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Fernsehunterhaltung
aus Zuschauersicht
ARD-Forschungsdienst*

Laut aktueller Programmstrukturanalysen besteht

rund die Hälfte des Fernsehprogramms aus Unter-

haltung (z. B. Spielfilme, Serien, Shows). Dabei

wird „Unterhaltung“ deutlich von „Information“

abgegrenzt. Diese Kategorisierung ergibt sich aus

einer Funktionszuschreibung der Fernsehsender:

Bei Unterhaltungssendungen (z. B. Krimiserien) sol-

len sich die Zuschauer unterhalten, bei Informa-

tionssendungen (z. B. Politische Magazine) sollen

sie sich informieren. Es stellt sich jedoch die Frage,

ob und in welchem Ausmaß sich die Zuschauer

mit den als „Unterhaltung“ bezeichneten Programm-

angeboten tatsächlich unterhalten. Die nachfolgen-

den Studien beschäftigen sich daher mit dem Phä-

nomen Unterhaltung aus der Sicht der Rezipienten.

Ausgangspunkt ist dabei die Annahme, dass letzt-

lich das Publikum darüber befindet, was es als un-

terhaltsam erlebt (vgl. Vorderer, 2004). Dement-

sprechend beschäftigt sich die psychologisch orien-

tierte Medienforschung in jüngster Zeit intensiv

mit Fragen wie zum Beispiel „Was ist überhaupt

Unterhaltungserleben, aus welchen psychologischen

Prozessen resultiert es und wie kann es gemessen

werden?“ sowie: „Unter welchen Voraussetzungen

und bei welchen Inhalten unterhalten sich die Zu-

schauer?“. 

So wird Unterhaltung in der „Triadisch-dynami-

schen Unterhaltungstheorie“ von Werner Früh als

eine positiv gefärbte „Metaemotion“ beschrieben, für

deren Zustandekommen verschiedene Bedingun-

gen erfüllt sein müssen (u. a. Souveränität des Rezi-

pienten). Ein auf der Basis dieser Theorie ent-

wickeltes Messinstrument (TDU-Unterhaltungsin-

dex) zeigt beispielsweise höchste Unterhaltungs-

werte für Komödien, Slapstick und Humorsendun-

gen, niedrigste dagegen für Nachrichten (vgl. Stu-

die von Früh, Wünsch und Klopp). Interessant ist

dabei die Erkenntnis, dass offensichtlich auch bei

Nachrichten, die von den Fernsehsendern als „In-

formation“ klassifiziert werden, Unterhaltungserle-

ben stattfinden kann. 

Wolling untersuchte in seiner Studie unter an-

derem, was die Zuschauer von Unterhaltungssen-

dungen erwarten. Dabei zeigte sich, dass ihnen De-

tailgenauigkeit, Humor, Spannung, Authentizität

und eine harmonische Konfliktbearbeitung beson-

ders wichtig sind. Es scheint, als wollen die Zu-

schauer weniger „Extravaganzen“ als vielmehr

qualitativ hochwertige und gut durchdachte, glaub-

würdige Stories, um sich zu unterhalten. Erzeugen

Sendungen dagegen Furcht und Nervosität, Ekel

und Abscheu oder sind sie schockierend, wendet

sich das Publikum eher ab (vgl. Studie von Fahr

und Böcking). Insbesondere aber wollen die Zu-

schauer nicht „für dumm verkauft“ werden, das

heißt, auch mangelnde Authentizität oder kogni-

tive Über- bzw. Unterforderung führen zu Vermei-

dungsstrategien der Zuschauer.

Bezüglich realitätsorientierter Unterhaltungsfor-

mate („Reality-TV“) gibt es mehrere Faktoren, die

das Unterhaltungserleben im Sinne von positiven

Emotionen bei den Zuschauern beeinflussen. Nach

einer Untersuchung von Reiss und Wiltz liegt der

Reiz von Reality-Angeboten unter anderem darin,

dass Zuschauer – je nach individuellen Vorausset-

zungen – einerseits Überlegenheitsgefühle gegen-

über den Protagonisten entwickeln können, entspre-

chende Shows andererseits aber auch Identifika-

tionspotenzial bieten und parasoziale Aktivitäten

der Zuschauer anregen bzw. ermöglichen. Die Re-

zeption von Reality-Formaten, wie zum Beispiel

Daily Talks, kann darüber hinaus die Funktion der

Selbstrealisierung und symbolischen Selbstergän-

zung haben, wenn dort Themen verhandelt wer-

den, die einen Bezug zum Leben der Zuschauer

haben (vgl. Studie von Trepte). Solche psychologi-

schen Prozesse führen dann zu einem Unterhal-

tungserleben, wenn die Zuschauer die Kontrolle

über den Rezeptionsprozess behalten und dieser ins-

gesamt eine positive emotionale Bilanz aufweist.

Nach Raney hängt das Vergnügen an fiktio-

nalen Fernsehangeboten auch von der Stärke und

Valenz der emotionalen Bindungen an die Protago-

nisten und dem Ausgang der Geschichte ab. Dabei

spielen die individuellen Einstellungen über Ge-

rechtigkeit und das im Film dargestellte Ausmaß

der Bestrafung eine Rolle. Konijn und Hoorn stell-

ten in ihrer Studie zwar insgesamt ein ausgepräg-

teres Vergnügen der Zuschauer fest, wenn der mo-

ralisch integere („gute“) Protagonist die Oberhand

behält. Gleichzeitig können die Zuschauer jedoch

auch Vergnügen an so genannten „Bad guys“ („böse“

und/oder hässliche Charaktere) haben, wenn klar

ist, dass kein Bezug zur Realität vorhanden ist oder

wenn diese Figuren keine persönliche Relevanz für

die Zuschauer besitzen. In dieser Hinsicht unter-

scheiden sich Männer und Frauen offensichtlich in

ihrem Unterhaltungserleben. Während Frauen sich

eher mit den Helden identifizieren und daraus Re-

zeptionsvergnügen beziehen, freuen sich Männer

häufiger über die Figur des Antagonisten – ohne

sich allerdings mit ihr zu identifizieren (vgl. Studie

von Sanders). Insgesamt weisen die Studien darauf

hin, dass Unterhaltungserleben als ein psychologi-

scher Prozess gesehen werden muss, bei dem Fern-

sehinhalte vor dem Hintergrund individueller Dis-

positionen, Einstellungen und Erfahrungen verar-

beitet und interpretiert werden und die Zuschauer

insgesamt eine positive emotionale Bilanz ziehen

können. 
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Nach der „Triadisch-dynamischen Unterhaltungs-

theorie“ (TDU) kann Unterhaltungserleben als

ein positives emotionsähnliches Erleben („Makro-

emotion“) beschrieben werden. Voraussetzung dafür

ist unter anderem, dass der Rezipient den Rezep-

tionsprozess souverän steuern kann und die emo-

tionale und kognitive Kontrolle über die aktuellen

und späteren Folgen der Rezeption behält. Vor

diesem theoretischen Hintergrund entwickelten 

die Autoren ein Instrument zur Erfassung von

Unterhaltungserleben („TDU-Unterhaltungsindex“),

das in verschiedenen Programmkontexten (z. B.

auch für Nachrichten) eingesetzt werden kann und

das Unterhaltungserleben auf einer Skala von null

(= kein Unterhaltungserleben) bis 100 (= maxima-

les Unterhaltungserleben) differenziert.

In mehreren Studien zur Validierung des Ins-

truments, bei denen insgesamt über 350 Teilneh-

mer unterschiedliche TV-Programmangebote an-

schauten (z. B. verschiedene Versionen von Doku-

mentarfilmen, Spielfilme unterschiedlicher Genres,

Nachrichten), zeigten sich unter anderem folgende

Ergebnisse: Den niedrigsten Unterhaltungswert

fand man für Nachrichten (22,8), den höchsten für

Komödien, Slapstick und Humorsendungen (47,9).

Dazwischen lagen Programme der Kategorie Liebe/

Romantik (46,2), Spielfilme allgemein (41,7), Science-

fiction, Fantasy, Grusel, Horror (40,2), melodrama-

tische Filme und Tragödien (40,0) sowie Krimis,

Action-, und Agentenfilme (36,1). Je nach Kontext

führte die Rezeption gleicher Inhalte zu unter-

schiedlichem Unterhaltungserleben: So wurde bei-

spielsweise die Rezeption von Spielfilmen in einer

alltagsnahen Situation (41,7) als unterhaltsamer er-

lebt als in einer Laborsituation (23,3). Je deutlicher

die Merkmale der Angebote mit den Präferenzen

der Zuschauer übereinstimmten, desto höher war

jeweils deren Unterhaltungserleben ausgeprägt. Ins-

gesamt bestand nur ein mäßiger Zusammenhang

zwischen dem so erfassten Unterhaltungserleben

und der Benennung eines Angebots als „Unterhal-

tung“ durch die Rezipienten.

Die Ergebnisse zeigen, dass es durchaus Dis-

krepanzen zwischen einer Angebotsklassifikation

durch die Fernsehsender („Unterhaltung“ versus

„Information“) und dem Erleben der Zuschauer

geben kann – beispielsweise fühlt sich das Pub-

likum in gewissem Maße auch durch Nachrichten

unterhalten. Mit dem TDU-Unterhaltungsindex

können einerseits genrespezifische „Unterhaltungs-

potenziale“ gemessen werden. Andererseits zeigen

deutliche Varianzen innerhalb einzelner Programm-

kategorien (z. B. Komödien), dass Unterhaltungser-

leben keineswegs automatisch mit bestimmten In-

halten gekoppelt, sondern das Ergebnis individuel-

ler Wahrnehmungs- und Bewertungsprozesse ist.

Was erwarten die Zuschauer von Unterhal-

tungsangeboten im Fernsehen (hier: Serien)?

Und welche Rolle spielen diese Qualitätserwartun-

gen für die Auswahl und Nutzung solcher Angebo-

te im Vergleich zu einem eher habituellen Nut-

zungsverhalten, das insbesondere bei Serien von

Bedeutung sein kann? Dazu wurden 100 Erwach-

sene zunächst danach befragt, ob und wie häufig

sie bestimmte Unterhaltungsserien im Fernsehen

(z. B. „Gute Zeiten, schlechte Zeiten“, „Lindenstraße“,

„Für alle Fälle Stefanie“) sahen. Anschließend wur-

den die Qualitätserwartungen und -urteile der Zu-

schauer für insgesamt 20 Serien im Hinblick auf

die Dimensionen Machart (z. B. Detailliebe), Story

(z. B. Spannung, räumliche Nähe), Realitätsbezug

(z. B. Authentizität) und Konfliktbearbeitung (z. B.

Harmonie) auf einer Skala von eins bis fünf erhoben.

In Bezug auf die Machart wünschten sich die

Befragten von Fernsehserien vor allem Detailgenau-

igkeit (Skalenwert: 4), Humor (3,9) und eine (inhalt-

lich) episodische Aufteilung (3,7), weniger wichtig

waren ihnen exotische Schauplätze (2,2). Von der

Story erwarteten sie vor allem, dass sie spannend

ist (4). Zeitliche und räumliche Nähe oder Erotik

(Werte zwischen 2,3 und 2,8) spielten dagegen we-

niger eine Rolle. In Bezug auf den Realitätsbezug

war vor allem Authentizität (3,9) gefragt, und weni-

ger, dass sich die Geschehnisse in einer Fantasie-

welt abspielen bzw. ganz außergewöhnliche Dinge

geschehen (Transzendenz; 2,2). Auch der Wunsch,

dass die Protagonisten so sind, wie man selbst

gerne sein möchte (Identifikationspotenzial; 2,1)

war weniger stark ausgeprägt. Und schließlich soll-

te die dargestellte Konfliktbearbeitung vor allem

harmonisch (3,9) und nicht aggressiv (2,1) sein.

Erwartungsgemäß variierten die Qualitätserwar-

tungen der Zuschauer je nach Serie. Unabhängig

von weiteren Faktoren, wie zum Beispiel das zur

Verfügung stehende Zeitbudget oder habituelle

Nutzungsmuster, beeinflussten sie die Auswahl und

Nutzung der jeweiligen Serien positiv und zwar

immer dann, wenn die Qualitätserwartungen mit

den wahrgenommenen Qualitätsausprägungen über-

einstimmten. So wirkte sich beispielsweise der

Wunsch nach harmonischen Konfliktlösungen in

Kombination mit der Wahrnehmung von harmoni-

schen Konfliktlösestrategien in der „Lindenstraße“

als nutzungsfördernd aus.

I n den meisten Studien zur Frage, wie und wa-

rum Menschen fernsehen, geht man davon aus,

dass sich die Zuschauer bestimmten Inhalten aktiv

und bewusst zuwenden, weil sie sich davon be-

stimmte Gratifikationen versprechen („proaktiver

Zuwendungsprozess“). Die vorliegende Untersu-

chung betrachtet Fernsehverhalten dagegen aus

der Vermeidungsperspektive, das heißt, sie geht

davon aus, dass Zuschauer sich gegenüber dem

Fernsehangebot nicht nur mit Blick auf die „Nutzen-

optimierung“ verhalten, sondern gleichzeitig auch

„Schadensminimierung“ betreiben, und zwar wäh-

rend der aktuellen Rezeption. Welche Inhalte ver-

mieden werden, wann es also zu Programmwech-

seln kommt, wurde in drei Befragungen mit insge-

samt 400 Personen ermittelt.
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Es ergaben sich – in der Reihenfolge ihrer Wich-

tigkeit – sechs Faktoren, die die Zuschauer nach ei-

genen Angaben zur „Programmflucht“ bewegen: 

1. Ärger/Dissonanz/Reaktanz: Sendungen werden

vermieden, wenn die Inhalte den eigenen Überzeu-

gungen widersprechen und/oder sich die Zuschau-

er „für dumm verkauft“ fühlen. 2. Weitere Gründe

zum Umschalten sind durch die Darstellungen aus-

gelöste Furcht und vom Programm erzeugte Nervo-

sität (z. B. wenn Sendungen zu „schrill“ und „laut“

sind). 3. Zuschauer schalten weg, wenn sie Sendun-

gen als oberflächlich, realitätsfern, unprofessionell

und unglaubwürdig wahrnehmen, mit anderen

Worten mangelnde Authentizität feststellen. Dies

gilt auch für fiktionale Formate. 4. Sendungen wer-

den auch vermieden, wenn sie Ekel und Abscheu

hervorrufen, das heißt zum Beispiel, wenn sie an-

stößig und vulgär sind, Menschen und Tiere

schlecht behandelt werden, oder sie mit Sex und

Peinlichkeiten schockieren. 5. Langeweile oder

Überforderung durch zu niedriges oder zu hohes

Anspruchsniveau sind weitere Gründe, das Pro-

gramm zu wechseln. 6. Schließlich ist Vermeidung

umso wahrscheinlicher, je mehr der Inhalt bei den

Zuschauern traurige Gefühle oder Niedergeschla-

genheit erzeugt, vor allem, wenn sie dadurch an

ihr eigenes Leben erinnert werden (Distanzverlust).

Aus den genannten Faktoren lässt sich schluss-

folgern, dass vor allem die durch das Programm

erzeugte emotionale Befindlichkeit einen Einfluss

darauf hat, ob die Zuschauer das Programm weiter

anschauen oder lieber abbrechen möchten. Bei ne-

gativen Emotionen oder emotionaler Überforde-

rung erfolgen entsprechende Reaktionen, um einen

„drohenden Schaden“ zu vermeiden bzw. zu mini-

mieren. Dieser Prozess ist nach Ansicht der Auto-

ren als „Bottom-up“-Prozess zu verstehen, das heißt,

der situative Affekt motiviert die Handlung: Solan-

ge positive Emotionen erlebt werden – man könnte

dies auch als Unterhaltung bezeichnen – wird die

Rezeption aufrechterhalten.

Warum sehen sich Zuschauer realitätsorien-

tierte Unterhaltungsangebote im Fernsehen

(„Reality-TV“), wie beispielsweise „Big Brother“ an,

und was finden sie daran reizvoll? Dieser Frage

gingen die Autoren mittels einer Befragung von

239 amerikanischen Erwachsenen nach. Dabei wur-

de zunächst die Häufigkeit der Nutzung von bzw.

Präferenz für fünf Reality-Shows („Survivor“, „Big

Brother“, „Temptation Island“, „The Mole“ und

„The Real World“) abgefragt. Darüber hinaus wur-

den mit dem so genannten „Reiss Profile of Funda-

mental Motives and Motivational Sensivities“ 16

zentrale Motive („Basic Desires“) erfasst, die nach

Auffassung der Autoren menschliches Verhalten

und Handeln steuern. Solche Motive bzw. Bedürf-

nisse sind zum Beispiel Macht, Neugier, Unabhän-

gigkeit, Status, Sozialkontakt, Rache, Ehre, Idealis-

mus, körperliche Bewegung, Romantik, Familie,

Ordnung, Akzeptanz oder Ruhe. Sie sind individu-

ell unterschiedlich ausgeprägt und determinieren

Wünsche und Handlungen in aktuellen Situatio-

nen, das heißt unter anderem auch die Nutzung

von Fernsehangeboten. Beim Vergleich derjenigen

Teilnehmer, die oben genannte Reality-Shows häu-

fig nutzten mit denjenigen, die sie gar nicht oder

selten nutzten, zeigten sich folgende signifikante

Unterschiede: Bei Vielnutzern waren die Motive

Status und Rache deutlicher ausgeprägt als bei

Wenig- bzw. Nichtnutzern. Häufigere Nutzung ging

auch einher mit einer höheren Ausprägung der

Motive Sozialkontakt, Ordnung und Romantik, je-

doch mit einer geringeren Ausprägung des Motivs

Ehre.

Nach Ansicht der Autoren ist die Nutzung von

Reality-Angeboten unter anderem durch ein hohes

Statusbedürfnis geprägt, das durch die in den

Shows dargebotenen Inhalte angemessen und auf

unterschiedliche Art und Weise befriedigt werden

kann: Zum einen können die Zuschauer Überle-

genheitsgefühle gegenüber den Protagonisten ent-

wickeln. Zum anderen kann man sich als „einer

von ihnen“ fühlen und damit stellvertretend Öf-

fentlichkeit und Publizität erreichen. Funktional

für das „Rache-Motiv“ könnte die Tatsache sein,

dass in Reality-Shows häufig Kompetitives und/

oder Auseinandersetzungen zwischen den Protago-

nisten gezeigt werden und man sich auf die eine

oder andere Seite „schlagen“ kann (vgl. auch Stu-

die von Raney). Zur Befriedigung des Bedürfnisses

nach Sozialkontakten dürften Reality-Shows durch

entsprechende Anschlusskommunikation oder durch

parasoziale Aktivitäten der Zuschauer beitragen.

Angesichts der Zunahme von Unterhaltungsan-

geboten im Fernsehen, in denen Laien auftre-

ten (z. B. Daily Talks, Casting-Shows, Doku Soaps)

geht die Autorin in ihrer Studie der Frage nach,

welche Gratifikationen solche Shows für die Zu-

schauer bieten. Am Beispiel von Daily Talks wird

untersucht, inwieweit sich die Zuschauer vorstellen

können, selbst in solchen Shows mitzuwirken und

inwieweit sich daraus selbstwertdienliche Gratifi-

kationen ergeben können.

In einer ersten Studie wurden 66 Personen zwi-

schen 16 und 68 Jahren in qualitativen Interviews

danach befragt, ob und wenn ja, warum man gerne

in Daily Talks auftreten würde. Es zeigte sich, dass

die Hälfte der Befragten gerne in einer der aktuel-

len Shows auftreten würde. Die Gründe, die dafür

genannt wurden, lassen sich als Hinweise auf den

Wunsch nach symbolischer Selbstergänzung inter-

pretieren: Die Befragungsteilnehmer würden in der

Show gerne sich selbst und ihre Ideen bzw. Ziele

präsentieren.

In einem anschließenden Experiment mit 33

Erwachsenen zwischen 18 und 63 Jahren sollte ge-

klärt werden, unter welchen Bedingungen sich Zu-

schauer mehr oder weniger wünschen, an solchen

Shows teilzunehmen. Dazu erhielten sie entweder

positive oder negative Rückmeldungen über zuvor

genannte selbstbezogene Ziele (d. h. die Personen

wurden im Hinblick auf ihre Selbstdefinition ent-

weder frustriert oder unterstützt). Anschließend

wurde unter anderem der Wunsch nach Teilnahme

an den Shows abgefragt. Demnach wünschten sich
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Personen, die ein negatives Feedback über sich

selbst erhielten, stärker, an der Show teilzunehmen

als Personen, bei denen das Feedback mit ihrer

Selbsteinschätzung übereinstimmte. Insbesondere

wollten erstere an solchen Shows teilnehmen, die

vom Titel her genau diejenigen Inhalte themati-

sierten, zu denen sie zuvor negative Rückmeldung

erhalten hatten.

Die Ergebnisse weisen nach Ansicht der Auto-

rin darauf hin, dass die (vorgestellte) aktive Teil-

nahme an Daily Talks durch den Wunsch nach

Selbstrealisierung und symbolischer Selbstergän-

zung motiviert ist. Dabei dienen die Teilnahme

selbst und/oder die Möglichkeit, sich über selbstre-

levante Themen zu äußern, als Symbole der Selbst-

ergänzung. Abgesehen vom Unterhaltungsaspekt,

den solche Shows haben, dienen sie für einen ge-

wissen Teil des Publikums somit zur Auseinander-

setzung mit der eigenen Person.

In den meisten fiktionalen Unterhaltungssendun-

gen geht es um Konflikte zwischen „Gut“ und

„Böse“. Die Zuschauer bewerten das Verhalten der

Protagonisten und je nachdem, ob sie es als mora-

lisch gut oder verwerflich beurteilen, werden die

Protagonisten mit Sympathie oder Antipathie be-

setzt. In der so genannten Dispositionstheorie geht

man davon aus, dass das Vergnügen an einer fikti-

ven Geschichte eine Funktion dieser emotionalen

Bindungen an die Protagonisten und dem Ausgang

der Geschichte ist. Zum Beispiel erhöht sich das

Vergnügen, wenn eine Geschichte für einen sympa-

thischen Protagonisten gut ausgeht und/oder für

einen unsympathischen Protagonisten misslich en-

det. Die Bewertung des Ausgangs hängt dabei wie-

derum ab von den moralischen Standards der Zu-

schauer.

Zur Überprüfung dieser Annahmen nahmen 151

amerikanische Studenten an einem Experiment

teil, bei dem zunächst Empathiefähigkeit sowie

Einstellungen gegenüber der Bestrafung von Ver-

brechen (z. B. Befürwortung von Selbstjustiz, Todes-

strafe) erfasst wurden. Anschließend sahen die Test-

personen einen Filmausschnitt („Crime drama“), in

dem ein Verbrecher nach seiner Tat entweder

schwer bestraft wurde oder aber ohne Strafe da-

vonkam. Schließlich sollten die Teilnehmer ange-

ben, wie sehr ihnen der Ausschnitt gefallen hatte,

wie viel Sympathie sie für das Opfer empfanden

und für wie angemessen sie die Strafe für den

Täter hielten. Dabei zeigte sich insgesamt, dass die

Zuschauer bei der Version mit der harten Bestra-

fung mehr Vergnügen empfanden, mit anderen

Worten, sich besser unterhalten hatten, als diejeni-

gen, die die nicht-bestrafte Aktion gesehen hatten.

Weitere Analysen und andere Studien zeigen Diffe-

renzierungen dieses Effekts: Bei schweren Verge-

hen basiert die Bewertung der Strafe für den Täter

und das daraus resultierende Vergnügen eher auf

emotionalen Prozessen, die sich aus Empathie mit

und Sympathie für das Opfer ergeben. Bei gerin-

gen Vergehen spielt dagegen eher eine kognitive

Bewertung auf der Basis individueller moralischer

Einstellungen eine Rolle (im Sinne von: Wie ver-

dient ist die Strafe?).

Wie die Studie zeigt, hängt das Vergnügen an

narrativer (fiktiver) Fernsehunterhaltung unter an-

derem von den emotionalen Bindungen ab, die zu

den Protagonisten aufgebaut werden, der (mora-

lischen) Beurteilung ihrer Handlungen, vor allem

aber dem Ausgang der Geschichte (u. a. Bestrafung

des Täters). Dabei beeinflussen auch Einstellungen

über Gerechtigkeit (z. B. Ideen über angemessene

Bestrafungen), ob der in den Medien dargestellte

Umgang mit Gerechtigkeit gefällt. Diese werden

vor allem dann relevant, wenn Täter für leichte

Straftaten hart bestraft werden. Wenn das Verbre-

chen dagegen schwerwiegend ist, werden die Zu-

schauerurteile eher durch die Sympathie gegen-

über dem Opfer bzw. Mitleid geprägt. 

Die im Fernsehen dargestellten Personen bzw.

Figuren und deren Verhalten sind für die Zu-

schauer eine wesentliche Grundlage für die Bewer-

tung von unterhaltenden Angeboten im Fernsehen.

In der vorliegenden Studie wurde daher unter-

sucht, welchen Einfluss unterschiedliche Merkmale

von TV-Figuren (gut oder böse, attraktiv oder häss-

lich, realistisch oder unrealistisch) auf deren Be-

wertung im Sinne von Gefallen und Sympathie

haben. In einem Experiment wurden insgesamt

312 Erwachsene mit acht unterschiedlichen Filmse-

quenzen (jeweils 20 Minuten) konfrontiert. Diese

zeigten Fernsehfiguren mit unterschiedlichen Merk-

malsausprägungen, wie zum Beispiel Gandhi als

„gut“, „attraktiv“ und „realistisch“ oder Dracula als

„böse“, „hässlich“ und „unrealistisch“. Anschließend

sollten die TV-Figuren beurteilt werden, unter an-

derem im Hinblick auf die Ähnlichkeit zur eigenen

Person, die Relevanz der Figur für das eigene Wer-

tesystem sowie in Bezug auf emotionale Valenz

(Sympathie) und Empathie.

Insgesamt zeigte sich, dass „gute“ Protagonisten

mehr Involvement, emotionale Valenz und Nähe

erzeugten als „böse“ Figuren. Attraktive Figuren

evozierten zwar höheres Involvement als unattrak-

tive, unterschieden sich allerdings nicht im Hin-

blick auf die Beurteilung von Nähe und Valenz.

Realismus erzeugte ebenfalls höheres Involvement

und darüber hinaus geringere Distanz, führte aber

ebenfalls zu keinen Unterschieden in der Valenz-

Beurteilung. Interessanterweise stellte sich gleich-

zeitig auch heraus, dass Charaktere mit „gemisch-

ten“ Eigenschaften lieber gemocht wurden als

„reine“ Charaktere: Beispielsweise konnten auch

hässliche Protagonisten von den Zuschauern ge-

mocht werden, wenn sie gleichzeitig „gut“ und für

die Zuschauer relevant waren. Auch „böse“ Cha-

raktere erzeugten hohes Involvement und wurden

als positiv bewertet, wenn sie gleichzeitig von den

Zuschauern als unrealistisch und irrelevant be-

trachtet wurden. 

Fiktionale Charaktere (z. B. Filmfiguren) wer-

den offensichtlich nach anderen Kriterien beurteilt

als reale Zeitgenossen. Dabei spielen der wahrge-
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nommene Realitätsgrad und/oder die wahrgenom-

mene Relevanz der Figuren für das eigene Werte-

system eine Rolle: So können auch „Bad guys“ für

die Zuschauer hoch attraktiv und emotional an-

sprechend sein, wenn klar ist, dass kein Bezug zur

Realität vorhanden ist oder wenn diese Figuren

keine persönliche Relevanz für die Zuschauer be-

sitzen. Insgesamt scheint jedoch die „moralische

Integrität“ von Film- und Fernsehfiguren bei den

Zuschauern am ehesten positive Urteile bzw. Ge-

fühle auszulösen, was wiederum als Voraussetzung

für das Gefallen der Darstellungen betrachtet wer-

den kann.

Das Vergnügen bei der Rezeption von Fernse-

hunterhaltung wird unter anderem durch die

Merkmale der handelnden Protagonisten bestimmt

(vgl. auch Studie von Konijn und Hoorn). Die Zu-

schauer beurteilen Fernsehfiguren, entwickeln posi-

tive oder negative emotionale Bindungen und kön-

nen sich mehr oder weniger mit ihnen identifizie-

ren, was – je nach Ausgang der Geschichte – zu

mehr oder weniger ausgeprägtem Vergnügen führt.

In der vorliegenden Studie wurde untersucht, in-

wieweit Männer und Frauen sich im Hinblick auf

ihre Präferenzen für unterschiedliche TV-Charakte-

re unterscheiden und inwieweit sie sich mit ihnen

(hier: „Helden“, „Bösewichte“ oder „Neutrale Cha-

raktere“) identifizieren.

Im Rahmen eines Experiments sahen 88 Er-

wachsene Filmdarstellungen von drei Schauspielern,

die jeweils entweder einen Helden, einen „Böse-

wicht“ oder einen ambivalenten Charakter verkör-

perten. Anschließend wurde erfasst, wie sehr sich

die Zuschauer mit den Charakteren identifizieren

konnten und wie sehr ihnen die Darstellung gefal-

len hatte. Insgesamt konnten sich die Teilnehmer –

unabhängig vom konkreten Darsteller – am meis-

ten mit der Figur des Helden identifizieren, gefolgt

vom ambivalenten Charakter. Am geringsten aus-

geprägt war die Identifikation mit dem „Bösewicht“.

Insgesamt identifizierten sich die befragten Män-

ner stärker als die Frauen. Am meisten Vergnügen

hatten die Männer an den „bösen“ Charakteren im

Vergleich zu Helden und ambivalenten Figuren.

Frauen dagegen fühlten sich eher mit den Helden

unterhalten als mit den beiden anderen Charakte-

ren. 

Unterhaltung mit narrativen Fernsehinhalten,

die sich an „Gut-Böse“-Schemata orientieren (z. B.

Krimis, Actionfilme, Abenteuer) scheint für Frauen

und Männer unterschiedliche Ursachen zu haben:

Während Frauen sich mit den Helden identifi-

zieren können und diese auch wichtig für das

empfundene Vergnügen sind, ziehen Männer die

Unterhaltung offensichtlich eher aus der Figur des

Antagonisten – wobei sie sich jedoch nicht mit ihr

identifizieren. Ambivalente Charaktere haben da-

gegen weder bei Frauen noch bei Männern ein

hohes Identifikationspotenzial und sind ebenfalls

nicht sonderlich funktional für das Rezeptionsver-

gnügen.

Welches Bild der Berufsrealität wird in den Un-

terhaltungsprogrammen des deutschen Fern-

sehens gezeigt? Welche Berufe werden von den

Akteuren ausgeübt? Dazu wurden mittels einer In-

haltsanalyse die Programme von ARD/Das Erste,

ZDF, RTL, SAT.1 und ProSieben in der Zeit von

13.00 bis 1.00 Uhr in einer Woche im Dezember

2004 analysiert. Dabei berücksichtigte man sowohl

fiktionale als auch non-fiktionale Unterhaltungsfor-

mate. Ein Vergleich mit statistischen Daten über

die Verteilung von Berufsgruppen in Deutschland

ergab deutliche Unterschiede zwischen der Realität

und der Berufswelt in der Fernsehunterhaltung:

Während der Anteil von Ärzten, Rechtsanwälten,

Kommissaren, Polizisten, Sängern und Gastrono-

men im Fernsehen dominierte, waren Berufe, die

zwei Drittel der Erwerbstätigen in Deutschland

ausüben (z. B. Produktions-, Handels- und Ver-

kehrsunternehmen, Handwerk, öffentliche und pri-

vate Dienstleister) mit einem Fünftel im Fernsehen

deutlich unterrepräsentiert. Bei RTL und SAT.1 fan-

den sich am meisten Ordnungs- und Sicherheitsbe-

rufe, bei der ARD am meisten Medien- und künst-

lerische Berufe. Mit rund 25 Prozent war der Anteil

der Selbstständigen deutlich höher als in der Rea-

lität (11 %). Unternehmer wurden in den unter-

suchten Programmen eher in unvorteilhaften und

Freiberufler eher in vorteilhaften Rollen darge-

stellt.

Die Autoren der Studie kommen zu dem

Schluss, dass die Berufswelt in der Fernsehunter-

haltung eher verzerrt als realistisch dargestellt

wird. Sie ist stärker von selbstständigen Berufs-

gruppen geprägt und vernachlässigt dagegen den

faktisch größeren Teil der angestellten Arbeitneh-

mer. Dies könnte – so die Autoren – insbesondere

bei Kindern und Jugendlichen zu falschen Vorstel-

lungen führen (Stichwort: Kultivierung), insbeson-

dere, wenn bestimmte Berufsgruppen in vorteilhaf-

ter bzw. unvorteilhafter Art und Weise dargestellt

werden.
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