniveau findet sich dagegen eine eher
kritische Einstellung zu Reality-TV, insbesondere
im Hinblick auf die Strategien der medialen Insze-
nierung der dargestellten Ereignisse. (13)

Die Ergebnisse der Forschung machen deutlich,
dass der jeweils individuelle soziale Hintergrund
der Rezipienten sowie deren personliche Disposi-
tionen den Rahmen bilden, in dem Reality-Ange-
bote wahrgenommen und interpretiert werden -
wie zum Beispiel am Wirkungszusammenhang
zwischen dem Interesse an Reality-TV (z.B. ,Not-
ruf, ,Fahndungsakte) und dem personlichen
Sicherheitsgefiihl deutlich wird. In einer kriminolo-
gischen Studie fand man heraus, dass Personen,
die an Reality-TV keinerlei Interesse zeigten, sich
zu weniger als 20 Prozent unsicher fiihlten. Dage-
gen fanden sich unter den starken Reality-TV-Fans
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nahezu 60 Prozent unsichere Personen, darunter
fiihlte sich mehr als ein Drittel sogar sehr unsicher.
Offensichtlich werden gerade von diesen Personen
die dargestellten Katastrophen- und Kriminalfélle
(anders als bei einem fiktionalen Krimi) eher als
Realitdt und als mogliche realistische personliche
Bedrohung wahrgenommen, die bereits vorhan-
dene Angste verstirken koénnen. (14)

Die Bedeutung von Talkshows fiir die Rezipienten

Ein weiteres Genre, das ein hohes Ausmaf} an
Authentizitdt reklamiert, sind Talkshows, die nach
ihren Inhalten folgendermalen typisiert werden
konnen: Bei Debattenshows geht es vorwiegend
um Politik oder andere Fragen des offentlichen
Interesses, Beteiligte sind in der Regel Betroffene
und Entscheidungstréiger. Personalityshows bein-
halten die Darstellung von - meist prominenten -
Personlichkeiten, wobei das Thema die Géste
selbst sind. Bekenntnisshows behandeln meist
hochemotionale, manchmal tabuisierte Alltags-
themen in einer Runde nicht-prominenter Ge-
sprichsteilnehmer. Dabei kommt der Person des
Moderators/der Moderatorin eine zentrale Rolle zu,
weshalb diese Angebote auch meist unter dem
jeweiligen Namen des Présentators firmieren (z.B.
JArabella®, ,Vera am Mittag®, ,,Andreas Tiirck"). Sie
werden auch als Daily Talks bezeichnet und sollen
im Folgenden etwas genauer betrachtet werden.
(15)

Zwar ist auch die Bliitezeit der Daily Talks inzwi-
schen vorbei, trotz der seit 1999 kontinuierlich sin-
kenden Quoten sind sie jedoch noch immer ein er-
folgreiches, weil billiges Format vor allem im
Nachmittagsprogramm der privaten Programman-
bieter. Uber Talkshows wurde zwar mehr oder we-
niger ausgiebig unter psychoanalytischer, psycho-
therapeutischer und demokratietheoretischer Per-
spektive diskutiert. Bis jetzt liegt jedoch nur eine
sehr geringe Anzahl empirischer Arbeiten tiber das
Phidnomen der Daily Talks vor. Insbesondere man-
gelt es an Studien, die versuchen, die Funktionen
und Wirkungen von Daily Talks fiir die Zuschauer
unter medienpsychologischer Perspektive zu be-
leuchten. (16)

Warum schaut man sich Talkshows an und welche
Funktionen und Wirkungen haben sie fiir bzw. auf
die Zuschauer? Ahnlich wie bei Soap Operas und
Reality-TV zeigen sich hier wieder unterschiedliche
Motivlagen. Einerseits konnen Talkshows als insze-
nierte Shows gesehen werden, die lediglich der Un-
terhaltung dienen. Da sie durch ihre oftmals ober-
flachliche, plakative und inszenierte Form weder
ihrem Anspruch gerecht werden kénnen, tatsdch-
lich aufzukldren und zu informieren, noch einer
sachlichen Auseinandersetzung und ausgewogenen
Meinungsbildung dienlich sind, bleibt letztlich nur
ihr Showcharakter im Sinne einer medialen Insze-

nierung von Betroffenheitskommunikation. (17)
Gerade diesen Showcharakter allerdings findet ein
Teil der Zuschauer attraktiv. So werden Talkshows
im Hinblick auf ihren Anspruch, sachliche Auf-
klarung und Information zu leisten zwar insgesamt
eher negativ beurteilt, gleichzeitig aber auch als
eine Art von ,Freak-Show* als unterhaltsam be-
wertet. (18)

Andererseits schétzen die Zuschauer Talkshows
aufgrund ihrer wahrgenommenen - oder vielmehr
zugeschriebenen - Authentizitét: Es sind dort ,nor-
male“ Menschen zu sehen und zu héren und es
werden Alltagsthemen verhandelt. Einer Untersu-
chung aus Grofbritannien ist zu entnehmen, dass
die Zuschauer von Daily Talks daran interessiert
sind, was andere, ganz ,normale” Menschen - und
nicht etwa Experten - zu einem (Alltags-)Thema
oder -Problem zu sagen haben. Sie schitzen die
Diskussion alltéglicher Probleme durch Stellvertre-
ter, die der eigenen Person dhnlich sind, sowie die
Maoglichkeit, sich selbst (wenn auch nicht direkt) in
die Diskussion einzumischen und die eigene Mei-
nung mit der im Fernsehen geduferten zu verglei-
chen. Talkshows werden somit fiir die Zuschauer
zum Sprachrohr fiir die eigenen Sorgen und Note.
(19

Ahnliche Motive fanden sich auch in einer Befra-
gung an der Universitit Koln mit iiber 500 Perso-
nen im Alter von 14 bis iiber 65 Jahren. Als wich-
tigstes Motiv fiir die Nutzung dieser Formate er-
wies sich das Bediirfnis nach sozialem Vergleich
und Problembewiltigung durch das Fernsehen
(z.B. ,weil es mir hilft, eigene Probleme zu bewdl-
tigen®). Je ausgeprigter dieses Motiv war, desto po-
sitiver wurden die gesehenen Sendungen bewertet.
Die Nutzung von Talkshows ist somit in erster
Linie mit Motiven verbunden, die sich auf den
sozialen Vergleich mit anderen Personen beziehen,
um die Angemessenheit der eigenen Lebens-
fiihrung oder des zwischenmenschlichen Verhal-
tens zu tiberpriifen. Die (vermeintliche) Normalitit
der présentierten Themen und Personen unter-
stiitzt solche Vergleichsprozesse, die sowohl in der
Identifikation mit als auch in der Abgrenzung ge-
geniiber den auftretenden Personen bestehen kon-
nen. (20)

Gleichzeitig wollen Talkshownutzer auch emotio-
nal involviert werden. Dazu sind unter anderem
emotionale Bindungen zu den Moderatoren und
den Kandidaten geeignet. Zu den Lieblingsmodera-
toren der bevorzugten Talkshows werden so ge-
nannte parasoziale Beziehungen aufgebaut. Sie
werden als Personen wie du und ich wahrgenom-
men, die man gerne personlich kennenlernen
wiirde. Voraussetzung dafiir ist allerdings, dass die
Moderatoren sowie die gesamte Sendung als fair
erlebt werden. Dies zeigen die Aussagen von 361
Befragten einer britischen Untersuchung. Extreme
pathologische Formen von parasozialen Beziehun-
gen (z.B. im Sinne von Verwechslung von Media-
litdt und Realitit) sind allerdings die Ausnahme.
21)
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Nutzertypen von
Talkshows

Bei Vielsehern von
Talkshows zeigt sich
Kultivierungseffekt in
Bezug auf soziale
Realitit

Als Zugangsweisen zu Talkshows sind je nach Vor-
stellungen und Erwartungen der Zuschauer drei
Dimensionen zu unterscheiden: Talkshows konnen
erstens naiv oder reflektiert rezipiert werden. Man
kann die Inszenierung fiir wahr und die Argu-
mente fiir glaubwiirdig halten und die Sendung
somit als ernsthafte Problemdiskussion einordnen.
Oder man kann die Sendung reflektiert betrachten,
sich iiber den Inszenierungscharakter, die Drama-
turgie, die Motive der Teilnehmer Gedanken ma-
chen, was ein gewisses MaR8 an Hintergrundwissen
voraussetzt. In einer zweiten Dimension kann man
unterscheiden, ob die Sendung involviert oder dis-
tanziert verfolgt wird, das heiflt, ob man von ei-
nem Thema selbst betroffen, von einer Person fas-
ziniert oder angeriihrt ist oder ob man dazu ein
distanziertes Verhaltnis hat. Und schlieRlich, ver-
bunden mit den beiden ersten Dimensionen, macht
es einen Unterschied, ob die Sendung eher unter-
haltungsorientiert verfolgt wird oder ob man
Orientierung in spezifischen Fragen gewinnen
mochte. In Anlehnung an diese Rezeptionsmodi
wurden in einer Studie per Clusteranalyse ver-
schiedene Nutzertypen identifiziert: Ausgesproche-
ne Talkshow-Fans (13%), Orientierungssucher, die
versuchen, aus der Sendung Hinweise fiir den eige-
nen Alltag und die eigenen Probleme zu gewinnen
(16%), Unterhaltungsskeptiker, die den Unterhal-
tungscharakter von Talkshows leugnen und sie
lediglich dazu nutzen, um mit anderen dariiber zu
kommunizieren (12%), Zaungéste, die relativ sel-
ten Talkshows sehen und eine Orientierungsfunk-
tion nur fiir andere konstatieren (13%), und Kriti-
ker, die allenfalls eine voyeurhafte Rezeption fiir
plausibel halten und Talkshows selbst nur wenig
nutzen (16%). (22)

Wegen der unterschiedlichen Rezeptionsweisen
scheint es schwierig, allgemeine Aussagen iiber die
Wirkung von Talkshows zu treffen. Die wenigen
Studien dazu sprechen jedoch - zumindest bei
Fans und Vielsehern von Talkshows - fiir einen
Kultivierungseffekt, der sich auf die Wahrnehmung
sozialer Realitit bezieht. In einem Experiment
schauten 165 Jugendliche im Alter zwischen 14
und 16 Jahren an fiinf Tagen hintereinander Talks-
hows im Fernsehen an. Eine Gruppe sah Sendun-
gen, in denen Themen wie Homosexualitit, Trans-
sexualitdt oder Tatowierung/Piercing positiv disku-
tiert wurden (unterstiitzende Aussagen). Eine ande-
re Gruppe wurde mit Themen wie Schonheit,
Mode etc. konfrontiert, die eher neutral und nicht
wertend aufbereitet waren. Es zeigte sich, dass die
Teilnehmer in der Experimentalgruppe nicht nur
der Meinung waren, dass der Anteil von Schwulen,
Transsexuellen und Gepiercten in der Gesellschaft
hoher ist als es den Tatsachen entspricht. Sie hat-
ten auch im Vergleich zur Kontrollgruppe weniger
restriktive Einstellungen gegeniiber solchen Perso-
nen. Allerdings zeigte sich dieser Kultivierungs-
effekt nur in Bezug auf die jeweils dargestellten
Themen. Ein Transfereffekt im Sinne einer generell
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weniger restriktiven Haltung (z.B. auch gegeniiber
anderen Themen) konnte nicht festgestellt werden.
23)

Ein dhnlicher Zusammenhang zwischen Talk-
showkonsum und ,verzerrter“ Realititswahrneh-
mung bei jungen Erwachsenen fand sich auch in
einer amerikanischen Studie. Hier wurden anhand
einer Stichprobe von knapp 300 Studenten deren
Einstellungen zu verschiedenen sozialen Themen,
die haufig in Talkshows diskutiert werden (Gewalt
an Schulen, Teenagerschwangerschaften, etc.), un-
tersucht. Auch hier zeigte sich eine deutliche Uber-
schidtzung entsprechender Verhaltensweisen im
Vergleich zu statistischen Daten (beispielsweise
glaubten die Versuchspersonen, dass ein Viertel der
Teenager tiglich bewaffnet zur Schule geht, real
liegt dieser Wert bei unter 1 Prozent). Insbesondere
bei Vielsehern von Talkshows waren die Schétz-
werte am hochsten. Was die soziale Akzeptanz der
verschiedenen Verhaltensweisen angeht, so zeigten
sich allerdings keine Unterschiede zwischen Viel-
und Wenigsehern. Dies bedeutet: Talkshows wirken
sich offensichtlich nicht destabilisierend auf die
jungen Menschen aus. Die Zuschauer benutzen
aber die gezeigten Beispiele als Hinweisreize, um
Urteile iiber die soziale Welt zu bilden. (24)

Forschung zu ,,Big Brother”

Wihrend die friiheren Angebote des Reality-TV auf
die Darstellung spektakuldrer Ereignisse und
Situationen fokussiert waren, hat sich mittlerweile
eine Form von realititsbezogenem Format ent-
wickelt, bei dem der Alltag von Menschen im Vor-
dergrund steht. Ein Beispiel dafiir ist die Sendung
,Big Brother”, deren Vorldufer im deutschen Fern-
sehen die ,Fullbroichs“ (WDR), ,The Real World*
(MTV) und ,Das wahre Leben“ (Premiere) waren.
Wohl kaum ein neues Format hat jedoch so heftige
Diskussionen ausgelost wie ,Big Brother”. Bereits
im Vorfeld wurde tiber die Sendung gestritten, ihre
ethischen Aspekte und moglichen (negativen)
Wirkungen debattiert, von ,unverantwortlichem
Menschenexperiment“ und ,Menschenzoo“ war
die Rede. Die von der niederldndischen Firma
Endemol produzierte Sendung wurde schlieRlich
erstmals im Mérz 2000 bei RTL II ausgestrahlt.

Prinzip der Sendung ist, dass eine Gruppe von
Kandidaten 100 Tage lang vollkommen von der
AuBenwelt isoliert wird, nach bestimmten Spiel-
regeln in einem Container lebt und dabei sténdig
von Kameras beobachtet wird. Das aufgezeichnete
Material dient als Grundlage fiir eine tégliche, 45-
miniitige Fernsehsendung, in der die Ereignisse im
Container zusammengefasst und présentiert wer-
den. Als neues Format verbindet ,Big Brother” Ele-
mente verschiedener Genreformen wie Reality-TV,
Daily Soap sowie Game- und Talkshow. Um eine
Gameshow handelt es sich, weil die Kandidaten
nach festen Spielregeln mit- und gegeneinander
spielen. Sie ist aber auch Seifenoper, weil fort-
gesetzt kleine Alltagsgeschichten erzahlt werden,
die in ihrer Dramaturgie den Fortsetzungsge-
schichten von Serien &hnlich sind, es ein fest-
stehendes Serienende (Staffelende) gibt und die
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Kandidaten eine eindeutige Serienbiographie ent-
wickeln. ,Big Brother* beinhaltet auRerdem Ele-
mente der Talkshow, da Gespriche iiber Person-
liches und Alltéigliches zwischen den Hausbewoh-
nern stattfinden sowie ein Studiotalk in speziellen
Sendungen mit Talkmaster existiert. Schlieflich ist
,Big Brother” auch Reality-TV, geht es doch um die
Beobachtung und Dokumentation des Alltags-
lebens von Menschen rund um die Uhr. (25)

Gewissermaflen handelt es sich um ,performa-
tives Realitéitsfernsehen”, das heiflt um ein Format,
in dem wirkliche Menschen auftreten, die in einem
vom Fernsehen arrangierten Setting handeln miis-
sen. Die Bezeichnung hebt darauf ab, dass bei die-
sem Genre die Realitdt eben nur scheinbar Einzug
ins Fernsehen gehalten hat. In Wahrheit aber wer-
den die Teilnehmer bzw. Kandidaten als Darsteller
présentiert. Dies geschieht, weil sie selbst entweder
freiwillig in eine bestimmte Rolle schliipfen oder
vom Sender mit den Mitteln der Bildmontage ins-
zeniert werden. Performativ wirken sie auch, weil
sie Darsteller ihrer selbst sind. (26)

Welche wissenschaftlichen Erkenntnisse liegen in-
zwischen tiber die Bedeutung von ,Big Brother”
fiir die Zuschauer vor? Die Serie war fiir den An-
bieter RTL II ein voller Erfolg, wozu nicht zuletzt
die nach ihrem Beginn einsetzende Medienhysterie
beigetragen hat. Die erste Staffel von ,Big Brother*
erreichte vor allem beim jiingeren Publikum (14-
bis 29-Jahrige) einen Marktanteil von 30 bis 40
Prozent. 36 Prozent aller Zuschauer waren Schiiler
und Schiilerinnen, die Halfte der Seher hatte eine
niedrige Schulbildung. Weibliche Zuschauer waren
unter den Vielsehern der Sendung in der Mehr-
zahl, allerdings nicht in einem Mafe wie bei den
Daily Soaps. In einer Studie mit iiber 800 Befrag-
ten zeigte sich dariiber hinaus, dass die Sendung
vor allem von den Jiingeren positiv beurteilt
wurde: Am héufigsten bezeichneten sich Jugend-
liche zwischen zehn und 17 Jahren als Fans der
Serie. Je élter die Zuschauer waren, desto stérker
entwickelten sie eine kritische Haltung zur Sen-
dung. Insgesamt war jedoch das Gros der Zuschau-
er nicht der Ansicht, dass durch ,Big Brother* die
Menschenwiirde verletzt wird. (27)

Hinsichtlich der Motive fiir die Nutzung von ,Big
Brother” sowie der Funktionen dieser Serie fiir die
Zuschauer besteht ein deutliches Forschungsdefizit.
Nur sehr wenige Studien haben sich mit dieser
Frage beschiftigt. Zunéchst konnen jedoch unter
Bezugnahme auf den Uses-and-Gratifications-
Ansatz ganz allgemein spezifische Belohnungen
definiert werden, die fiir die Zuwendung der Zu-
schauer zu ,Big Brother moglicherweise eine
Rolle spielen. Ebenso wie bei den anderen, hier be-
sprochenen Formaten, bietet ,Big Brother* Ablen-
kung (Eskapismus) und Zeitvertreib und damit Un-
terhaltung. Der unterhaltende Charakter von ,Big
Brother” ist geeignet, die alltigliche Langeweile
und Routine zu durchbrechen und eine Flucht vor
personlichen Problemen zu erméglichen. Ebenso
wie Seifenopern bietet ,Big Brother* durch die
starke Personalisierung die Moglichkeit zum Auf-

bau personlicher (parasozialer) Beziehungen zu
den Medienakteuren im Sinne einer freundschaft-
lichen und emotionalen Verbundenheit. Aus einer
Identifikation mit den Containerbewohnern kon-
nen verstirkte Selbsterfahrung der Zuschauer und
die Unterstiitzung der Ich-Identitit resultieren.

Eine weitere Gratifikation besteht im sozialen Nut-
zen, der aus der Rezeption von ,Big Brother” gezo-
gen werden kann. Es bietet sich Gespréchsstoff fiir
Alltagskommunikation, wodurch unter anderem
die Zugehorigkeit zu sozialen Gruppen geregelt
werden kann. (28) Finige dieser Moglichkeiten
spiegeln sich in konkreten quantitativen Befra-
gungsergebnissen wider. So spielt vor allem bei
Vielsehern die Alltagsflucht und damit auch die
Kompensation von Einsamkeit eine Rolle. Auch
das reine Unterhaltungsmotiv ist ausgepragt:
JReine Neugier” oder die Tatsache, ,dass man sich
tiber einzelne Mitwirkende so schén aufregen
kann“, waren Motive, die die Befragten haufig an-
gaben. Dabei fanden es viele Zuschauer besonders
reizvoll, dass sich neben der Inszenierung von Ge-
schehen immer wieder Authentizitdt erkennen
lasse. (29)

Natiirlich bietet ,Big Brother” fiir viele Zuschauer
auch die Chance, sich mit Personen zu identifizie-
ren. Zlatko aus der ersten Staffel ist dafiir ein
gutes Beispiel. Er bediente einerseits das Bild des
Prototyps eines bildungslosen und unkultivierten
Proleten. Andererseits war er fiir die Zuschauer
eine vielschichtige und attraktive Personlichkeit,
die sich den belastenden Perfektionszwingen,
Angsten und dem Anpassungsdruck des Alltags er-
folgreich widersetzte und Authentizitit verkorper-
te. (30) Vor allem fiir Kinder und Jugendliche kann
,Big Brother” somit auch Vorbildfunktion haben:
In Befragungen und Gruppendiskussionen zeigte
sich, dass die Bewohner des Containers fiir die
Kinder zum Teil zu Vorbildern und (para-)sozialen
Beziehungspartnern wurden, die den Zuschauern
zeigten, wie ganz normales Leben authentisch ab-
lduft, wie Aufgaben gelost und Konflikte bewiltigt
werden.

Nach einer tiefenpsychologischen Studie des
Rheingold-Instituts in Koln wird ,Big Brother” auf
der Grundlage von Interviewaussagen als eine Art
Gesellschaftsspiel interpretiert, das der Wiederent-
deckung eines unmittelbaren und ganz normalen
Alltagslebens dient. Weniger Voyeurismus und Sen-
sationsgier sind es, die den Zuschauer vor den
Bildschirm fesseln, sondern ,.ein souverines Gefiihl
der Welterkenntnis, das wohltuend mit dem krén-
kenden Nichtverstehen in der komplexen Alltags-
welt kontrastiert“. (31) Die Zuschauer nutzen dazu
verschiedene Zugangsweisen: Sie begreifen ,Big
Brother“ als Spiel mit der Moglichkeit, selbst das
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Schicksal der Figuren in der Hand haben zu kon-
nen (z.B. indem man mitentscheidet, wer bleibt
und wer geht) sowie iiber den Tagesablauf bestim-
men zu konnen (,der gottliche Blick®). Dass dieses
Motiv allerdings weniger deutlich ausgeprigt ist,
belegt eine andere Studie, die feststellt, dass ledig-
lich 13 Prozent der Zuschauer die Moglichkeit der
Intervention tatsdchlich wahrnehmen. Eine weitere
Zugangsweise ist nach der Rheingold-Studie der
JAlltagsblick. Hier werden selbstverstéindliche
Alltagshandlungen (wie kochen, duschen) in den
Mittelpunkt des Interesses geriickt und in einem
stindigen Abgleich mit der eigenen Lebensrealitit
verfolgt. Daraus ergibt sich gewissermaflen eine
soziale Orientierungsfunktion, ebenso wie bei der
dritten Form der Zuwendung, dem ,Beziehungs-
blick“. Hier werden zwischenmenschliche Grup-
pen- und Beziehungsprozesse (vor allem die vorge-
lebte Streitkultur) wahrgenommen und analysiert
und dienen den Zuschauern zum Abgleich mit
eigenen Beziehungsstrategien im Sinne stellver-
tretender Selbsterfahrung. Schlieflich steht unter
dem ,,Psychoblick“ die psychologische Analyse der
Kandidaten stark im Vordergrund. Es wird ver-
sucht, die Motive und Handlungen der Teilnehmer
zu verstehen, vorherzusagen und zu analysieren.
Der Zuschauer gewinnt somit eine Art Experten-
status gegeniiber dem Gezeigten. (32)

Die Vermutung, dass ,Big Brother” die genannten
Gratifikationen fiir die Zuschauer nicht lingerfris-
tig werde befriedigen konnen, hat sich inzwischen
bestdtigt. Das Format (wie auch andere dhnliche
LDerivate®, z.B. ,Big Diet“) musste bis zum Ende
der dritten Staffel erhebliche Zuschauerverluste
hinnehmen und ist inzwischen eingestellt worden.
Dies war abzusehen, konnte doch in einer repra-
sentativen Befragung von iiber 1000 Personen
bereits zum Ende der ersten Staffel festgestellt
werden, dass etwa 40 Prozent der Befragten die
Sendung einfach uninteressant fanden und etwa
ein Drittel nichts mit den Kandidaten anfangen
konnte. (33) Es fragt sich natiirlich, warum das In-
teresse der Zuschauer an ,Big Brother erlahmt ist.
Moglicherweise war die Inszenierung den Zuschau-
ern nicht dramatisch genug, wie dies etwa in fik-
tiven Soap Operas der Fall ist. Als Reality-TV fehl-
te einerseits die Authentizitdt, wenn man bertick-
sichtigt, dass es eben keine 1:1-Abbildung des All-
tags war, sondern von den Machern versucht
wurde, diesen Alltag der Kandidaten zu dramatisie-
ren. Andererseits war dies aber fiir die Zuschauer
nicht dramatisch genug, etwa im Sinne von Ner-
venkitzel, wie er im klassischen Reality-TV gebo-
ten wird. Um ,Big Brother* als Gameshow zu
interpretieren und zu akzeptieren, war schlieBlich
die Moglichkeit der Einflussnahme und die Ent-
scheidungskompetenz der Zuschauer zu gering.
Somit konnte ,Big Brother” auf die Dauer keine
iiberzeugenden Gratifikationen bieten.

Uli Gleich

Auch die (innovative) Verkniipfung der Sendung
mit einem zeitgleich présentierten Internetauftritt
konnte die Rezipienten langfristig nicht halten. Auf
der Website wurden nicht nur Sendungsinhalte
wiederholt, hier gab es auch die Moglichkeit, sich
Hintergrundinformationen zu beschaffen oder 24
Stunden lang auf Live-Kameras zuzugreifen. Dies
wirft die Frage einer komplementiren versus sub-
stitutiven Nutzung der beiden Medienangebote auf,
die in einer Befragung von 4 000 Personen unter-
sucht wurde. (34) Dabei fand man einerseits deut-
liche Hinweise auf einen Komplementéreffekt: Wer
das eine Angebot nutzte, nahm friiher oder spater
auch das andere in Anspruch (Parallelnutzung im
Sinne eines More-and-More-Effekts). Das Interesse
an beiden Angeboten war gleichermaen hoch,
und beide Angebote wurden mit den gleichen Mo-
tiven genutzt, ndmlich Infotainment, Orientierung
und Zeitvertreib. Andererseits wurden diese Motive
durch die jeweils unterschiedlichen Eigenschaften
von TV- und Internetangebot befriedigt. Insofern
konnen die beiden Angebote weniger als funk-
tionale Alternativen betrachtet werden. Vielmehr
erhalten die Nutzer die Gelegenheit, ihre
Medienmeniis individuell auszudifferenzieren.

Fazit

Angesichts des schnelllebigen Programmangebots
stellt sich die Frage, wie lange sich die ,neuen”
Formate auf dem Bildschirm halten werden bzw.
wie lange das Interesse des Publikums fiir diese
Angebote bestehen bleibt. In einer von der Pro-
grammzeitschrift TV-TODAY in Auftrag gegebenen
reprasentativen Befragung ermittelte Forsa die
Wiinsche des Publikums. Auf die Frage ,Was wiir-
den Sie im Fernsehen gern héufiger, was gern
weniger héufig sehen?, gingen als die ,groRen
Verlierer” Reality Shows (81 % sagten aus, dass sie
davon weniger sehen wollten), Daily Soaps (75 %),
Talkshows (72 %), Quizshows (47 %) und Comedy
(44 %) hervor. Die ,Gewinner" in dieser Befragung
waren dagegen eindeutig Natur und TierDokus
(61 %), Internationale Spielfilme (54 %), Nachrich-
tenmagazine (44 %), deutsche TV-Movies (30 %)
und Krimis (28 %). (35)

Auch wenn diese reprasentative Befragung die An-
nahme eines eventuell schwindenden Interesses
des Publikums nahe legt, ein attraktives Angebot
fiir spezifische Zielgruppen bleiben Unterhaltungs-
sendungen, die in der ein oder anderen Weise die
Realitit und den Alltag widerspiegeln bzw. zu-
mindest vorgeben, sie widerzuspiegeln, allemal.
Fakt ist, dass sich mit den kommerziellen Sendern
Privates, Intimes und Allt4gliches ihren Weg auf
den Bildschirm gebahnt haben. Gleichfalls anzu-
nehmen ist, dass solche Sendungen sicherlich auch
weiterhin - unter anderem durch neue, noch zu
entwickelnde Formate - ihren Platz im Program-
mangebot des Fernsehens haben werden. Das
Interesse am schlichten Alltag, die Thematisierung
privater und intimer Belange, die Personalisierung
der Moderatoren und Teilnehmer, der ,Live-Cha-
rakter sowie der alltagsnahe und personliche
Kommunikationsstil, die solche Angebote (im
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Sinne von performativem Realitéitsfernsehen)
kennzeichnen, sind nach Mikos ein Ausdruck der
zunehmenden lebensweltlichen Orientierung der
Fernsehprogramme. (36) Gleichzeitig sind sie Aus-
druck eines gesellschaftlichen Wandels, bei dem in
modernen (Medien-) Gesellschaften mediale Erleb-
nisse gegeniiber nicht medialisierten Erfahrungen
eine zunehmende Rolle spielen. (37)

Insbesondere die Alltagsorientierung der Inhalte in
der Kombination mit der Personalisierung und
Emotionalisierung der Darstellungen stellt fiir die
Medienpsychologie ein interessantes Forschungs-
feld, gleichzeitig aber auch eine besondere Heraus-
forderung dar, wenn gekldrt werden soll, welche
(psychologische) Bedeutung diese real-privaten”
Inhalte fiir die Zuschauer haben. Zu kldren wére
etwa zum einen, wie performatives Realititsfern-
sehen von den Rezipienten auf der kognitiven
Ebene verarbeitet wird: Wie etwa wird der Rea-
litdtsgrad der Darstellungen von den Rezipienten
wahrgenommen bzw. bewertet und in welcher Art
und Weise werden dann solche medialen Erfahrun-
gen in kognitiven Schemata iiber die eigene Lebens-
welt integriert? In diesem Zusammenhang konnen
vor allem kognitionspsychologische Untersuchun-
gen von Nutzen sein, die unter anderem analysieren,
wie Zuschauer zwischen realen und medial vermit-
telten - gleichsam als ,real“ wahrgenommenen -
Erfahrungen unterscheiden. Wenn Unterhaltungs-
angebote, wie Vorderer meint, nicht nur titigkeits-
zentrierte Anreize (im Sinne von Mood Manage-
ment oder Eskapismus, siehe oben) darstellen, son-
dern auch identititsstiftende Funktionen haben, ist
zu fragen, wie diese ,Identititsarbeit psycholo-
gisch funktioniert. Da Identititen immer auch
durch Beziehungen (in diesem Fall durch die Be-
ziehungen zu Medienfiguren) konstituiert werden,
erscheint der bislang noch vernachlissigte For-
schungsbereich zur parasozialen Interaktion als
eine Form des sozialen (Alltags-) Handelns beson-
ders interessant. (38) Die medienpsychologische
Forschung hierzu steckt jedoch noch in den ,Kin-
derschuhen®. Schlielich ist zu fragen, wie im Rah-
men des sozialen (Medien-) Handelns die Kons-
truktion des eigenen Selbst funktioniert. Hier
konnten sozialpsychologische Theorien der Selbst-
konzept- und Selbstprozessforschung (z.B. symbo-
lische Selbsterginzung, soziale Vergleiche, Selbst-
aufmerksamkeit) herangezogen und hinsichtlich
ihres Erkldrungspotentials im Rahmen medialer
Kommunikationsprozesse iiberpriift werden. (39)

Die Medienpsychologie bietet somit eine Reihe von
- noch nicht ausgeschopften - Moglichkeiten, die
Bedeutung von Realititsfernsehen fiir die Zuschauer
genauer zu untersuchen. Dabei wiren vor allem
die psychologischen Mechnismen aufzudecken, die
die (eher aus soziologischem bzw. textanalytischem
Blickwinkel) vielfach beschriebene identitatsstiften-
de Funktion entsprechender Fernsehangebote fiir
den Einzelnen und letztlich ihre soziale Integrations-
funktion erkldren konnen. (40) Das theoretische
und methodische Potenzial dafiir ist in der Psycho-
logie vorhanden und lieBe sich fiir die medien-

psychologische Analyse der Bedeutung von Rea-
litdtsfernsehen fiir die Rezipienten nutzbar ma-
chen.
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