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Die medienpsychologische Forschung zeigt, dass
zwischen Information und Unterhaltung keine
klare Grenze mehr gezogen werden kann. Nach-
richten informieren die Rezipienten nicht nur, son-
dern sie unterhalten sie unter gewissen Umstén-
den auch (siehe die Studie von Kleemans, Hend-
riks Vettehen, Eisinga und Beentjes, 2014). Unter-
haltungsangebote ermdglichen den Rezipienten
Ablenkung und Ausgleich und konnen gleichzeitig
nachhaltig zu Wissens- und Verhaltensanderungen
beitragen. Es lohnt sich daher, die Informationsver-
arbeitungsprozesse néher zu betrachten, die fiir
unterschiedliches Rezeptionserleben und daraus
resultierende Effekte verantwortlich sind. Lewis,
Tamborini und Weber (2014) gehen davon aus, dass
Unterhaltung auf zwei unterschiedlichen Wegen
zustande kommt (,,Dual-Process-Modell“): Einer-
seits fiihren eher schnelle, automatische und as-
soziative Prozesse zu Vergniigen, andererseits gibt
es eine eher langsame, reflektierende Verarbei-
tung, die die Gratifikation Wertschatzung erzeugt.
Anspruchsvolle Inhalte, die die Rezipienten heraus-
fordern (z.B. moralische Dilemmata) machen den
letztgenannten Weg der Informationsverarbeitung
wahrscheinlicher. Neben inhaltlichen Aspekten iiber
die die Zuschauer nachdenken konnen, spielt es laut
der Studie von Bartsch, Kalch und Oliver (2014)
eine wichtige Rolle, dass die Rezeptionserfahrung
mit spezifischen emotionalen Zustdnden einher-
geht, ndmlich mit moderater Aufregung und ge-
mischten Gefiihlen. Das Gefiihl, ,bewegt zu sein®,
ist offensichtlich entscheidend fiir eine nachhaltige
positive Unterhaltungserfahrung. Unter diesen Um-
sténden verarbeiten Rezipienten auch politisch und/
oder gesellschaftlich relevante Inhalte intensiver
(vgl. die Studie von Bartsch und Schneider, 2014).
Dass eine solche Art der Unterhaltung nicht nur
anstrengend, sondern auch funktional im Sinne von
Erholung ist, zeigt die Studie von Rieger, Reinecke,
Frischlich und Bente (2014): Inhalte, (iber die man
nachdenken kann, intensivieren Gefiihle von Kont-
rolle und Stérke und wirken sich auf diesem Weg
positiv auf das psychologische Wohlbefinden aus
(vgl. auch die theoretischen Uberlegungen von
Slater, Johnson, Cohen, Comello und Ewoldsen,
2014; siehe Literaturliste).

Mediennutzung kann in Bezug auf die Erholungs-
funktion aber auch kontraproduktiv sein. Spezifi-
sche Zustande der Erschopfung fiihren, insheson-
dere bei der Nutzung einfacher Unterhaltungsan-
gebote, zu einer eher negativen Interpretation des
eigenen Medienkonsums und zu einer Verschlech-
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terung des psychologischen Wohlbefindens (vgl. die
Studie von Reinecke, Hartmann und Eden, 2014).
Ebenso stellt die Nutzung von sozialen Netzwerken
und Onlinevideos in dieser Hinsicht eine Heraus-
forderung fiir die Selbstkontrolle dar (vgl. die Stu-
die von Panek, 2014). Fiir die personliche Psycho-
hygiene ist es eher ungiinstig, wenn Zuschauer sich
mit den im TV gezeigten Protagonisten vergleichen.
Nabi und Keblusek (2014) konnten in ihrer Studie
zeigen, dass soziale Vergleichsprozesse (z.B. im
Kontext von Schonheits-Reality-Shows) mit nega-
tiven Emotionen wie Neid verbunden sind. Die Er-
fahrung eigener Defizite und die daraus resultie-
rende Unzufriedenheit mit dem eigenen Korper
war auch das Ergebnis einer Studie zur Nutzung
von Programmen, die attraktive Frauen mittleren
Alters présentieren (z.B. ,Desperate Housewives®,
»Cougar Town*“; vgl. die Studie von Hefner und an-
deren, 2014; siehe Literaturverzeichnis). Das Aus-
maB der Identifikation der Zuschauer mit den TV-
Figuren scheint dabei eine wichtige Rolle zu spie-
len, und zwar sowohl fiir das Ergebnis des sozialen
Vergleichs als auch fiir daraus resultierende Hand-
lungsintentionen (vgl. die Studie von Bond und
Drogos, 2014).

nterhaltung kann mit zwei unterschiedlichen

Erfahrungen einhergehen: Zum einen kénnen
Rezipienten Vergniigen (,Enjoyment”) im Sinne von
purer positiver Emotion empfinden. Zum anderen
konnen sie Wertschatzung (,Appreciation“) erleben,
ein Gefiihl, bei dem die Bedeutung des Medien-
inhalts und gemischte Emotionen eine besondere
Rolle spielen. Nach Ansicht der Autoren sind dafiir
unterschiedliche kognitive Prozesse bei der Rezep-
tion von Narrationen verantwortlich. Vergniigen
entsteht schnell, spontan und intuitiv. Wertschét-
zung dagegen ist das Resultat eines langsameren,
rationalen und kontrollierten Informationsverarbei-
tungsprozesses, bei dem die Rezipienten ihre ver-
schiedenen Interessen und Bediirfnisse abwégen.
In einer ersten Studie mit 180 Teilnehmern (mittle-
res Alter: 20 Jahre) wurden die Probanden mit Ge-
schichten konfrontiert, die einen moralischen Kon-
flikt erzéhlten, der unterschiedlich beendet wurde.
In einer Version |dste sich der Konflikt positiv auf und
es entstand kein moralisches Dilemma (,,all positi-
ve“). In einer zweiten Version fand der Konflikt ein
negatives Ende (,all negative®) fiir die Protagonis-
ten und verletzte damit eindeutig die moralische
Erwartung der Rezipienten. In der dritten Version
(,mixed positive®) wurde der Konflikt zwar gelost,
jedoch nicht ohne Schaden fiir die Protagonisten,
die fiir die Rettung der gesamten Gruppe ein gro-
Bes individuelles Opfer bringen mussten. Wéahrend
also in Version 3 das moralische Dilemma im Vor-
dergrund stand, zeigten die beiden anderen Versi-
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onen eine eindeutig positive oder negative Losung.
Wie sich herausstellte, brauchten die Probanden
bei der dritten Version signifikant langer, um sich
ein Urteil Giber die Geschichte zu bilden als die Per-
sonen, die Version 1 (,all positive“) gesehen hatten.
Zwischen Version 3 (,mixed positive®) und Version 2
(,all negative) gab es keinen Unterschied. Frauen
waren insgesamt schneller in ihrer Bewertung als
Ménner.

In einer zweiten Studie (n=117) mit dem glei-
chen Untersuchungsmaterial erhielt Version 1 (,all
positive“) die hochsten Bewertungen auf der Skala
Vergniigen, das heiBt, die Probanden hatten bei
dieser Version am meisten Freude, SpaB und eine
gute Zeit. Version 3 (,mixed positive“) wurde da-
gegen auf der Skala Wertschatzung am hdchsten
bewertet, also als bedeutsam, bewegend und zu
Gedanken anregend beurteilt. Version 2 (,,all nega-
tive*) wurde am schlechtesten beurteilt und hatte
somit den geringsten Unterhaltungswert. Die Be-
funde sprechen nach Ansicht der Autoren fiir das
Dual-Process-Modell, wonach Unterhaltung zwei
unterschiedliche psychologische Prozesse impli-
ziert, namlich einerseits das schnelle Vergniigen
und andererseits die durch Reflexion ausgeldste
Wertschétzung. Ausschlaggebend dafiir, welches
Unterhaltungserleben sich einstellt, ist unter ande-
rem, ob die Geschichte moralische Dilemmata ent-
halt und wie diese prasentiert und schlieBlich auf-
geldst werden.

ewegt sein ist eine emotionale Reaktion, die

durch eine moderate Anspannung, ein deutli-
ches AusmaB an Empathie sowie durch gemischte
bis negative Gefiihle (z.B. Trauer) gekennzeichnet ist.
Bewegt sein konnen beispielsweise die Zuschauer
von dramatischen Filmen, die menschliche Schick-
sale thematisieren. Dieser emotionale Zustand regt
meist dazu an, liber die gezeigten Inhalte nachzu-
denken. Im Rahmen eines Experiments sahen 123
Teilnehmer im Durchschnittsalter von 23 Jahren
einen sechseinhalbminiitigen Ausschnitt aus dem
preisgekronten Kurzfilm ,Die rote Jacke®, der die
tragische Geschichte der Begegnung zweier Prot-
agonisten erzahlt. In einer Version enthielt der Film
einen bewegenden Soundtrack, der in einer zweiten,
ansonsten identischen, Version fehlte. Anschlie-
Bend wurden die Probanden gebeten, iber ihre
Gedanken und Gefiihle zu berichten und den Film
zu bewerten. Die Version des Films mit bewegen-
der Musik filhrte vermehrt zu reflexiven Gedanken
(z.B. ,wenn ich an X’s Stelle gewesen wére, hitte
ich so und so gehandelt”) und wurde positiver be-
urteilt als die Version ohne Musik. Die Bewertungs-
unterschiede kamen durch eine spezifische Qualitat
der emotionalen Reaktion wahrend der Rezeption
zustande, ndmlich moderate Erregung, negative
Valenz, gemischte Gefiihle und das Gefiihl, bewegt
zu sein.

Die vorliegende Studie leistet einen Beitrag zur
Erklarung der Frage, welche emotionalen und kog-
nitiven Prozesse am freudvollen Unterhaltungs-
erleben beteiligt sind. Die Gratifikationen fiir den
Zuschauer bestehen offensichtlich unter anderem
in den weiter- und tiefergehenden Gedanken, die
man sich Uber das dargestellte Thema macht.
Dazu ist es notwendig, den Zuschauer emotional zu
bewegen. Sicherlich sollte aber der gezeigte Inhalt
liberhaupt Anlass zu weiterfiihrenden Gedanken
bieten. Handelt es sich dabei um politisch oder ge-
sellschaftlich relevante Inhalte, wie in den hier
vorliegenden Studien, kann Unterhaltung dazu bei-
tragen, das Interesse der Konsumenten sowie die
Suche nach weiteren Informationen zu stimulieren.
Maglicherweise konnen so auch gezielt spezifische
Kampagnen unterstiitzt werden.

ann durch emotionale Unterhaltung politisches

Wissen gefordert werden? Die Autoren argu-
mentieren, dass es darauf ankommt, mit welcher
Motivation sie rezipiert wird und ob eine intensive
Informationsverarbeitung und kognitive Auseinan-
dersetzung mit den dargebotenen Inhalten stimu-
liert wird. Sie fiihrten zwei Studien durch, um ihre
Annahmen zu testen. 165 Personen (Altersdurch-
schnitt: 23 Jahre) sahen zundchst zwei Filmaus-
schnitte mit fiktiven Geschichten iber politisch
relevante Themen (hier: Terrorismus; Gang-Krimi-
nalitat). In einer Version war bewegende Filmmu-
sik enthalten, in der anderen Version fehlte die
Musik. AnschlieBend sollten die Probanden Nach-
richten lesen, die mit den Themen im Film zu tun
hatten. Neben den emotionalen Reaktionen auf die
Filmausschnitte und deren Bewertung (z.B. ,,... hat
mich zum Nachdenken angeregt“) wurde das Inte-
resse an den Nachrichten sowie die dafiir aufge-
wendete Lesezeit erfasst. Wie sich zeigte, wurden
durch die Musikuntermalung vermehrt reflektie-
rende Gedanken ausgel6st, die sich die Probanden
liber den Film bzw. das Thema machten. Vermittelt
wurde dieser Effekt iber das Gefiihl, bewegt zu sein.
Dazu gehorten auch eine gewisse physiologische
Erregung und gemischte Gefiihle wahrend des An-
schauens. Die hohe Anzahl an reflexiven Gedanken
filhrte schlieBlich dazu, dass die Teilnehmer sich
mehr fiir die anschlieBenden Nachrichten interes-
sierten und diesen einen groBen Anteil ihrer Lesezeit
widmeten. In einer zweiten Studie mit 234 Personen
(Altersdurchschnitt: 26 Jahre) wurden Filme (iber
Mikro-Banking so manipuliert, dass man entweder
ein bewegendes personliches Schicksal erfuhr oder
nicht. In Bezug auf die oben genannten abhéngigen
Variablen kam man zu den gleichen Ergebnissen.

Unterhaltung und politische Inhalte sind keines-
wegs unvereinbar. Wenn Rezeptionsmotive bzw.
Gratifikationen einen positiven Charakter haben,
kann die Auseinandersetzung mit den (politischen)
Inhalten des Unterhaltungsangebots stimuliert wer-
den. Entscheidend ist hierfiir der Aspekt, dass die
Rezipienten emotionale Reaktionen zeigen, die als
bewegt sein beschrieben werden konnen (vgl. auch
die Studie von Bartsch, Kalch und Oliver, 2014).
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nterhaltung durch Medien wird in der Regel mit

Genres wie Comedy, Shows, Serien, Spielfilmen
etc. in Verbindung gebracht. Studien zeigen jedoch,
dass Rezipienten auch beim Anschauen von Infor-
mationssendungen und Nachrichten unterhalten
werden. Die vorliegende Studie geht daher der
Frage nach, welche Faktoren auf Seiten der Nach-
richten (z.B. Negativitat, Anregungsgehalt der Dar-
stellung) und welche Merkmale der Rezipienten
(z.B. bewusste Suche nach Sensationen, Alter) ein
solches Unterhaltungserleben bewirken bzw. be-
einflussen. 288 Personen in drei Altersgruppen
(18-26 J., 30-50 J., 60-89 J.) sahen TV-Nachrich-
tenbeitrdge, die in Bezug auf ihre inhaltliche Va-
lenz (negativ vs. neutral) und ihren Anregungsge-
halt (z.B. Schnittfrequenz, Uberblendtechniken,
Einsatz von Musik und Soundeffekten) systema-
tisch variierten. AnschlieBend wurde gefragt, wie
aufregend man den Nachrichtenbeitrag fand (z.B.
,Die Bilder in diesem Beitrag haben mich scho-
ckiert) und fiir wie unterhaltsam man ihn hielt.
Zwischen Anregungsgehalt und Unterhaltung er-
wies sich ein signifikanter Zusammenhang. Dies
bedeutet: Am meisten fiihlten sich die Rezipienten
unterhalten, wenn sie gleichzeitig ein mittleres
AusmaB an Erregung empfanden. Waren die Nach-
richten hingegen wenig an- bzw. aufregend oder
zu aufregend, stellte sich bei den Zuschauern kein
Unterhaltungseffekt ein. Das Anregungsniveau, bei
dem maximale Unterhaltung erreicht wurde, war
bei jlingeren Zuschauern signifikant hoher als bei
alteren Zuschauern. Dieser Unterschied konnte in
der vorliegenden Studie nicht durch stabile Préafe-
renzen fiir starke Reize erklart werden. Vielmehr
gehen die Autoren von einer Art Gewohnungseffekt
aus, das heiBt, komplexere Reizumgebungen sind
fiir dltere Zuschauer weniger attraktiv, weil sie un-
gewohnter sind. Die Ergebnisse zeigen auch, dass
der wahrgenommene Anregungsgehalt weniger von
den Gestaltungsmerkmalen der Nachricht abhing,
sondern von deren inhaltlicher Valenz. Mit anderen
Worten: Weniger die Form, sondern vielmehr der
Inhalt der Nachricht hatte Einfluss auf den Unter-
haltungseffekt. Je negativer die Nachricht war, desto
weniger unterhaltsam war sie.

In der Studie von Beyer und Figenschou (2014)
konnte gezeigt werden, dass sich eine ausgeprégte
Fokussierung auf Individuen oder Gruppen negativ
auf die Aufmerksamkeit der Rezipienten auswirken
kann. Wird deren Geschichte bzw. Schicksal als
Ankerbeispiel fiir ein allgemeines politisches Thema
oder Ereignis (z.B. Immigrationsdebatte) prasen-
tiert, kann das Interesse an und die Aufmerksamkeit
fiir Nachrichten deutlich sinken. In einer repréasen-
tativen Befragung von 1001 Personen in Norwegen
auBerten zwei Drittel Kritik an einer solchen Art der
Berichterstattung. Insbesondere die hohe Frequenz
wurde Kritisiert, mit der ein Thema personalisiert
wurde (49 %), ebenso die Tatsache, dass es (iber-
haupt personalisiert und nicht in angemessener
Breite diskutiert wurde (13 %). Sensationalismus
(8 %) und einseitige Betrachtung des Falles (18 %)
fielen einigen Befragten ebenfalls negativ auf.

Wie hangt der Konsum medialer Unterhaltungs-
angebote mit psychologischem Wohlbefinden
zusammen? Wie funktionieren in dieser Hinsicht
unterschiedliche Arten von Unterhaltung? Auf the-
oretischer Basis aktueller Zwei-Faktoren-Modelle
untersuchten die Autoren, welche Auswirkungen
unterschiedliche Gratifikationserfahrungen auf das
Wohlbefinden stressbelasteter Konsumenten haben.
120 Personen (Altersdurchschnitt: 27 Jahre) mussten
zunéchst schwierige Aufgaben in kurzer Zeit losen
und wurden so unter Stress gesetzt. AnschlieBend
sahen sie Ausschnitte aus Spielfilmen, die — so zeig-
ten Pretests — unterschiedliche emotionale Reak-
tionen hervorriefen, ndmlich positiv, negativ oder
,bedeutsam“. Danach wurden die ausgeldsten
Gratifikationen, Faktoren der Erholung (Entspan-
nung, psychologische Distanzierung und Kontrolle)
sowie Vitalitat (z.B. ,Ich fiihle mich im Moment sehr
wach®) erfasst. Eine Form der Unterhaltungserfah-
rung flihrte zu einem hoheren Niveau von Entspan-
nung sowie groBerer psychologischer Distanzie-
rung vom Stressor (hier: anstrengende Aufgabe).
Letztere war gleichfalls signifikanter Pradiktor fiir
groBere Vitalitit. Eine andere Form von positiver
Unterhaltungserfahrung fiihrte zu einem stirkeren
Geflihl der Kontrolle bzw. der Meinung, die Dinge
im Griff zu haben und meistern zu kdnnen. Durch
beide Formen wurde die Vitalitat der Konsumenten
gesteigert.

Die Funktion von Unterhaltung flir das psycho-
logische Wohlbefinden wird offensichtlich auf zwei
unterschiedlichen Wegen realisiert. Einerseits kann
Stress durch Ablenkung bewaltigt werden, was vor
allem dann der Fall ist, wenn das Medienangebot
verschiedene Bediirfnisse befriedigt bzw. entspre-
chende Gratifikationen wie SpaB und Freude bietet.
Andererseits kann durch Unterhaltung das Geftihl
von Kontrolle und Starke erhoht werden, was eben-
falls der Stressbewaltigung dient. Dieser Wirkme-
chanismus ist wahrscheinlicher, wenn zusatzliche
Bediirfnisse bzw. Gratifikationen (z.B. Einsicht ge-
winnen, Bedeutung erkennen) entstehen. Welcher
Mechanismus wann funktioniert, ist von Medienin-
halten, individuellen Merkmalen (z.B. Erkenntnis-
suche) und situationalen Faktoren (z.B. soziale
Konstellation) abhangig.

Unter welchen Umstdnden hat die Rezeption
medialer Unterhaltungsangebote positive Kon-
sequenzen, wie beispielsweise psychologisches
Wohlbefinden? Und wann treten nach dem Unter-
haltungskonsum eher negative Folgen auf, wie
zum Beispiel Gefiihle von Schuld oder Frustration?
Die Autoren gehen davon aus, dass die Bewertung
des eigenen Medienkonsums dabei eine zentrale
Rolle spielt. Diese Bewertung héngt wiederum von
spezifischen Energiezusténden des Rezipienten ab.
Sind die Ressourcen zur Selbstregulation erschopft,
wird der eigene Medienkonsum eher negativ be-
urteilt, weil er als aufschiebendes Verhalten inter-
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pretiert wird. In der vorliegenden Studie wurden
diese Annahmen in Bezug auf die Nutzung von
Computerspielen und Fernsehinhalten getestet.
471 Personen im Durchschnittsalter von 25 Jahren
nahmen an einer Onlinebefragung teil. Sie wurden
nach ihrer Mediennutzung am Vortag (im Schnitt
2,6 Stunden Videospiele und 1,09 Stunden Fernse-
hen) und nach dem AusmaB der personlichen Er-
schopfung gefragt (z.B. ,Gestern nach der Arbeit/
nach der Schule fiihlte ich mich erschopft). Eben-
falls erhoben wurde, inwiefern die Nutzung von
Computerspielen und Fernsehen dem Aufschieben
anderer Tatigkeiten diente, wie schuldig man sich
deshalb fiihlte und wie ausgepragt das Gefiihl von
Erholung, Vitalitat und Vergniigen nach der Medi-
ennutzung war. Die Auswertung der Daten besta-
tigte die Annahmen: Erschopfung fiihrte dazu, dass
Videospielen bzw. Fernsehen als aufschiebendes
Verhalten bewertet wurde, fiir das man sich schul-
dig flihlte. Diese negative Bewertung flihrte wiede-
rum zu geringeren Gratifikationen im Sinne von
Erholung, Vitalitdt und Vergniigen durch den Medi-
enkonsum. Wie sich weiterhin herausstellte, ent-
schieden sich erschopfte Personen eher fiir hedo-
nistisch geprégte, eher oberflachliche TV-Inhalte
als fiir solche mit gréBerem Tiefgang und intellek-
tueller Anforderung.

Mobile Technologien, zeitversetztes Fernsehen
und das Internet haben die Moglichkeiten der
Mediennutzung in der Freizeit stark erweitert. Gleich-
zeitig stellen sie eine Herausforderung fiir die Kon-
sumenten dar, die entscheiden miissen, wann, wo
und in welchem AusmaB sie die unterschiedlichen
Angebote nutzen mdchten. In der vorliegenden Stu-
die geht es darum, welche Rolle psychologische
Faktoren, wie zum Beispiel Selbstkontrolle, fiir die
Nutzung des vielfaltigen Medienangebots spielen
und wie Konsumenten ihren eigenen Medienkon-
sum beurteilen. Im Rahmen einer Onlinebefragung
wurden 458 Personen im Durchschnittsalter von
19 Jahren zundchst nach ihren Mediengewohn-
heiten gefragt: Wie hdufig nutzen sie soziale Netz-
werke (SNS), das Fernsehen, Onlinevideos, aufge-
nommene Programme (DVR) oder DVDs? Erhoben
wurden auch die individuelle Einschatzung der
Selbstkontrolle (z.B. ,Ich bin gut darin Versuchun-
gen zu widerstehen®) sowie das Gefiihl von Schuld
wéhrend oder nach der Mediennutzung (z.B. ,,Ich
flinle mich schuldig wegen der Zeit, die ich mit
Fernsehen/im Internet verbringe®). Die Befragungs-
teilnehmer verbrachten nach eigenen Angaben pro
Tag im Durchschnitt zwei Stunden und 45 Minuten
mit der Nutzung der oben genannten Medien. Wie
sich zeigte, korrelierte die Selbstkontrolle negativ

mit der Mediennutzung in der Freizeit: Je geringer
die Selbstkontrolle, desto hoher war die Medien-
nutzung. Je haufiger und langer Medien genutzt
wurden, desto groBer waren auBerdem die Schuld-
gefiihle der Probanden. Diese Zusammenhénge zeig-
ten sich allerdings nur fiir die Nutzung von SNS
und Onlinevideos, nicht jedoch fiir die Nutzung von
Fernsehen, DVR und DVD.

Es scheint so, dass insbesondere SNS und On-
linevideos eine Herausforderung fiir die Selbstkon-
trolle darstellen. Die Autoren gehen davon aus,
dass unter anderem die groBe physische Nahe und
zeitliche Verfligharkeit die Anziehungskraft dieser
Medienangebote ausmacht bzw. verstérkt. Der Ver-
suchung widerstehen zu kdnnen oder nicht, war in
der Studie sogar ein besserer Pradiktor fiir die
Nutzung als die von den Befragten genannten Mo-
tive (z.B. ,um mich zu informieren®).

Die Beobachtung und Bewertung von Medien-
akteuren ist haufig mit sozialen Vergleichspro-
zessen verbunden. Die Rezipienten priifen und ur-
teilen, ob sie — vereinfacht gesagt — in bestimmter
Hinsicht besser, genauso gut oder schlechter sind als
die Medienakteure. Daraus kann sich beispiels-
weise der Wunsch ergeben, so sein zu wollen wie die
beobachtete Medienfigur. Die Autorinnen unter-
suchten im Kontext von so genannten Body-Sha-
ping-Shows (z.B. “Extrem schdn” im deutschen
Fernsehen), welche Emotionen die Rezipienten beim
Anschauen solcher Sendungen erleben und wie
diese sich auf eigene Handlungsmotive auswirken.
236 im Schnitt 20-jahrige Personen nahmen an
einer Befragung teil, in der die Nutzung von Schon-
heits-Reality-Shows und die dabei erlebten Emo-
tionen (u.a. Neid, Hoffnung, Trauer) erhoben wur-
den. AuBerdem fragte man nach der Zufriedenheit
mit dem eigenen Koérper und dem Wunsch, ihn
durch chirurgische Eingriffe verandern zu lassen.
Wie sich zeigte, war die Identifikation mit den Pro-
tagonisten eine wichtige Voraussetzung fiir einen
sozialen Vergleich. Und: Je ausgeprégter soziale
Vergleiche angestellt wurden, desto intensiver
waren die wahrend der Sendung erlebten Emotio-
nen Hoffnung und Neid. Gefiihle wie Gliick, Mitleid
und Ekel kamen ebenfalls vor, waren aber weniger
bedeutsam. Fiir den Wunsch, es den Protagonisten
gleichzutun, spielte insbesondere die Emotion
Neid eine wichtige Rolle — sie erwies sich als Ver-
mittler (Mediator) des Zusammenhangs zwischen
sozialem Vergleich und Verhaltensintention.

Vor allem Neid und weniger Hoffnung ist laut
den Befunden der treibende Mechanismus fiir die
Bereitschaft von Zuschauern, ihren Korper veran-
dern zu lassen. Er bewirkt, dass das (negative) Er-
gebnis des sozialen Vergleichs mit Medienfiguren
(d.h., die im TV gezeigte Person ist ,besser®) in
eine entsprechende Handlungsmotivation iiberfiihrt
wird. Dies erhoht die Bereitschaft, seinen Korper
ebenfalls verdndern zu lassen. Gleichzeitig kann
man davon ausgehen, dass diese Form des sozia-
len Vergleichs negative Auswirkungen auf das psy-
chologische Wohlbefinden haben kann.
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Funktionen und Motive der Mediennutzung

u den erfolgreichsten Programmen des Senders

MTV gehort ,Jersey Shore“, eine Scripted-Re-
ality-Show, die Jugendliche in ihrem gemeinsa-
men Urlaub in einem Strandhaus zeigt. Wie eine
von den Autoren durchgefiihrte Inhaltsanalyse
zeigte, ist Sex der wichtigste Inhalt der Serie:
Durchschnittlich etwa jede Minute wurde Sex in
irgendeiner Form verbal oder visuell thematisiert.
In einer zweiten Studie untersuchten die Forscher
daher, ob und wie sich die Rezeption der Serie auf
die Einstellung der Zuschauer zum Thema Sexua-
litdt auswirkte. Man fiihrte eine Onlinebefragung
durch, an der 342 Personen im Alter zwischen 18
und 23 Jahren teilnahmen. Es wurden die Haufig-
keit der Rezeption von ,Jersey Shore“, die Einstel-
lung gegeniiber Sex (z.B. ,Das Leben wére weniger
kompliziert, wenn die Menschen freieren Sex
hétten“), sexuelle Aktivitat sowie Identifikation
(z.B. ,Ich mdchte gerne so sein wie XY*) und para-
soziale Interaktion (z.B. ,XY ist so etwas wie ein
guter Freund fiir mich“) mit Personen in der Sen-
dung erfasst. Die Befunde zeigen einen signifikan-
ten positiven Zusammenhang zwischen der Nut-
zung von ,Jersey Shore“ und einer permissiven
Einstellung gegeniiber Sexualitit. Dieser wurde
sowohl vom Wunsch, so zu sein wie ein Akteur in
der Sendung, als auch von der parasozialen Inter-
aktion mit den Medienakteuren vermittelt.

Die Studie zeigt am Beispiel von ,,Jersey Shore*
mogliche einstellungsrelevante Wirkungen auf, die
fir ahnliche Formate (z.B. ,X-Diaries”, ,Next Ple-
ase“ im deutschen TV) zu (berpriifen wéren. Die
nachgewiesenen Effekte sollten jedoch nicht ge-
neralisiert werden, da sie nur dann auftreten, wenn
die Medienakteure fiir die Zuschauer in spezifi-
scher Weise funktional sind, namlich entweder
eine enge (emotionale) Bindung zu ihnen besteht
und/oder sie als Modell fiir den eigenen Lebens-
entwurf dienen. Wie die Ergebnisse weiterhin zei-
gen, ist dies erwartungsgemaB bei den jiingeren
Zuschauern eher der Fall als bei den &lteren.

Wie hat die Veranderung der Medienlandschaft,
insbesondere die Entwicklung neuer Gerdte
und Zugangsmoglichkeiten, die Nutzung audiovi-
sueller Medieninhalte verandert? Handeln die Kon-
sumenten eher nach Gewohnheit oder wéhlen sie
aufgrund spezifischer Gratifikationserwartungen
die Medien gezielt aus? Dazu befragte man 1559
Personen in drei Altersgruppen (18-30 J., 31-50 J.,
50+ J.). Sie sollten angeben, welche Gerédte bzw.
Technologien (z.B. Fernsehen, Desktop-Computer,
Laptop, mobile Endgeréte) sie zum Konsum audio-
visueller Inhalte nutzen, welche Inhalte sie an-
schauen und wieviel Gewohnheit bzw. spezifisches
Auswahlverhalten ihr Handeln bestimmt. Mittels
einer latenten Klassenanalyse wurden drei Klassen
von Konsumenten identifiziert: 1) Fernsehzuschau-
er (52 %), das heiBt Personen, die hauptsachlich
das traditionelle Fernsehen und nur selten andere
Technologien nutzen, um audiovisuelle Inhalte zu
rezipieren. Nachrichten sowie Soaps und Serien
sind die am héufigsten genutzten Genres, wobei

erstere hdufig gewohnheitsmaBig gesehen werden,
letztere werden dagegen eher spezifisch ausge-
wéhlt. 2) Vielseitige Nutzer (31 %), also Personen,
die trotz Préferenz fiir das Fernsehen die Band-
breite der alternativen Mdoglichkeiten zur Nutzung
audiovisueller Angebote ausschdpfen. Sie sind deut-
lich jinger und konsumieren regelmaBig auch
Spielfilme. Ihre Mediennutzung ist stark durch den
Faktor Gewohnheit gepragt. 3) Laptop-Zuschauer
(16 %), das heiBt Befragte, die audiovisuelle Me-
dienangebote am haufigsten auf dem Laptop nut-
zen, ebenfalls jung sind und insgesamt die nied-
rigste Nutzungsfrequenz haben. Auch bei ihnen
halten sich wie in der ersten Gruppe Gewohnheit
und explizite Motive bei der Mediennutzung die
Waage.

Die drei Gruppen représentieren unterschied-
liche Orientierungen im Hinblick auf den Medien-
konsum. Interessant ist, dass insbesondere bei der
zweiten Gruppe die Gewohnheit eine zentrale Rolle
spielt. Trotz der Erweiterung der Medienzugédnge
sind diese Personen offensichtlich weniger selektiv
als die anderen beiden Gruppen. Die Autoren gehen
davon aus, dass sie die zusétzlichen Medientech-
nologien nutzen, um ihr habitualisiertes Medien-
verhalten zu erweitern. Bei Personen in der dritten
Gruppe findet dagegen eine Substitution von Nut-
zungsweisen statt, die eher fiir ein selektives Ver-
halten spricht.
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