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» Unterhaltung durch

populare TV-Formate

ARD-Forschungsdienst*

Seit einiger Zeit widmet sich die Medienforschung
verstarkt der Unterhaltung durch spezifische Me-
dieninhalte. Dabei wird deutlich, dass Unterhalten-
sein sowohl affektive, das heiBt gefiihlsbezogene,
als auch kognitive und verhaltensbezogene Reak-
tionen der Rezipienten umfasst (siehe die Studie
von Tsay-Vogel und Nabi, 2015). Nicht nur die Be-
friedigung von Bediirfnissen wie SpaB und Zer-
streuung ist es, was Unterhaltung ausmacht, son-
dern auch die kognitive Herausforderung. Das
Nachdenken (iber das Gesehene und das Erleben
von ,,gemischten Gefiihlen kann zu einem ausge-
pragten Unterhaltungserleben und zu dessen
Wertschatzung flihren. So ist beispielsweise die
Begegnung mit moralisch ambivalenten Charakte-
ren nicht nur einfach spannend. Die Auseinander-
setzung mit moralischen Dilemmata kann auch
dazu dienen, seine eigene moralische Position
besser zu verstehen und mit eventuellen Unzu-
langlichkeiten umzugehen (siehe die Studie von
Krakowiak und Tsay-Vogel, 2015). Die verschiede-
nen Funktionen von anspruchsvollen Unterhal-
tungsangeboten zeigen sich auch in der Studie von
Khoo (2016). Der Autor wies nach, dass Tragddien
(z.B. Spielfilme) nicht nur negative Geflihle hinter-
lassen, sondern durchaus zum psychologischen
Wohlbefinden von Rezipienten beitragen konnen,
etwa wenn die Reflexion (iber das Thema dazu
beitragen kann, eigene Erfahrungen zu verarbei-
ten. Anspruchsvolle Inhalte, die menschliche The-
men behandeln und den Zuschauern nicht nur
SpaB bereiten, sondern auch ein Gefiihl von ,Be-
deutung® generieren, kénnen sogar prosoziales
Verhalten fordern, wie das Experiment von Ellithor-
pe, Ewoldsen und Oliver (2015) ergab. Fiir Medien-
angebote, die lediglich Unterhaltung im Sinne von
SpaB hervorrufen, fand man dagegen keine sol-
chen Effekte. Die Aspekte Wertschatzung und Re-
flexion Uber den Inhalt, gepaart mit Spannung,
sorgen dafiir, dass Sportdarbietungen selbst dann
als unterhaltsam erlebt werden, wenn das bevor-
zugte Team nicht als Sieger hervorgeht (siehe die
Studie von Hall, 2015). Positiv zum Unterhaltungs-
erleben tragt ebenfalls bei, wenn die Zuschauer
etwas Personliches (iber die Protagonisten erfah-
ren und sich ein Bild von ihnen machen konnen.
Tal-Or und Hershman-Shitrit (2015) gehen davon
aus, dass die Erwartungen der Zuschauer an Pro-
tagonisten in Fernsehsendungen &hnlich funktio-
nieren wie in der Realitdt: Je langer man jemanden
kennt und mit ihm zu tun hat, desto eher erwartet
man, mehr Gber ihn zu erfahren.

*Uli Gleich, Institut fiir Kommunikationspsychologie und
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elche Faktoren tragen zur Unterhaltung durch
Medienkonsum bei und was fordert den
Wunsch, sich auch zukiinftig einem bestimmten
Programm zuzuwenden? Vor dem theoretischen
Hintergrund des sogenannten Tripartite model of
media enjoyment (Nabi und Krcmar, 2004; siehe
Literaturliste), in dem Medienunterhaltung als Ein-
stellung konzipiert wird, untersuchten die Autorin-
nen affektive, kognitive und verhaltensbezogene
Reaktionen auf eine US-amerikanische Musik-Ta-
lentshow. 156 Personen im Durchschnittsalter von
24 Jahren nahmen an zwei aufeinanderfolgenden
Befragungen teil. Zundchst stellte sich heraus,
dass positive emotionale Reaktionen auf die Sen-
dung zugleich mit kognitiven Reaktionen der Zu-
schauer korrelierten. Des Weiteren zeigten sich
signifikante Zusammenhange mit den verhaltens-
bezogenen Reaktionen wéhrend der Sendung.
Dabei kamen am haufigsten verbal geduBertes
Lob fiir (68 %) oder Kritik an (67 %) den Kandida-
ten vor. Es folgten Diskussionen mit anderen (iber
die Show (66 %), Kritisieren der Jury (55 %), Mit-
singen (49 %), den Fernseher ,anschreien” (20 %)
und Mitklatschen (18 %). Alle drei Arten von Reak-
tionen (affektiv, kognitiv und verhaltenshezogen)
bestimmten das AusmaB des Unterhaltungserle-
bens in Bezug auf die Show. Die Absicht, die Show
weiterhin zu rezipieren, lieB sich am besten mit
dem kognitiven Involvement sowie den verhaltens-
bezogenen Reaktionen vorhersagen. Dagegen spiel-
te das aktuelle Unterhaltungserleben keine Rolle,
wenn es darum ging, zukiinftiges Verhalten (Seh-
Intention bzw. tatsachliches Sehen) zu erkléren.
Das Unterhaltungserleben der Zuschauer bei
Fersehshows ist offensichtlich ein multidimensio-
nales Konstrukt, das affektive, kognitive und ver-
haltenshezogene Reaktionen umfasst. Sich unter-
halten zu fiihlen bedeutet demnach nicht nur, posi-
tive Emotionen zu erleben (hedonistische Perspek-
tive), sondern auch, kognitiv in den Medieninhalt
involviert zu sein. Erst wenn beide Aspekte zusam-
menkommen, ist auch die Chance hoch, dass Zu-
schauer eine Serie regelmaBig verfolgen.

Ein aktuelles Phanomen in der TV-Unterhaltung
sind Geschichten mit moralisch ambivalenten
Charakteren. Figuren wie Walter White aus der US-
amerikanischen Serie ,Breaking Bad“ oder Jo-
chen Lehmann aus der ZDF-Serie ,Morgen hor ich
auf” sind nicht eindeutig gut oder bdse und stellen
die Zuschauer mit ihren Einstellungen und Hand-
lungen vor ein moralisches Dilemma. Es stellt sich
die Frage, warum solche Figuren fiir die Zuschauer
dennoch attraktiv sind und welche Wirkung die
Geschichten auf das Unterhaltungserleben haben.
Auf der Grundlage von Theorien zum sozialen Ver-
gleich fiihrten die Autorinnen zwei Experimente
mit insgesamt 272 Personen (Durchschnittsalter
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rund 21 Jahre) durch. Dabei wurde mit Hilfe einer
Erinnerungsaufgabe zundchst eigenes tugendhaf-
tes gegeniiber ,unmoralischem“ Verhalten der
Probanden bewusst gemacht. AnschlieBend lasen
die Personen eine Geschichte, in der sich der Pro-
tagonist ambivalent oder moralisch eindeutig un-
korrekt verhielt. Teilnehmer, die an ihr eigenes
Fehlverhalten erinnert worden waren, hatten posi-
tivere Gefiihle gegeniiber dem ambivalenten Pro-
tagonisten und beurteilten ihn wohlwollender als
den, der sich ausschlieBlich unkorrekt verhielt. Bei
Personen, die man zuvor an ihre eigene Tugend
erinnert hatte, zeigten sich keine Unterschiede in
der (negativen) Bewertung der verschiedenen
Charaktere. Im zweiten Experiment wurden ambi-
valente Charaktere mit moralisch einwandfreien
Protagonisten verglichen. Letztere wurden von
Personen besser beurteilt, die man zuvor an ihre
Tugenden erinnert hatte. Bei Probanden, die man
zuvor an ihr Fehlverhalten erinnert hatte, ergaben
sich keine Unterschiede.

Nach Ansicht der Autorinnen hilft die Auseinan-
dersetzung mit ambivalenten Charakteren den Re-
zipienten, mit eigenen moralischen Unzulanglich-
keiten umzugehen. Dabei finden offensichtlich so-
ziale Vergleichsprozesse statt, durch die das eige-
ne Fehlverhalten relativiert werden kann. Gleich-
zeitig kann das Verhalten von ambivalenten Cha-
rakteren durch unterschiedliche Strategien gerecht-
fertigt werden, beispielsweise indem man fragwiir-
dige Handlungen mit der Schuld der Opfer erklart.

Kdnnen Tragodien dazu beitragen, dass Zu-
schauer sich nach dem Anschauen besser fiih-
len? Der Autor geht davon aus, dass das durch die
Mediennutzung ausgeldste Nachsinnen iiber tragi-
sche Momente bzw. Ereignisse dabei helfen kann,
mit eigenen (tragischen) Erfahrungen besser zu-
rechtzukommen. An seiner Studie nahmen 120
Personen im Durchschnittsalter von 20 Jahren teil.
Zunéchst wurden Selbstwahrnehmung sowie das
AusmaB, indem die Probanden auf sich selbst
achtgeben, gemessen. Eine Woche spéter sahen
die Probanden ein Filmdrama, bei dem der Verlust
eines Familienmitglieds eine zentrale Rolle spielte.
Die Halfte der Teilnehmer wurde dazu aufgefor-
dert, iiber das Gesehene zu reflektieren, indem sie
ihre Gedanken (iber den Film und dariiber, was er
mit ihnen selbst zu tun hatte, aufschrieben. An-
schlieBend wurden weitere Variablen, unter ande-
rem zum Unterhaltungserleben, gemessen. Wie
sich herausstellte, fiihrte die Reflexion des Filmin-
halts zum einen zu einem héheren Rezeptionsver-
gniigen. Zum anderen steigerte sich auch die
Wertschétzung dem Filminhalt gegenliber, die mit
bewegenden Erfahrungen und gemischten Emoti-

onen einhergeht. Dies war inshesondere bei Per-
sonen der Fall, die selbst Erfahrungen mit dem
Verlust von Familienmitgliedern gemacht hatten.
Die Reflexion trug ebenso dazu bei, dass sich die
Probanden mehr mit sich selbst auseinandersetz-
ten. Sie steigerten ihre Selbstwahrnehmung und
Lkimmerten“ sich in der Folge mehr um sich
selbst. Dieser Prozess funktionierte allerdings nur,
wenn die eigene Verlusterfahrung schon eine ge-
wisse Zeit in der Vergangenheit lag (hier: mehr als
zwei Jahre). Der Autor interpretiert seine Ergebnis-
se dahingehend, dass Tragddien durchaus zur po-
sitiven Veranderung bzw. Bewaltigung von trauri-
gen Erfahrungen beitragen konnen und damit
eventuell das Wohlbefinden von Zuschauern ver-
bessern konnen.

Anspruchsvolle Medieninhalte bringen Zuschau-
er zum Nachdenken und l6sen bei ihnen haufig
das Gefiihl von Bedeutsamkeit und Erhabenheit
aus (siehe auch die Studie von Khoo, 2016). In der
vorliegenden Studie wurde untersucht, inwieweit
solche Reaktionen auch Einfluss auf spéatere
Handlungen haben. Verhalten sich die Zuschauer
prosozialer, wenn sie solche Medieninhalte konsu-
mieren? 89 Personen im Durchschnittsalter von 20
Jahren nahmen an einem Experiment teil. Sie
sahen entweder einen bewegenden oder einen
ausschlieBlich lustigen Film und sollten anschlie-
Bend angeben, welche Emotionen sie dabei emp-
fanden. Zusatzlich wurde erhoben, in welchem
AusmaB sie sich fiir ein unangenehmes Gerausch,
mit dem sie konfrontiert wurden, revanchierten
(Aufgabe 1) und wie viel Geld sie fiir einen guten
Zweck spenden wollten (Aufgabe 2). Wie sich zeig-
te, reagierten die Zuschauer des bedeutsamen
Films deutlich stirker mit Gefiihlen wie Ergriffen-
heit, Bedeutung und Nachdenklichkeit als Zu-
schauer, die den lustigen Film sahen. Dies fiihrte
wiederum dazu, dass der Wunsch nach Revanche
(Aufgabe 1) weniger stark ausgepragt war. Mit an-
deren Worten: Die Probanden verhielten sich pro-
sozialer (,barmherziger“) als diejenigen, die den
lustigen Film gesehen hatten. Dies war insbeson-
dere der Fall, wenn die Teilnehmer der Meinung
waren, sie hatten selbst entschieden, welchen
Film sie anschauen.

Interessant ist jedoch der Befund, dass diejeni-
gen, die sich bei Aufgabe 1 prosozialer verhielten,
weniger Bereitschaft zeigten, eine zweite ,gute
Tat“ zu tun, nédmlich einen Anteil ihrer Belohnung
fiir einen guten Zweck zu spenden (Aufgabe 2). Die
Autoren erkldren diesen Effekt mit dem sogenann-
ten Moral License Process: Der Wunsch, sich mo-
ralisch zu verhalten, der unter anderem durch den
Film hervorgerufen wurde, wird durch das Verhal-
ten in der ersten Aufgabe bereits umgesetzt. Dies
ist gewissermaBen die ,Lizenz“, sich anschlie-
Bend auch wieder weniger moralisch verhalten zu
konnen. Nur bei denjenigen Personen, bei denen
die Motivation zu moralischem Verhalten deutlich
hoher ausgepragt war, hielt dieses Bediirfnis auch
bis zur zweiten Aufgabe an.
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Auf welche Weise wirken Sportveranstaltungen
in den Medien auf die Zuschauer unterhalt-
sam? Und gibt es auch dann positive Gratifikatio-
nen, wenn das eigene Team bzw. der favorisierte
Athlet am Ende nicht erfolgreich ist? Diese Fragen
untersuchte die Autorin auf Basis einer Befragung
von 175 Personen im Durchschnittsalter von 26
Jahren. Die Teilnehmer wurden zu Baseballspielen
befragt, bei denen das favorisierte Team entweder
gewonnen oder verloren hatte. Neben dem gene-
rellen Involvement fiir den Sport wurden verschie-
dene Facetten des Unterhaltungserlebens erho-
ben: Spannung, Vergniigen und Wertschétzung. Es
zeigte sich zum einen ein starker positiver Zusam-
menhang zwischen Spannung und Unterhaltung,
der auch bestand, wenn die eigene Mannschaft
das Spiel verloren hatte. In diesem Fall ging es of-
fensichtlich nicht nur um bloBes Vergniigen. Viel-
mehr spielte auch Wertschatzung des Medienin-
halts eine Rolle. Letztere war stirker ausgeprégt,
wenn die Zuschauer eine Affinitat zu den Athleten
empfanden, das heiBt emotional mit ihnen verbun-
den waren, und wenn ein hoheres Involvement
beim Thema Sport vorhanden war.

Auch wenn die eigene Mannschaft verliert,
haben die Zuschauer SpaB, vorausgesetzt, das
Spiel war spannend. Gleichzeitig wird ein Teil der
Bedeutung des Spiels durch die Beziehung der Zu-
schauer zu den Athleten bzw. zur Mannschaft ge-
neriert. Gratifikationen, die bei der Rezeption von
Sportsendungen eine Rolle spielen, hdngen somit
nicht unbedingt vom Ausgang eines Sportereignis-
ses ab.

Ein wichtiger Bestandteil von TV-Unterhaltung
ist die Selbstoffenbarung von Protagonisten.
Inshesondere in Reality-TV-Shows, aber auch in
fiktionalen Serien geben die Protagonisten mehr
oder weniger intime Informationen von sich preis.
Die Zuschauer haben somit Gelegenheit, die Prot-
agonisten kennenzulernen und eine Beziehung zu
ihnen aufzubauen. In der vorliegenden Studie
wurde untersucht, welchen Effekt der Zeitpunkt
der Selbstoffenbarung auf die Bewertung durch
die Zuschauer hat. In Anlehnung an Theorien der
interpersonalen Beziehungsforschung ging man
davon aus, dass es eher schadlich ist, intime Detail
direkt zu Beginn zu prasentieren, sozusagen mit
der , Tir ins Haus zu fallen“. In zwei Experimenten
mit insgesamt 270 Personen (Durchschnittsalter:
25 bzw. 31 Jahre) wurden Folgen einer Reality-
Show gezeigt, bei denen der Grad der Selbstoffen-
barung durch einen Kandidaten variiert wurde. Des
Weiteren kam die Selbstoffenbarung angeblich
entweder direkt in der ersten Folge oder in spéate-
ren Folgen der Staffel vor. Als abhangige Variablen
wurden die Attraktivitdt des Kandidaten, Verhal-
tensabsichten (z.B. fiir ihn abzustimmen) sowie
das Unterhaltungserleben erfasst. Entgegen den
theoretischen Erwartungen mochten die Zuschau-
er Kandidaten lieber, die sich direkt am Anfang der
Staffel offenbarten und personliche Dinge von sich
preisgaben. Des Weiteren schétzten sie es, wenn

im Laufe der Folgen weitere Informationen hinzu-
kamen, das heiBt, sich der Grad der Selbstoffenba-
rung sukzessive erhohte. Dies war insbesondere
bei regelméaBiger Nutzung des Formats der Fall.
Die Erwartungen in Bezug auf Selbstoffenba-
rung im Rahmen von Reality-TV entsprechen prin-
zipiell denen in Bezug auf Beziehungen in der Re-
alitat: Je langer man jemanden kennt und mit ihm
zu tun hat, desto eher erwartet man, dass er sich
offenbart. Die Autoren vermuten, dass diese Er-
wartung einem gelernten Schema entspricht. Im
Fernsehen beginnt die Selbstoffenbarung jedoch
offensichtlich auf einem deutlich hdheren Niveau
als im Alltag. Daraus ergibt sich die interessante
Frage, ob sich gerade bei Vielsehern Erwartungen
an die Realitdt in Bezug auf das Preisgeben per-
sonlicher Informationen entsprechend anpassen.
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