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wertvolle Erfahrung bei
der Mediennutzung

ARD-Forschungsdienst*

Nach dem sogenannten Zwei-Prozess-Modell der
Unterhaltung (vgl. Vorderer und Reinecke, 2015;
siehe Literaturliste) kann sich Unterhaltung durch
Medien in Form von Vergniigen bei der Rezeption
entsprechender Inhalte einstellen. Wahrend hedo-
nistische Gratifikationen (z.B. Freude, SpaB) ohne
viel Anstrengung zu erreichen sind, ist fiir eine so-
genannte eudaimonische Unterhaltungserfahrung
ein gewisses Engagement der Rezipienten notwen-
dig. Sie miissen sich aktiv mit den emotionalen
und kognitiven Herausforderungen, die eudaimo-
nische Unterhaltungsangebote an sie stellen, aus-
einandersetzen (vgl. die Studie von Bartsch und
Hartmann, 2017). Dadurch entstehen Gratifikatio-
nen, die (ber die bloBe Entspannung hinausgehen
und zur Erweiterung personlicher Ressourcen bei-
tragen konnen. Wie die Studie von Eden, Johnson
und Hartmann (2018) zeigt, ist die Entscheidung
flir hedonistische oder eudaimonische Unterhal-
tungsangebote unter anderem abhéngig vom Grad
der psychischen Erschopfung, die Rezipienten
empfinden. Gleichzeitig sind es die Inhalte der Un-
terhaltungsangebote selbst, die emotionale und
kognitive Reaktionen bei den Zuschauern anstoBen
konnen (vgl. die Studie von Bailey und Ivory, 2018).
Sie konnen zum Beispiel Gefiihle von Nostalgie
auslosen, laut der Studie von Wulf, Bonus und Rie-
ger (2018) eine eher eudaimonische Erfahrung, bei
der sich die Rezipienten mit sich selbst und ihrer
»medialen“ Vergangenheit beschaftigen. Slater,
Oliver und Appel (2019) konnten in ihrer Studie
zeigen, dass Menschen sich reifer und weiser ver-
halten, wenn sie zuvor Videoclips gesehen hatten,
die eine Art Wehmut und Schmerzlichkeit erzeug-
ten. Eudaimonische Unterhaltungsgratifikationen
konnen auch die Informationsverarbeitung bei der
Rezeption von politischen Talkshows unterstiitzen
(vgl. die Studie von Roth und anderen 2018). Zu-
schauer ,,diirfen“ sich bei solchen Shows durch-
aus unterhalten und profitieren sogar davon — vor-
ausgesetzt, die Unterhaltung beschrankt sich nicht
auf bloBes Vergniigen. Weitere Studien zeigen,
dass eudaimonische Unterhaltungserfahrungen
Altruismus und prosoziale Gedanken fordern kon-
nen (vgl. die Studie von Waddell, Bailey und Davis,
2019). Beispiele von Tugend und menschlichem
Verhalten scheint die Salienz moralischer Werte zu
erhohen und fiir die Rezipienten relevant zu sein
(vgl. die Studie von Neubaum, Krdmer und Alt,
2019). Insgesamt gehen die Forscher davon aus,
dass wertvolle Unterhaltung in den Medien einen
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signifikanten Beitrag zum psychologischen Wohl-
befinden der Rezipienten und zugleich einen Bei-
trag zu einer funktionierenden Gesellschaft leisten
kann, indem bedeutsame Medienerfahrungen
dazu fiihren, iber die Beschrénktheit der eigenen
Sichtweise einen Blick fiir das groBere Ganze zu
gewinnen (vgl. Oliver und andere, 2018; siehe Lite-
raturliste).

ie Art und Weise, wie Menschen sich unterhal-

ten lassen, hangt entscheidend davon ab, wel-
che kognitiven und affektiven Anforderungen unter-
haltende Medieninhalte an sie stellen. Diese An-
nahme wurde in der vorliegenden Studie im Rah-
men eines Experiments mit 209 Personen (Durch-
schnittsalter: 23 Jahre) (iberpriift. Zunéchst wurden
in einem Pretest Filme identifiziert, die aufgrund
ihres Inhalts bzw. der erzahlten Geschichte folgen-
den Kategorien zugeordnet wurden: a) sowohl intel-
lektuell als auch emotional herausfordernd, b) nur
intellektuell, aber nicht emotional herausfordernd,
¢) nur emotional, aber nicht intellektuell herausfor-
dernd, und d) weder intellektuell noch emotional
herausfordernd. AnschlieBend sollten die Proban-
den die Filme mittels dreier Skalen bewerten, die
unterschiedliche Aspekte des Unterhaltungserle-
bens abfragen, namlich SpaB, Spannung und Wert-
schatzung. Spab erlebten die Teilnehmer vor allem
bei Filmen, die entweder ein geringes Level an
kognitiver oder ein geringes Level an emotionaler
Herausforderung beinhalteten. Den meisten SpaB
hatten sie bei Filmen, die weder intellektuell noch
emotional anspruchsvoll waren. Unterhaltung im
Sinne von Wertschétzung boten nach Aussage der
Befragten Filme, die intellektuell herausfordernd
waren oder — allerdings in geringeren MaB — ihre
Zuschauer emotional beanspruchten. Ein Inter-
aktionseffekt war hier nicht zu beobachten. Span-
nung wurde am stérksten erlebt, wenn die Filme
emotional herausfordernd waren. Dieser Effekt war
sogar noch starker, wenn diese Filme gleichzeitig
ein niedriges kognitives Anforderungsniveau hatten.

Nach Ansicht der Autoren sind hedonische Gra-
tifikationen (z.B. Freude, SpaB) bei der Rezeption
von Unterhaltungsmedien fiir die Zuschauer ohne
viel Anstrengung zu erreichen. Fiir andere Arten
der Unterhaltung ist ein aktives Engagement der
Rezipienten notwendig. Sie miissen sich mit emo-
tionalen und kognitiven Herausforderungen ausei-
nandersetzen, um Spannung zu erleben oder eudai-
monische Unterhaltungserfahrung zu machen. Dies
zeigt auch der Befund, dass SpaB negativ mit
Spannung und Wertschatzung korreliert war. Die
Befunde unterstiitzen die Idee eines Zwei-Prozess-
Modells der Unterhaltung, wonach Unterhaltung
zwei unterschiedliche psychologische Funktionen
hat — einerseits Rekreation und Entspannung und
andererseits Erweiterung von Ressourcen.
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Fijr die tdgliche Selbstregulation sind psycholo-
gische Ressourcen (z.B. Willenskraft) erforder-
lich. Um Selbstkontrolle auszuiiben, werden diese
Ressourcen in Anspruch genommen und sind ir-
gendwann erschopft. Diesen Zustand nennt man
Selbst-Erschopfung. In der vorliegenden Studie gin-
gen die Autoren der Frage nach, welchen Einfluss
der Zustand der Selbst-Erschopfung auf die Aus-
wahl von Unterhaltungsangeboten hat. Es wird an-
genommen, dass Menschen im Zustand der Selbst-
Erschopfung anstrengende, kognitiv und emotional
herausfordernde Medieninhalte eher meiden. Dazu
gehdren unter anderem auch Filme der Kategorie
,S0llte man sich eigentlich anschauen“, weil sie
gesellschaftlich relevante und moralisch aufgela-
dene Themen transportieren. Die Zuschauer profi-
tieren bei solchen Filmen nicht unmittelbar, das
heiBt im Sinne von Vergniigen wie bei rein unter-
haltenden Filmen, sondern erhalten Gratifikationen
durch die Auseinandersetzung mit relevanten The-
men und der Erkenntnis, das Richtige zu tun. Etwa
die Halfte von 179 Studierenden sollte sich vor-
stellen, sie kdmen von einem sehr anstrengenden
Arbeitstag nach Hause, bei dem sie viele wichtige
und weitreichende Entscheidungen zu treffen hat-
ten. Durch diese Instruktion sollte Selbst-Erschop-
fung induziert werden. Die andere Halfte sollte
sich einen Tag vorstellen, der fiir sie erfolgreich
und mit voller Energie und Tatkraft zu Ende ging.
Die Studienteilnehmer wurden dann sowohl offen
als auch mit der Vorgabe einer Auswahl von Filmen
gefragt, welche(n) Film(e) sie sich in dieser Situation
gerne anschauen wiirden. Wie sich herausstellte,
wahlten die Probanden in der Selbst-Erschopfungs-
Bedingung eher Filme, die eine geringe kognitive
und/oder affektive Herausforderung fiir sie darstell-
ten, also zum Beispiel leichte Komddien, romanti-
sche Filme, Action- oder Abenteuerfilme. Diese
Filme versprachen unmittelbaren SpaB und Ver-
gniigen, waren weniger bewegend und vermittel-
ten nicht den Anspruch, dass es wichtig sei, sie
gesehen zu haben.

Die Studie zeigt einen signifikanten Zusam-
menhang zwischen der aktuellen Féhigkeit zur
Selbstregulation und der Auswahl medialer Unter-
haltungsangebote (hier: Kinofilme). Wenn die psy-
chologischen Ressourcen von Menschen erschopft
sind, werden kognitive und emotionale Anstren-
gungen vermieden. Die Auswahl spezifischer Un-
terhaltungsangebote dient dann in erster Linie zur
Erholung und Rekreation. Erst wenn die Ressour-
cen zur Selbstregulation wieder vorhanden sind,
wenden sich Mediennutzer auch Inhalten zu, die
sich mit wertvollen, aber anstrengenden Themen
beschéftigen und fiir eine personliche Entwicklung
funktional sind.

edonistische und eudaimonische Motive der

Mediennutzung wurden bislang eher als stabile
Merkmale der Konsumenten angesehen. Die bis-
herige Forschung zeigt, dass diese Motive mit wei-
teren, eher iberdauernden Personlichkeitsmerk-
malen korrelieren, wie etwa dem Bediirfnis nach
Kognition oder der Suche nach Bedeutung und
dass sie die Auswahl von medialen Unterhaltungs-
angeboten determinieren. In der vorliegenden Stu-
die gehen die Autoren davon aus, dass hedonisti-
sche und eudaimonische Motive auch kurzfristig
entstehen konnen, wenn sie von entsprechenden
Medieninhalten angestoBen werden. Um dies zu
priifen, fiihrten sie ein Experiment mit 164 Personen
im Durchschnittsalter von rund 20 Jahren durch.
Die Probanden sahen Ausschnitte aus drei TV-
Programmen, die jeweils entweder einen hedonis-
tischen oder einen eudaimonischen Inhalt zeigten,
also jeweils Szenen, die entweder spaBbetont oder
bedeutungsvoll waren. AnschlieBend wurden die
Reaktionen der Probanden erfasst und festgestellt,
welche Emotionen und Gedanken die Probanden
beim Zuschauen hatten. SchlieBlich sollten die Teil-
nehmer aus einem Angebot weitere Videoclips
auswdbhlen, die sie gerne sehen wollten. Auch diese
Clips hatten entweder einen hedonistischen oder
einen eudaimonischen inhaltlichen Charakter. Wie
sich zeigte, reagierten die Studienteilnehmer auf
hedonistisch versus eudaimonisch geféarbte Pro-
grammausschnitte mit den entsprechenden emo-
tionalen Reaktionen: Sie empfanden entweder eher
SpaB, Amisement und Aufregung (hedonistische
Gratifikationen) oder eher Inspiration, Mitgefiihl und
Besinnlichkeit (eudaimonische Gratifikation). Auf
die nachfolgende weitere Auswahl von Program-
mangeboten hatte der jeweilige Zustand ebenfalls
Einfluss: Je nachdem, wie die Verfassung der Teil-
nehmer war, wahlten sie eher hedonistische oder
eudaimonische Inhalte aus. Der letztgenannte Be-
fund war allerdings nur zu beobachten, wenn die
Probanden generell sehr deutlich auf die gezeigten
Programmausschnitte reagierten.

Die Studie zeigt, dass hedonistische und eudai-
monische Zustinde und damit verbundene emoti-
onale und kognitive Reaktionen durch entspre-
chende Programminhalte angestoBen werden kon-
nen. Solche situativen bzw. aktuellen Zusténde
konnen dann — offensichtlich unabhéngig von
stabilen, {iberdauernden Motivlagen in Bezug auf
Unterhaltungsangebote — zu sich selbst verstar-
kenden Prozessen fiihren, weil nach weiteren kon-
gruenten Angeboten gesucht wird. Dies kann fiir
die Programmplanung interessant sein, etwa wenn
man Zuschauer mit bedeutsamen Unterhaltungs-
angeboten versorgen mochte. In diesem Fall
scheint es wenig ratsam, eudaimonische und he-
donistische Inhalte zu vermischen.
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ostalgie ist ein positiver Geflihlszustand, der

durch die Erinnerung an angenehme Erfahrun-
gen in der Vergangenheit entsteht. Nostalgie stellt
eine positive psychologische Ressource dar, die
unter anderem zur Stabilisierung und Erweiterung
des Selbst dient. In der vorliegenden Studie wurde
untersucht, wie die Rezeption von Medieninhalten
nostalgische Gefiihle bei den Rezipienten ausldsen
kann. AuBerdem sollte erforscht werden, wie Nos-
talgie im Kontext von hedonistischer versus eudai-
monischer Unterhaltung zu bewerten ist. In einer
ersten Befragung von 245 Personen im Durch-
schnittsalter von 20 Jahren zeigte sich, dass Dra-
men, Komddien und Kindersendungen am haufigs-
ten genannt wurden, wenn iiber nostalgische Ge-
fiihle im Zusammenhang mit Medien berichtet
wurde. Fir hedonistische Gratifikationen wurden
am haufigsten Komddien, Dramen und Romanzen,
flir eudaimonische Erfahrungen am haufigsten Dra-
men, ,Schnulzen“ und Romanzen genannt. Eine
wichtige Unterscheidung zu den anderen Medien-
erfahrungen war die Tatsache, dass Nostalgie ins-
besondere mit Medieninhalten verbunden ist, die
die Zuschauer schon einmal gesehen und die sie
frither schon beeindruckt hatten. Ein Experiment
mit 152 Probanden (Durchschnittsalter: 25 Jahre)
sollte weiteren Aufschluss (iber Unterschiede zwi-
schen nostalgischen und hedonistischen bzw. eu-
daimonischen Medienerfahrungen geben. Dazu
sahen die Teilnehmer kurze Clips von bekannten
friiheren Kinderserien (=Nostalgie-Bedingung), un-
bekannten aktuellen Kinderprogrammen (=Kontroll-
Bedingung) sowie Trailer von Filmen, die als be-
deutsam Kklassifiziert wurden (=Bedeutsamkeits-
Bedingung). AnschlieBend befragte man die Teil-
nehmer nach ihren kognitiven und affektiven Re-
aktionen, wobei zwischen Vergniigen, eudaimoni-
scher Reflexion und nostalgischen Reaktionen un-
terschieden wurde. Probanden in der Nostalgie-
Bedingungen, die also die bekannten Kindersen-
dungen sahen, zeigten signifikant mehr nostal-
gische Reaktionen, wahrend die Teilnehmer in der
Bedeutsamkeits-Bedingung héhere Werte auf der
Skala eudaimonische Reflexion aufwiesen, sich also
stérker kognitiv mit dem Medieninhalt auseinan-
dersetzten. Ebenso empfanden die Teilnehmer Ver-
gniigen, wobei sich kein Unterschied zwischen den
beiden Experimental-Bedingungen zeigte.

Die Autoren gehen davon aus, dass Nostalgie
eine eher eudaimonische Medienerfahrung darstellt,
wobei der Schwerpunkt weniger auf der Auseinan-
dersetzung mit dem Medieninhalt liegt als viel-
mehr auf der Beschéaftigung mit der eigenen Per-
son. Gleichzeitig tragt Nostalgie offensichtlich zum
hedonistisch geprégten Unterhaltungserleben bei.
Es scheint so, als mache es den Rezipienten auch
SpaB, sich mit der eigenen (medialen) Vergangen-
heit zu konfrontieren. Zu klaren wére die Frage,
inwieweit nostalgische Medienerlebnisse auch zum
psychologischen Wohlbefinden beitragen kénnen.

enn Menschen sich der Verganglichkeit von

Dingen oder Zustdnden bewusst werden,
empfinden sie haufig gemischte Geflihle aus Weh-
mut und Schmerz. Mit Blick auf die zeitliche Be-
grenztheit in der Zukunft werden die ,,guten” Dinge
des Lebens mehr geschatzt, was positive Emotio-
nen wie Freude und Gliick hervorruft. Gleichzeitig
stellt sich das Bewusstsein von Endlichkeit ein,
durch das wiederum negative Emotionen wie Trau-
rigkeit ausgelost werden. Man befindet sich sozu-
sagen in einem Zustand der Erkenntnis ,bitter-
siiBer Wahrheit“. Die Autoren gehen davon aus,
dass diese spezifische Art gemischter Emotionen
durch medial vermittelte Geschichten ausgelost
werden kann. AuBerdem nehmen sie an, dass sol-
che Erfahrungen mit einem héheren Grad an Reife
einhergehen, etwa wenn es darum geht, Bedrf-
nisse zugunsten eines hoheren Ziels zuriickzustel-
len. Diese Annahmen wurden im Rahmen eines
Experiments mit 158 Personen im Durchschnitts-
alter von 37 Jahren getestet. Die Probanden sahen
Videos mit kurzen Geschichten, in denen Beispiele
von Menschlichkeit, Mut, Unterstiitzung, Hoffnung,
Hilfsbereitschaft, etc. zu sehen waren oder eher
neutrale Geschichten erzahlt wurden. AnschlieBend
wurden die Reaktionen der Rezipienten auf unter-
schiedlichen Skalen erfasst, darunter Wehmut,
Freude und Trauer sowie das AusmaB, in dem das
Video die Zuschauer bewegte und inspirierte.
SchlieBlich wurden die Probanden gefragt, wie
lange sie eine sofortige Belohnung aufschieben
wiirden, um dafiir eine spéatere, aber hohere Be-
lohnung zu erhalten. Personen, die die eudaimoni-
schen Videos gesehen hatten, zeigten deutlichere
Geflihle von Wehmut bzw. Schmerzlichkeit als die-
jenigen, die die nicht-eudaimonischen Clips ange-
schaut hatten. Direkt damit verbunden war das
Erleben von gemischten Emotionen, namlich Freude
und Traurigkeit. Das Erleben von Wehmut ging mit
einer héheren Akzeptanz von Belohnungsaufschub
einher. Die Tatsache, dass die Probanden bewegt
waren und den Inhalt der eudaimonischen Videos
bedeutsam fanden, hatte einen umgekehrten Effekt
auf die Akzeptanz des Belohnungsaufschubs.

Die Studie zeigt, dass eudaimonische im Ver-
gleich zu nicht-eudaimonischen Geschichten kom-
plexe emotionale Prozesse bei den Zuschauern
auslosen. Dabei muss laut den Autoren zwischen
emotionalem Bewegtsein, Inspiration und Wehmut
unterschieden werden. Erst wenn gemischte ,,bit-
tersiiBe“ Geflihle entstehen, die Konzepte wie zeit-
liche Horizonte, Verganglichkeit und Endlichkeit
miteinbeziehen, konnen Unterhaltungsangebote
Menschen sogar zu reiferen, weiseren Gedanken
und Verhalten inspirieren.
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olitische Talkshows im Fernsehen haben neben

Informations- auch ein gewisses Unterhaltungs-
potenzial. Die Autoren beschéftigten sich daher in
zwei Studien mit der Frage, welchen Einfluss he-
donistisches und/oder eudaimonisches Unterhal-
tungserleben wahrend der Rezeption politischer
Talkshows auf die Qualitdt der Informationsverar-
beitung haben. An einer ersten Onlinebefragung
nahmen 675 Personen im Durchschnittsalter von
37 Jahren teil. Fiir die zuletzt gesehene politische
Talkshow sollten die Befragten angeben, wie gut
sie sich dabei unterhalten gefiihlt hatten. Dabei
wurde zwischen hedonistischem und eudaimo-
nischem Unterhaltungserlebnis unterschieden. Wie
sich zunachst herausstellte, standen die beiden
Arten der Unterhaltung in einem (negativen) kurvi-
linearen Zusammenhang im Sinne einer umge-
kehrt u-formigen, konkaven Beziehung: War das
Vergniigen wahrend des Anschauens der Sendung
sehr niedrig oder sehr hoch ausgepragt, stellte sich
bei den Rezipienten zusatzlich kein eudaimonisches
Unterhaltungserleben ein. Wurde dagegen Vergnii-
gen auf einem mittleren Niveau empfunden, war das
eudaimonische Unterhaltungserleben stark ausge-
pragt. In einem anschlieBenden Experiment sahen
132 Personen (Durchschnittsalter: 23 Jahre) Aus-
schnitte aus einer politischen Talkshow, die — so
zeigte ein Pretest — entweder geringes, mittleres
oder hohes hedonisches Unterhaltungspotenzial
hatten. Auch hier zeigte sich der oben beschriebe-
ne kurvilineare Zusammenhang mit dem eudaimo-
nischen Unterhaltungserleben. Dariiber hinaus
stellten die Autoren fest, dass die Informationen
systematisch, also tiefer und konzentrierter verar-
beitet wurden, wenn das hedonistische Unterhal-
tungserleben mittel und gleichzeitig das eudaimo-
nische Unterhaltungserleben hoch ausgepragt
waren.

Die Frage, ob Zuschauer von politischen Infor-
mationssendungen, wie zum Beispiel Talkshows,
profitieren, wenn diese gleichzeitig Unterhaltungs-
elemente beinhalten, lasst sich nur beantworten,
wenn man unterschiedliche Arten des Unterhal-
tungserlebens differenziert. Es scheint, als sollte
ein ,richtiges” MaB an hedonistischem Unterhal-
tungspotenzial weder unter- noch iiberschritten
werden, sodass die Zuschauer gleichzeitig auch
eudaimonische (Unterhaltungs-)Gratifikationen er-
fahren. Letztere scheinen sich positiv auf die Infor-
mationsverarbeitung auszuwirken, die dann inten-
siver und systematischer stattfindet.

onnen wertvolle Medienerfahrungen die nega-

tiven Wirkungen von Gewaltdarstellungen auf-
heben? Die Autoren gehen davon aus, dass medien-
induzierte eudaimonische Gratifikationen wie Ins-
piration, Mitgefiinl und Bewegtsein sowie ge-
mischte Emotionen die Bewertung von violenten
Medieninhalten verandern konnen. Im Rahmen
eines Experiments sahen 61 Studierende (Durch-
schnittsalter: 21 Jahre) zunéchst einen Ausschnitt
aus einem Film. In der Experimentalgruppe zeigte
der Ausschnitt Szenen, in denen sich der Protago-
nist moralisch gut verhélt und andere unter Einsatz
seines eigenen Lebens rettet (=Eudaimonie-Be-
dingung). Die Kontrollgruppe sah dagegen neutrale
Szenen aus dem Film (=Kontroll-Bedingung). Je-
weils anschlieBend sollte flir einen gewalthaltigen
Filmausschnitt angegeben werden, wie viel Vergnii-
gen man beim Anschauen der Szenen empfand.
SchlieBlich erhob man das prosoziale Verhalten
der Probanden, indem man die Hilfsbereitschaft
gegeniiber einer dritten Person erfasste. Im Ver-
gleich zur Kontrollgruppe hatten die Probanden in
der Eudaimonie-Bedingung, also diejenigen, die
Szenen mit moralisch gutem Verhalten gesehen
hatten, weniger Vergniigen an dem violenten Me-
dieninhalt, den sie anschlieBend sahen. Entschei-
dend dafiir war, dass sie in groBerem Ausmab Ge-
flihle wie Mitleid, Inspiration und Bewegtheit emp-
fanden. Der gleiche Effekt zeigte sich auch im
Hinblick auf die Hilfsbereitschaft gegeniiber einer
dritten Person, die in der Eudaimonie-Bedingung
positiver ausfiel. Wenn der Ausschnitt nur ge-
mischte Geflihle erzeugte und die Probanden den
zweiten Clip mit dem violenten Inhalt gleichzeitig
mit hohem Involvement verfolgten, stellte sich ein
Bumerang-Effekt ein — das Vergniigen an der Dar-
stellung von Gewalt stieg an.

Durch eudaimonische Medieninhalte kénnen
prosoziale Gedanken und Altruismus gefordert
werden, so zumindest ist die Schlussfolgerung der
Autoren zu diesen Befunden. Dies funktioniert aller-
dings nur, wenn durch die bedeutsamen Medien-
inhalte auch tatsdchlich ,bedeutsame” Emotionen,
gepaart mit Gedanken und Ideen iiber Werte, Nor-
men, Bedeutsamkeit etc., entstehen. Fehlt dieser
Faktor, also werden lediglich gemischte Gefiihle
erzeugt, sind eudaimonische Medieninhalte in die-
ser Hinsicht offensichtlich wirkungslos.
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Die Annahme der Autoren ist, dass die Rezeption
von Medieninhalten, in denen moralisch gutes
bzw. gegeniiber anderen Menschen hilfreiches Ver-
halten gezeigt wird, nicht nur positive Emotionen
und Kognitionen ausldst, sondern auch dazu flihrt,
dass man selbst eher bereit und motiviert ist, dem
Beispiel der guten Tat zu folgen. Daher wurde un-
tersucht, welche Effekte die wiederholte und l&nger-
fristige Rezeption solcher Medieninhalte auf Ein-
stellungen, moralische Werte, prosoziale Motive
und Menschlichkeit hat. 93 Personen im Durch-
schnittsalter von rund 22 Jahren nahmen an einem
Experiment teil, bei dem sie (iber einen Zeitraum
von sechs Wochen insgesamt 36 Videoclips (jeweils
einen Clip an sechs Tagen pro Woche) anschauten.
Die Videos stammten von YouTube und zeigten
entweder bewegende Ereignisse von zwischen-
menschlicher Unterstiitzung oder gewalthaltige
Szenen oder lustige bzw. neutrale Inhalte. Wah-
rend der sechs Wochen wurden regelméBig fol-
gende Variablen erfasst: das AusmaB, in dem das
Video die Zuschauer emotional bewegte, prosoziale
Motivation, das heiBt, die Absicht, andere zu unter-
stiitzen und psychologisches Wohlbefinden, also
das AusmaB, in dem Personen ihr eigenes Leben
als gut und bedeutsam empfinden. AuBerdem er-
fasste man die generelle Meinung iber andere
sowie die Absicht, mit Mitgliedern stereotypisierter
Gruppen zu interagieren. Die Videos, die Mensch-
lichkeit und zwischenmenschliche Unterstiitzung
zeigten, losten signifikant mehr Motivation zur
Nachahmung aus als die Videos in den beiden an-
deren Kategorien. Ein direkter Effekt der Videos
mit Inhalten zum Thema Menschlichkeit auf die
prosoziale Motivation der Probanden konnte zwar
nicht festgestellt werden, jedoch stellte man einen
indirekten Effekt fest: Immer dann, wenn die
Menschlichkeit-Videos bei den Zuschauern auch
erhebende Emotionen und Kognitionen ausldsten,
verstarkten sie auch die prosozialen Motive. Dies
gilt auch fiir die generelle Meinung iber die Men-
schen, die sich verbesserte, wenn die Zuschauer
solche Videos sahen.

Die Studie zeigt, dass die wiederholte Rezeption
von eudaimonischer Unterhaltung, in denen positive
Beispiele von Tugend, Moral und menschlichem
Verhalten gezeigt werden, positive Emotionen bei
den Zuschauern erzeugt, die dazu fiihren, dass sie
selbst eher bereit sind, sich prosozial zu verhalten.
Es scheint, als wiirden solche Videos die Salienz
moralischer Werte erhdhen. In den traditionellen
Medien, aber insbesondere auch in den sozialen
Medien kann die Produktion und Verbreitung von
Inhalten, die solche prosozialen Prozesse unter-
stiitzen, sicherlich nicht schadlich sein, wenn da-
durch méglicherweise eine positive kollektive Norm
gestérkt wird.
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