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Determinanten der
Mediennutzung
ARD-Forschungsdienst*

„Was machen die Menschen mit den Medien?“

Diese Frage lässt sich auf der Grundlage der Er-

gebnisse quantitativer Nutzungsforschung relativ

leicht beantworten. Zum Beispiel geben die teleme-

trischen Daten der GfK valide Auskunft darüber,

wer wie oft und wie lange welche Fernsehangebote

nutzt und wie häufig von einem Programm auf ein

anderes umgeschaltet wird. Diese Daten beantwor-

ten die oben gestellte Frage aber nur zum Teil. Wa-

rum Menschen bestimmte Medienangebote wäh-

len, wovon solche Selektionsentscheidungen ab-

hängen, wie entsprechende Entscheidungsprozesse

ablaufen und welche Faktoren darüber entschei-

den, ob ein Programm weiter verfolgt oder abge-

brochen wird, kann aus den reinen Nutzungsdaten

kaum erschlossen werden. Im Rahmen der me-

dienpsychologischen Forschung beschäftigt sich

daher eine Reihe von Studien mit solchen, das

„Medienhandeln“ betreffenden Fragen nach den

Motiven der Mediennutzung und nach den kogni-

tiven, emotionalen und verhaltensbezogenen Pro-

zessen. Ihre Ergebnisse können zur Erklärung der

Selektion und Persistenz der Mediennutzung bei-

tragen. 

Die Studie von Schweiger konnte beispielswei-

se zeigen, dass Menschen medienübergreifende (so

genannte transmediale) Nutzungsstile entwickeln.

Dies bedeutet, dass aus der Vielfalt der Medienan-

gebote eine Auswahl nach bestimmten Mustern ge-

troffen wird und dass auch die Art und Weise, wie

die jeweiligen Medien genutzt werden (z. B. Häufig-

keit des Angebotswechsels, Involvement) eher über-

greifender Natur und damit medienunabhängig ist.

Fernsehnutzung als „Routine“ wird auch in der

Studie von Westerik und anderen thematisiert.

Hier zeigt sich, dass Fernsehen als eine Art soziales

Handeln in den Alltagsablauf von Familien inte-

griert ist. Die Selektion von Programmen erfolgt

dabei häufig als synchronisiertes Handeln der Fa-

milienmitglieder und unterscheidet sich deutlich

von der Alleine-Nutzung dieses Mediums. Dies gilt

auch für die Funktionalisierung des Fernsehens in-

nerhalb eines Familienverbands (z. B. als gemeinsa-

me Aktivität). 

Übergreifende Mediennutzungsstile sind unter

anderem geprägt von generelleren Funktionserwar-

tungen an die Medien. Dennoch scheint es graduel-

le Abstufungen der Beurteilung erhaltener Gratifi-

kationen zu geben, wie die Studie von Scherer und

Schlütz zeigt. Fernsehen ist in den Augen der Nut-

zer zwar noch immer das Allround-Medium für

bestimmte Gratifikationen (z. B. Information), ihm

erwächst jedoch Konkurrenz durch das Internet.

Ob man bestimmte Inhalte im Fernsehen (z. B.

Nachrichten) nutzt oder vermeidet, hängt nach der

Studie von Knobloch-Westerwick und anderen

auch mit persönlichen Merkmalen der Rezipienten

zusammen, wie der wahrgenommenen Selbstwirk-

samkeit. Vermeidungsverhalten ist vor allem dann

zu beobachten, wenn keine Hinweise darauf gege-

ben werden, wie man mit den Konsequenzen, die

sich aus den berichteten Ereignissen ergeben, um-

gehen kann. Eine „Unterstützung“ der Nachrichten-

nutzer in dieser Hinsicht würde sich daher mögli-

cherweise auch auf deren Selektionsbereitschaft im

Hinblick auf Nachrichten auswirken. 

Wie durch die Gestaltung von Fernsehinhalten

(hier: Nachrichten) die Zuwendung der Zuschauer

sowie Verarbeitungsprozesse beeinflusst werden

können, zeigt auch die Studie von Lang und ande-

ren. Sie variierten Länge und „Schnelligkeit“ von

Nachrichtenbeiträgen und stellten fest, dass sie 

– abhängig vom Alter der Teilnehmer – unter-

schiedlich bewertet und behalten wurden. Dies

hängt offensichtlich mit dem Aktivierungs- und

Verstehenspotenzial des Gezeigten zusammen, das

wiederum Einfluss auf die Zuwendung hat. In zwei

weiteren Studien beschäftigten sich Hawkins und

andere mit der Frage, welche inhaltlichen und for-

malen Gestaltungsmerkmale von Fernsehangeboten

die Aufmerksamkeit der Zuschauer binden. Dazu

wurde – bei unterschiedlichen Qualitäten von Pro-

gramm- und/oder Szenenübergängen – erfasst, wie

lange die Rezipienten jeweils den Bildschirm fixie-

ren. Die Ergebnisse zeigen einerseits, dass die Rezi-

pienten nicht dauernd auf den Bildschirm schauen

müssen und den Inhalt trotzdem verstehen kön-

nen. Spezifische „Viewing styles“ werden aber of-

fensichtlich von genrespezifischen inhaltlichen

Merkmalen beeinflusst. So werden beispielsweise

Filme und Nachrichten jeweils kürzer fixiert als

Comedys und Werbung. Dies könnte damit zu tun

haben, dass es den Rezipienten bei den erstge-

nannten Genres leichter fällt, „Sinn“ zu konstru-

ieren. Andererseits wurde gezeigt, dass die Bin-

dung von Aufmerksamkeit unter anderem von in-

haltlichen Merkmalen (i. S.v. Dramaturgie) aufein-

ander folgender Szenen abhängt. Im Hinblick auf

die Bedeutung von Sendungsübergängen für den

Audience-Flow fand Schneider in seiner Studie

heraus, dass – neben weiteren Faktoren (wie z. B.

Blockprogrammierung) – offensichtlich kurze und

schnelle Sendungswechsel die Zuschauer eher „bei

der Stange“ halten als lange und langsame. Mög-

liche Optimierungsanstrengungen durch formale

Gestaltung sind allerdings nutzlos, wenn die Zu-

schauer die gezeigten Inhalte ablehnen. So be-

obachteten Heuvelman und andere in einer nieder-

ländischen Studie ausgeprägteres Vermeidungsver-

halten bei Inhalten, die die Zuschauer irritierten

oder gar schockierten. Negative Bewertungen erhiel-

ten insbesondere Spielshows, Quiz- und Reality-

formate und sexuelle Inhalte, aber auch Gewalt-

darstellungen.
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I n der vorliegenden Studie untersuchte der Autor,

ob Mediennutzungsstile medienübergreifend

(transmedial) sind. Er geht dabei von kognitions-

psychologischen Überlegungen aus, wonach – ver-

einfacht gesagt – die Ausbildung von Mustern bzw.

Gewohnheiten Entscheidungen im Alltag erleich-

tern. Solche Automatisierungen helfen vor allem

dann, wenn die Anzahl an Entscheidungsalterna-

tiven (hier z. B. das Ausmaß verfügbarer Medien-

angebote) sehr hoch ist. 382 Personen im Alter

zwischen 14 und 65 Jahren wurden nach ihren Nut-

zungsstilen im Hinblick auf Tageszeitung, Zeit-

schrift, Fernsehen und Internet befragt. Sie sollten

unter anderem angeben, wie häufig und regelmä-

ßig sie bestimmte Angebote in verschiedenen Me-

dien auswählen (z. B. feste Tageszeiten, gewohnheits-

mäßige Nutzung), wie die Nutzung „innerhalb“

eines Mediums aussieht (z. B. Umschalthäufigkeit

beim Fernsehen; Umherblättern in einer Zeitschrift),

wie Selektionsentscheidungen getroffen werden

(z. B. Spontaneität bei der Angebotsauswahl) und

welche Funktion die Auswahlentscheidungen erfül-

len (z. B. Verschaffen eines Überblicks durch Um-

herschalten). 

Die Befunde zeigen zunächst substantielle Über-

einstimmungen hinsichtlich der Selektionsmuster

in den vier Medien: Wer zum Beispiel beim Fernse-

hen häufig umschaltete, blätterte auch häufig in

Zeitschriften und Zeitungen „nur so herum“. Als

medienübergreifend erwies sich auch die Art der

Selektion. Wenn Rezipienten Medienangebote eher

spontan und wenig geplant auswählen, so ist dies

in allen vier Medien wahrscheinlich. Auch die Ver-

meidung von Werbung ist ein Verhalten, das nicht

nur auf ein bestimmtes Medium beschränkt ist.

Und schließlich: Rezipienten nutzen die Medien

entweder aufmerksam und konzentriert oder ober-

flächlich und wenig stringent: Wer also zum Bei-

spiel Sendungen im Fernsehen häufig abbricht

bzw. nicht zu Ende schaut, tendiert auch beim Zeit-

schriftenlesen oder bei der Internetnutzung zum

häufigeren Abbruch des gerade genutzten Ange-

bots.

Die Ergebnisse legen die Schlussfolgerung

nahe, dass Menschen medienübergreifende Nut-

zungsstile entwickeln, mit denen sie die vielfäl-

tigen Angebote „bewältigen“. Solche so genannten

transmedialen Nutzungsstile (TMNS) beinhalten

die Häufigkeit des Angebotswechsels und damit

verbunden die Art und Weise, wie die Medien

funktionalisiert werden. Es ist davon auszugehen,

dass sie sich im Laufe einer Mediensozialisation

herausbilden und mehr oder weniger unbewusst

realisiert werden. Dies legt zumindest die Studie

von Wagner und anderen (2004, siehe Literturliste)

nahe, in der Nutzungsstile nach inhaltlichen Ge-

sichtspunkten unter dem Stichwort „Medienkon-

vergenz“ untersucht wurden. Interessant ist die

Frage, wie stabil solche Nutzungsstile sind und von

welchen individuellen Voraussetzungen sie geprägt

sind. Anwendungsrelevanz haben diese Befunde

hinsichtlich der Beschreibung und vor allem Pro-

gnose des Verhaltens von Mediennutzern, so zum

Beispiel bei der Planung crossmedialer Kampag-

nen.

Diskussionen über die Frage nach der Zuwen-

dung zum Fernsehen bewegen sich zwischen

zwei Polen: Wählen die Zuschauer Programme in-

tentional und rational auf der Basis bestimmter

Gratifikationserwartungen oder sind Programment-

scheidungen eher unbewusst und habituell? Aus

einer alltags- und handlungstheoretischen Perspek-

tive wurde in der vorliegenden Studie untersucht,

wie Fernsehen in das Alltagshandeln von Men-

schen eingebunden ist, welche Funktion(en) es dort

erfüllt und wie aktuelle lebensweltliche Bedingun-

gen Selektionsentscheidungen und Fernsehnutzung

beeinflussen. Dazu wurden insgesamt 225 Paare in

den Niederlanden befragt. Über persönliche Inter-

views, Fragebögen und Tagebuchaufzeichnungen

wurden unter anderem die Tätigkeiten im Tages-

verlauf (pro Viertelstunde), die Mediennutzung (TV,

Radio, Printmedien) und die Anwesenheit anderer

Personen erhoben. 

Im Durchschnitt begannen die Befragten um

18.00 Uhr fernzusehen. Für die meisten Personen

stellte man eine oder zwei Seh-Episoden fest, drei

oder vier an einem Tag waren dagegen relativ sel-

ten. Das Fernsehen wurde entweder alleine oder

mit Familienmitgliedern genutzt, mit familien-

externen Personen fand Fernsehkonsum dagegen

kaum statt. Fernsehnutzung war wahrscheinlicher

bei Tätigkeiten, die die Aufmerksamkeit der Perso-

nen wenig beanspruchten (z. B. Essen, Trinken,

Aufräumen), als bei Tätigkeiten, die Konzentration

erfordern (z. B. Hobby, Hausarbeit). Darüber hinaus

zeigte sich, dass das Fernsehnutzungsverhalten mit

den Partnern bzw. Familienmitgliedern zeitlich syn-

chronisiert wurde. Dies gilt sowohl für das Ein- als

auch für das Ausschalten des Fernsehgerätes. 

Die Studie zeigt nach Ansicht der Autoren, dass

Fernsehen als eine Art soziales Handeln in den All-

tagsablauf von Familien integriert ist. Dabei finden

Synchronisationsprozesse mit den weiteren Fami-

lienmitgliedern statt, das heißt, dass die Entschei-

dung für oder gegen eine Sendung nicht mehr

autark, sondern in Absprache mit anderen Perso-

nen verläuft. Fernsehen kann in diesem Fall als ge-

teilte Aktivität betrachtet werden. Weitere Daten

zeigen, dass sich Selektion und Funktion verän-

dern, wenn alleine ferngesehen wird. Häufig wird

es – wenn keine anderen Personen anwesend sind

– als Substitution für soziale Situationen genutzt.

Welche Auswirkungen hat die Entwicklung und

Etablierung neuer Medientechnologien auf

die Nutzung und Funktion traditioneller Medien?

In der vorliegenden Studie wurden Fernsehen und

Internet miteinander verglichen und untersucht, ob

und wie sich die (allgemeinen) Erwartungen, die

man an diese beiden Medien hat, und die jeweils

in der konkreten Nutzungssituation erhaltenen Be-

lohnungen (Gratifikationen) unterscheiden. Dazu

wurden 190 Probanden zunächst nach ihren gene-

rellen Gratifikationserwartungen gegenüber dem

Fernsehen und dem WWW befragt. Zusätzlich wur-

den bei denselben Untersuchungsteilnehmern mit
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transmedialen
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Hilfe der so genannten Experience Sampling Me-

thod (ESM) situative Gratifikationen gemessen: Die

Teilnehmer wurden mit Hilfe von Pagern „an-

gepiept“ und sollten dann ihre aktuelle Mediennut-

zung, die Gründe der Medienzuwendung und die

aktuell erhaltenen Gratifikationen angeben. 

Hinsichtlich der allgemeinen Gratifikationserwar-

tungen wurde das Fernsehen auf allen Dimensio-

nen besser bewertet als das WWW: Es eigne sich

nach Ansicht der Befragten zum Zeitvertreib, zur

Unterhaltung und Entspannung sowie zur Orientie-

rung und zur Selbsterfahrung besser als das WWW.

Fragte man mit Hilfe der ESM jedoch nach den

Gratifikationen in konkreten Nutzungssituationen,

so zeigte sich ein anderes Bild: Fernsehen wurde

nur noch für den Bereich „Entspannung“ besser be-

wertet, für die Dimension Information/Orientie-

rung fand man für das WWW die besseren Werte.

Für die Motivdimensionen Zeitvertreib und Unter-

haltung ergaben sich hinsichtlich der aktuell erhal-

tenen Gratifikationen kaum Unterschiede. 

Fernsehen hat in den Augen der Konsumenten

noch immer das Image eines Allround-Mediums,

das eine Reihe von Bedürfnissen am besten erfül-

len kann. Unabhängig von diesem Image zeigen sich

jedoch in konkreten Nutzungssituationen gleich-

wertige funktionale Alternativen zum Fernsehen.

Geht es beispielsweise darum, sich zu orientieren

bzw. sich zu informieren, so sind die Gratifikatio-

nen, die das WWW den Nutzern bietet, dem Fern-

sehen durchaus ebenbürtig.

Ob und wie sehr sich ein Mediennutzer einer

Nachricht zuwendet, hängt nach dem so ge-

nannten Information Utility Modell unter anderem

davon ab, für wie nützlich er die Nachricht für sich

selbst betrachtet. Dies wiederum wird beeinflusst

von 1. dem empfundenen Ausmaß der zu erwarten-

den Konsequenzen des Ereignisses, über das be-

richtet wird („Magnitude“), 2. der empfundenen

Wahrscheinlichkeit der eigenen Betroffenheit („Likeli-

hood“) und 3. der zeitlichen Nähe der Konsequen-

zen („Immediacy“). Wenn diese drei Merkmale je-

weils hoch ausgeprägt sind, wenden sich Rezipien-

ten den Nachrichten über entsprechende Ereignisse

länger zu. 

In der vorliegenden Studie sollte geklärt wer-

den, inwieweit auch die wahrgenommene Selbst-

wirksamkeit („Efficacy“) der Rezipienten als Ein-

flussvariable für die Zuwendung zu Nachrichten

relevant ist. In einem Laborexperiment wurden

309 Personen im Durchschnittsalter von 22 Jahren

mit einem Online-Nachrichtenmagazin konfron-

tiert, das systematisch variierte Artikel enthielt.

Neben hoher bzw. niedriger Ausprägung der Merk-

male „Magnitude“, „Likelihood“ und „Immediacy“

(siehe oben) enthielten sie entweder einen Hinweis,

dass keine Möglichkeit besteht, den in der Nach-

richt beschriebenen Schaden abzuwenden (= nied-

rige Selbstwirksamkeit) oder einen Hinweis, dass

ein Schaden durch eigenes Verhalten leicht abge-

wendet bzw. verhindert werden kann (= hohe

Selbstwirksamkeit). Mit Hilfe einer speziellen Soft-

ware wurden – von den Probanden unbemerkt –

die Zuwendungszeiten zu den unterschiedlichen

Artikeln festgehalten. Dabei bestätigten sich frühe-

re Befunde, dass je deutlicher, wahrscheinlicher

und näher ein negatives Ereignis (jeweils hohe

Ausprägungen von „Magnitude“, „Likelihood“ und

„Immediacy“) war, desto länger beschäftigten sich

die Nutzer mit der Nachricht (i.S.v. Lesezeit). Da-

rüber hinaus ergab sich ein hoch-signifikanter Ef-

fekt der Variable Selbstwirksamkeit („Efficacy“):

Sowohl die tatsächliche (d. h. objektiv gemessene)

als auch die von den Teilnehmern berichtete Zu-

wendung zur Nachricht war höher, wenn in den

Artikeln beschrieben wurde, wie die Menschen mit

potenziellen Gefahren bzw. Ereignissen umgehen

können.

Die Ergebnisse dieser Studie können zur Erklä-

rung von Vermeidungsverhalten bei negativen Nach-

richten beitragen: Wenn nicht darüber informiert

wird, wie man mit negativen Konsequenzen von

Ereignissen umgehen kann, das heißt, die Selbst-

wirksamkeit der Rezipienten nicht angesprochen

wird und sie quasi mit einer schlechten Nachricht

„alleine gelassen“ werden, ist Vermeidungsverhal-

ten wahrscheinlicher. Insofern ist darüber nachzu-

denken, wie beispielsweise auch in Nachrichten-

und Informationssendungen des Fernsehens Hin-

weise gegeben werden können, die die Selbstwirk-

samkeit der Rezipienten unterstützen.

Welchen Einfluss haben die Länge und die

„Geschwindigkeit” eines (Nachrichten-)Beitrags

auf das Nutzungs- bzw. Umschaltverhalten von

Fernsehzuschauern? Diese Frage wurde vor dem

Hintergrund des so genannten Limited capacity

model of mediated message processing (LCMMMP)

experimentell untersucht. 47 Personen im Durch-

schnittsalter von 20 Jahren und 63 Personen im

Alter von durchschnittlich 44 Jahren nahmen an

der Studie teil. Sie sahen ungefähr 15 Minuten

lang fern und hatten per Fernbedienung die Mög-

lichkeit, zwischen vier Programmen zu wählen, die

jeweils Lokalnachrichten, gemischt mit Werbung

und Programm-Teasern, ausstrahlten. Die Nachrich-

ten unterschieden sich systematisch a) hinsichtlich

der Länge der Beiträge (15 bis 83 Sekunden oder

40 bis 185 Sekunden und b) hinsichtlich der Pro-

duktionsgeschwindigkeit der Beiträge (durchschnitt-

lich sieben oder durchschnittlich vier Schnitte pro

30 Sekunden). Das Nutzungs- bzw. Umschaltverhal-

ten wurde von den Rezipienten unbemerkt von

einem Computer registriert. Aufmerksamkeit und

Ausmaß der Informationsverarbeitung wurden mit

Hilfe physiologischer Messungen während sowie

Erinnerungsabfragen nach der Nutzung festgehal-

ten. 

Kurze und schnell geschnittene Beiträge erziel-

ten zwar die höchsten (physiologischen) Erregungs-

werte, wurden aber insgesamt am schlechtesten er-

innert. Auch lange und langsam geschnittene

Beiträge wurden schlechter erinnert, darüber hin-

aus waren sie kaum (physiologisch) anregend. Da-

gegen wurden lange, schneller geschnittene Beiträ-

ge am besten behalten. Die Wahrscheinlichkeit des

Knobloch-
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Kanalwechsels war immer dann hoch, wenn die

Zuschauer wenig kognitive Verarbeitungsenergie

investierten, also bei langen und langsamen Beiträ-

gen, aber auch bei schnell geschnittenen. Bei kur-

zen, langsam geschnittenen Beiträgen war die Häu-

figkeit des Kanalwechsels ebenfalls geringer. Die

jüngeren Zuschauer wurden von der Länge und

Geschwindigkeit der Beiträge stärker beeinflusst

als die älteren.

Schnellere Beiträge wurden, vor allem von den

jüngeren Testteilnehmern, subjektiv insgesamt bes-

ser bewertet als langsamere. Für die Persistenz der

Nutzung scheint sich die Schnelligkeit allerdings

nur dann positiv auszuwirken, wenn die Beiträge

insgesamt länger sind. Bei kurzen Beiträgen

kommt es zwar möglicherweise zu erhöhter phy-

siologischer Aktiviertheit und damit auch erhöhter

Aufmerksamkeit. Wenn dadurch jedoch die Infor-

mationen insgesamt weniger gut kognitiv verarbei-

tet werden können, motiviert dies verstärkt den

Kanalwechsel – das Gesehene macht dann offen-

sichtlich keinen „Sinn“.

Blicke auf das Fernsehgerät dauern im Durch-

schnitt kaum länger als zehn Sekunden. Je län-

ger sie dauern, desto größer ist die Wahrscheinlich-

keit, dass sie über einen längeren Zeitraum auf-

rechterhalten werden. Dieses Phänomen wird „At-

tentional inertia“ (etwa: „Aufmerksamkeitsträgheit“)

genannt. Man erklärt es mit zunehmend höherem

kognitiven Engagement bei steigender Zuwen-

dungsdauer, gepaart mit zunehmendem Verständ-

nis für die beobachteten Inhalte. In der vorliegen-

den Studie wurde untersucht, wovon es abhängt,

wie lange sich Zuschauer einem TV-Inhalt zuwen-

den, bis sie den Blick wieder davon lösen. 152 Per-

sonen wurden beim Fernsehen in einer Laborsitua-

tion mit der Videokamera gefilmt. Das Programm

war aus Serien, Werbung und Nachrichten mit üb-

lichen Programmübergängen zusammengesetzt. Er-

fasst wurden Häufigkeit und Länge der Fixierun-

gen des Bildschirms. Außerdem wurde die Stim-

mungslage der Probanden (z. B. Stress, Müdigkeit),

ihre „Need for Cognition“ (allgemeines Bedürfnis

nach kognitiver Auseinandersetzung) und ihre Prä-

ferenzen für bestimmte TV-Genres erhoben. 

46 Prozent aller erfassten Fixierungen dauerten

weniger als 1,5 Sekunden, weitere 31 Prozent wa-

ren zwischen 1,5 und 5,5 Sekunden lang. 12 Pro-

zent der Fixierungen dauerten zwischen 5,5 und 

15 Sekunden, und nur jeder zehnte Blick war län-

ger als 15 Sekunden. Zählte man die Blicke zu-

sammen, so zeigte sich, dass die verschiedenen

Programmteile unterschiedlich lange betrachtet

wurden: Von den Nachrichten und den narrativen

Programmteilen wurde mit durchschnittlich 29

bzw. 27 Prozent insgesamt mehr gesehen als von

der Werbung (15 %). Kurze Fixierungen waren häu-

figer bei Filmen, bei Nachrichten und Programm-

übergängen als bei Comedys und Werbung. Dies

war relativ unabhängig von individuellen Stim-

mungslagen und/oder Programmpräferenzen. 

Beim Fernsehen muss der Bildschirm offen-

sichtlich gar nicht dauernd fixiert werden, um den

Inhalten zu folgen. 

In dieser Studie ging es um die Frage, welche for-

malen und inhaltlichen (dramaturgischen) Ge-

staltungsmerkmale von Fernsehprogrammen die

Aufmerksamkeit der Zuschauer binden. Vor dem

Hintergrund der Theorie des „Attentional Inertia“

(= „Aufmerksamkeitsträgheit“, vgl. die Studie von

Hawkins und anderen) wurden in einem Experi-

ment mit 152 Personen die Aufmerksamkeitsspan-

nen, das heißt die Länge der Blicke auf den Bild-

schirm, mit Hilfe von Videoaufzeichnungen erfasst.

Die Probanden sahen unterschiedliche Programme,

die dramatische Inhalte, Comedys, Nachrichten

und Werbeunterbrechungen enthielten. Untersucht

wurde, inwieweit sich die Aufmerksamkeit über

Sendungswechsel hinweg (z. B. wenn Nachrichten

einer Comedy folgten, sog. „Between-program boun-

daries“) sowie über inhaltliche Wechsel („episodes“)

innerhalb der Programme (sog. „Within-program

boundaries“) hinweg, aufrechterhielten. Solche Epi-

sodenwechsel wurden kategorisiert in „Outcome-

embeddings“ (in der nächsten Episode wurde die

Auflösung einer Handlung gezeigt), „Ending-em-

beddings“ (die Handlung wechselte komplett) und

„Then/meanwhile-embeddings“ (Zeitsprünge in einer

fortlaufenden Handlung). 

Eine durchschnittliche Zuwendung zum Bild-

schirm („Look“) dauerte knapp 8,5 Sekunden, und

je länger eine Zuwendung vor einem formalen

oder inhaltlichen Wechsel („Boundary“) dauerte,

desto höher war die Wahrscheinlichkeit, dass der

Blick auf den Bildschirm über den Wechsel hinaus

fortdauerte. Dieser Effekt war bei Wechseln inner-

halb von Sendungen insgesamt stärker als bei

Wechseln zwischen verschiedenen Sendungen.

Dabei zeigten sich allerdings deutliche Unterschie-

de zwischen den Genres. Bei Filmen wurde die

Aufmerksamkeit stärker durch „Outcome-embed-

dings“ gebunden, das heißt, wenn in einer nachfol-

genden Episode die Auflösung einer Handlung der

vorangegangenen Episode zu erwarten war. Bei

Comedys und Nachrichten war dies jedoch nicht

der Fall – hier fand man die stärksten Effekte bei

so genannten „Then/meanwhile-embeddings“.

Es gibt offensichtlich unterschiedliche Arten

von Aufmerksamkeitszuwendung: 1. Der Blick auf

den Bildschirm wird durch dramaturgische Fakto-

ren aufrechterhalten, und zwar dann, wenn die Zu-

schauer einer Handlungsauflösung folgen, die sich

in einer Episode ankündigt. Damit geht wahr-

scheinlich ein höheres (kognitives) Involvement

einher. 2. Aufmerksamkeit kann auch durch die

Variabilität der Darstellung „gefesselt“ werden, was

eher einem Bedürfnis nach „Zerstreuung“ entge-

genkommt und ein eher allgemeines Nutzungs-

motiv (Aufrechterhaltung von Anregung) zufrie-

denstellt. Bei Programmwechseln ist die Gefahr,

dass Aufmerksamkeit verloren geht, größer, was

auf die Bedeutung von Programmübergängen für

die Aufmerksamkeit und für den Audience-Flow

hinweist (vgl. auch Studie von Schneider).
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Welche Auswirkungen hat die Gestaltung von

Sendungsübergängen auf die Programmwahl

der Zuschauer bzw. den so genannten Zuschauer-

fluss („Audience-Flow“)? In der vorliegenden Stu-

die wurde insbesondere untersucht, wie sich die

Länge und die „Geschwindigkeit“ von Sendungs-

übergängen auf den Zuschauerfluss auswirkt und

ob es dabei Unterschiede zwischen verschiedenen

Genres gibt. Dazu wurden zunächst insgesamt 430

Sendungsübergänge in deutschen Fernsehprogram-

men (bestehend aus dem Abspann der Sendung A,

den Elementen zwischen den Sendungen sowie

dem Vorspann von Sendung B) inhaltsanalytisch

betrachtet und ein Sendungsübergangsindex be-

rechnet. Für jeden Sendungsübergang wurden auf

der Grundlage der zugehörigen telemetrischen Da-

ten die Anteile identischer Zuschauer berechnet. 

Es zeigte sich, dass hoch beschleunigte Sen-

dungsübergänge, speziell schnelle Sendungsenden,

insbesondere aber kurze Zeitspannen bis zum Be-

ginn des nächsten Programms, mit höheren Antei-

len identischer Zuschauer einhergingen. Auch

wenn Sendungsübergänge zwischen Sendungen

des gleichen Genres lagen, war die Wahrscheinlich-

keit geringer, dass die Zuschauer weg- oder aus-

schalteten. Höhere Zuschauerverluste wurden ge-

funden, wenn zeitgleiche und/oder genregleiche

Sendungsbeginne auf anderen Programmen statt-

fanden. Während jüngere Zuschauer (14 bis 29

Jahre) insgesamt die geringsten Anteile identischer

Zuschauer aufwiesen, waren diese in der ältesten

Zuschauergruppe (ab 50 Jahre) am höchsten. 

Wie werden Programminhalte vom Publikum

beurteilt? Was sind Fernsehzuschauer noch

bereit zu tolerieren und welche Inhalte lehnen sie

ab? Im Rahmen einer telefonischen Umfrage wur-

den knapp 500 niederländische Erwachsene zu

ihrer Meinung befragt. Sie sollten unter anderem

angeben, welche Fernsehinhalte sie irritierend,

schockierend oder nicht tolerierbar fanden bzw.

finden. Die Ergebnisse zeigen, dass 80 Prozent der

niederländischen Zuschauer das Programm zumin-

dest manchmal irritierend finden – 23 Prozent da-

von sogar oft. 65 Prozent waren der Meinung, dass

das Programm manchmal schockierend sei und 

20 Prozent sagten aus, dass sie bestimmte Pro-

gramme nicht tolerieren. Vor allem Spielshows,

Quiz- und Realityformate erhielten kritische Be-

wertungen. In die Kategorie „nicht tolerierbar“ fie-

len vor allem Angebote, in denen sexuelle Darstel-

lungen zu sehen waren. Zur Kategorie „schockie-

rend“ fielen den Probanden vor allem Beiträge in

Nachrichten ein. Auch Darstellungen von Gewalt

wurden häufig kritisiert – sie seien vor allem

„schockierend“. Bemängelt wurde darüber hinaus

die Trivialität und schlechte Qualität von Sendun-

gen. Eher Frauen, ältere Zuschauer und höher Ge-

bildete äußerten sich kritisch über das Programm.

Ebenso zeigte sich, dass die „Fans“ privater Anbie-

ter weniger Grund zur Kritik hatten. 

Die Studie zeigt, dass es aus der Sicht von Pro-

grammplanern durchaus Sinn machen kann, nicht

nur die Zuwendungs-, sondern auch die Vermei-

dungsmotive der Zuschauer zu erforschen (vgl. z. B.

Fahr & Böcking, 2005 oder Wolling, 2004).
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