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Unterhaltung in den Medien –  
eine wertvolle Erfahrung
ARD-Forschungsdienst*

Unterhaltungsangebote in den Medien dienen nicht 
nur oberflächlichen Zwecken wie Zerstreuung und 
Vergnügen. Vieles von dem, was die Konsumenten 
unterhält, schärft auch den Blick auf grundlegende 
Fragen des menschlichen Daseins und verschafft 
gleichzeitig wertvolle (emotionale) Erfahrungen, die 
zur Erweiterung von Denk- und Handlungsmustern 
führen können. Gleichzeitig werden persönliche Res-
sourcen unterstützt und das psychologische Wohl-
befinden gestärkt. Infolgedessen unterscheidet die 
Forschung zwischen hedonistischen Nutzungsmoti-
ven, die auf Zerstreuung und Vergnügen gerichtet 
sind, und eudämonischen Motiven, die auf eine Er-
weiterung des Denk- und Handlungshorizonts zie-
len.

Laut der Studie von Rieger und Bente (2018) können 
mediale Unterhaltungsangebote zur Reduktion von 
Stress und zur Erholung beitragen, indem sie die psy-
chologische Ablösung von den Ursachen des Stres-
ses und den Abbau von Anspannung fördern. Darüber 
hinaus sind Unterhaltungsfilme und -serien in der 
Lage, das Mindset der Rezipienten positiv zu beein-
flussen und eine optimistischere Haltung zu fördern 
sowie die Lebenszufriedenheit und die Gesundheit 
zu unterstützen, wenn sie in die Tiefe gehen, die Re-
zipienten mit Nachdenkenswertem versorgen und 
sie trotz aller Herausforderungen auch positive Emo-
tionen (z. B. Hoffnung) ermöglichen. Mit anderen 
Worten: Wenn sie eudämonische Inhalte vermitteln 
(vgl. die Studie von Prestin und Nabi, 2020). 

Weil Menschen sich offensichtlich an ihre Erfahrun-
gen mit solchen Medienangeboten – zum Beispiel 
die Gefühle und Erkenntnisse, die sie bei der Rezep-
tion hatten – erinnern, gehen Ott, Tan und Slater 
(2021) in ihrer Studie davon aus, dass eudämonische 
Unterhaltungsangebote nicht nur eine kurzfristige 
Wirkung, sondern auch einen längerfristigen Effekt 
und damit gewissermaßen einen sozialisatorischen 
Wert haben können. Nach den Ergebnissen von 
Pearce, Huta und Voloaca (2021) ist zu vermuten, 
dass insbesondere Personen mit einer eudämoni-
schen Grundorientierung, die eher mit prosozialen, 
gemeinschaftsorientierten und zukunftsorientierten 
Ideen über die Welt und Interesse an den „größeren 
Zusammenhängen“ verbunden ist, von entsprechen-
den Medieninhalten profitieren können.

Weitere Studien zeigen, dass die Begegnung mit fik-
tionalen Charakteren in gut gemachten Unterhal-
tungsangeboten sowohl in Büchern als auch im 
Fernsehen bei jüngeren Rezipienten die Fähigkeit 
fördern kann, die Gedanken, Absichten und Handlun-
gen anderer besser zu verstehen (vgl. die Studie von 
De Mulder und anderen, 2021). Medial vermittelte 
Interaktionen können somit ein „soziales Trainings-
feld“ darstellen, in dem über Prozesse wie Identifika-
tion, positive soziale Vergleiche oder parasoziale In-
teraktionen Empathie und soziales Handeln gelernt 
werden kann (vgl. die Studie von Rohm, Hopp und 
Smit, 2022). 

Ebenso können Medienangebote, die „problemorien-
tiert“ und gleichzeitig unterhaltsam sind, hilfreich 
sein, um relevante gesellschaftliche Probleme und 
Fragen (z. B. zur sozialen Gerechtigkeit) besser zu 
verstehen und aus den medial vermittelten Einsich-
ten zu lernen. Hilfreich ist, wenn den Zuschauern bei 
der Ankündigung entsprechende Hinweise auf den 
Inhalt gegeben werden (vgl. die Studie von Khoo und 
Ash, 2021). So können beispielsweise spannende 
Geschichten und wohldefinierte Charaktere über den 
Prozess der sogenannten narrativen Überzeugungs-
kraft zu einem bewussteren Umweltverhalten beitra-
gen (siehe die Studie von McCormack, Martin und 
Williams, 2021) oder Einstellungen gegenüber Frau-
en in der Politik verbessern (vgl. die Studie von Rasul 
und Raney, 2021). 

Schließlich zeigt die Studie von Pittman und Steiner 
(2021), dass auch das viel diskutierte Binge-Wat-
ching von Unterhaltungsserien positive Gratifikatio-
nen haben und das psychologische Wohlbefinden 
stärken kann. Das gilt vor allem, wenn es geplant 
stattfindet, zusammen mit relevanten Personen zum 
gemeinsamen Erlebnis wird und die Rezeption mit 
hoher Aufmerksamkeit erfolgt.
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Der Konsum von audiovisuellen Unterhaltungspro-
grammen kann dazu beitragen, Stress zu reduzie-
ren. Welche Art von Unterhaltung dazu besser oder 
schlechter geeignet ist und ob die Stressreduktion 
auch durch sogenannte Biomarker nachweisbar ist, 
wollten die Autoren in einem Experiment testen. 60 
Studierende (Durchschnittsalter: 23,5 Jahre) wurden 
in drei Gruppen eingeteilt, die unterschiedliche Filme 
anschauten – entweder eine Komödie („Hitch – der 
Date Doktor“), das heißt einen hedonistisch gepräg-
ten Film, ein Drama („Das Streben nach Glück“), 
also einen eudämonisch geprägten Film, oder eine 
neutrale Dokumentation. Vor der Medienrezeption 
wurden die Probanden durch einen 20-minütigen 
schwierigen Test in Stress versetzt. Zu Anfang des 
Experiments (T1), direkt nach der Stressinduktion 
(T2) sowie nach dem Medienkonsum (T3) wurde das 
Stresslevel der Teilnehmenden gemessen, indem 
man mittels einer Speichelprobe das Stresshormon 
Cortisol analysierte. Des Weiteren wurden die sub-
jektiv wahrgenommene Anspannung, die emotionale 
Befindlichkeit, das Gefühl, sich distanzieren zu kön-
nen sowie die Entspannung gemessen. Im Vergleich 
zum neutralen Medienstimulus führten beide Unter-
haltungsangebote (hedonisch und eudämonisch) zu 
einem größeren Erholungseffekt – die Probanden 
konnten sich nach eigenen Angaben deutlicher von 
ihrer Anspannung lösen. Gleichzeitig berichteten sie 
über einen vitalisierenden bzw. energetisierenden 
Effekt. Dies korrespondiert mit der Beobachtung, 
dass der Cortisolspiegel zwischen Zeitpunkt T2 und 
Zeitpunkt T3 nur in der Gruppe absank, die die neu-
trale Naturdokumentation gesehen hatte. 

Mediale Unterhaltungsangebote können laut den Au-
toren zur Reduktion von Stress beitragen, indem sie 
die psychologische Ablösung von den Ursachen des 
Stresses und den Abbau von Anspannung fördern. 
Wenn dabei das Cortisol-Level nicht sinkt (wie bei 
der hedonischen und eudämonischen Gruppe), wirkt 
sich das sogar positiv energetisierend im Sinne der 
Erregungs-Transfer-Hypothese aus. Bestimmte an-
dere Unterhaltungsangebote sind in der Lage, das 
körperliche Stresslevel zu senken und zwar dann, 
wenn es sich um ruhige, vorhersagbare Bilder und 
Geschichten wie hier in der Naturdokumentation 
handelt.

Aus der Forschung zu Bewältigungsstrategien ist be-
kannt, dass positive Emotionen den negativen Wir-
kungen von Stress entgegenwirken und das physi-
sche und psychologische Wohlbefinden wiederher-
stellen können. Ausgehend von der Beobachtung, 
dass gute Gefühle auch durch die Rezeption von 
Medien erzeugt werden können, gehen die Autoren 
der Frage nach, ob Stress auch reduziert werden 
kann, wenn Personen sich Medienangebote an-
schauen, die angenehme emotionale Zustände wie 
Hoffnung, Amüsement und Beruhigung erzeugen. 
Dazu beteiligten sich 248 Personen im Durch-
schnittsalter von knapp 20 Jahren an einem Experi-
ment, bei dem sie vier Gruppen zugeordnet wurden. 
Gruppe 1 (Comedy) sah an fünf Tagen hintereinander 
jeweils fünfminütige Comedyfilme. Gruppe 2 (Under-
dog) sah fünf Videos, in denen die Protagonisten trotz 
der Erfahrung von Benachteiligung durch Willen und 
Anstrengung dennoch Erfolge erzielten, Gruppe 3 
(Nature) rezipierte kurze Naturfilme und Gruppe 4 
bekam als Kontrollgruppe keine Medienangebote zu 
sehen. 

Vor, kurz nach sowie zehn Tage nach der Medien-
nutzungsphase gaben die Probanden unter anderem 
darüber Auskunft, wie gestresst sie sich aktuell fühl-
ten, welche körperlichen Beschwerden sie hatten 
(z. B. Kopfschmerzen, Kurzatmigkeit) und wie der 
aktuelle emotionale Zustand sowie die wahrgenom-
mene Selbstwirksamkeit war. In jeder Medienbedin-
gung (Comedy, Underdog und Nature) berichteten 
die Studienteilnehmenden über weniger Stress so-
wie über weniger Krankheitssymptome im Vergleich 
zur Kontrollgruppe. Dies galt sowohl für die Messung 
direkt nach der Phase des Medienkonsums als auch 
für die Messung nach weiteren zehn Tagen. Bei der 
Gruppe Underdog beobachtete man die höchsten 
Werte im Hinblick auf die Motivation, selbst gesteck-
te Ziele zu erreichen (z. B. „Ich denke über die Schrit-
te nach, wie ich meine Ziele erreichen kann“). Dabei 
spielte die Emotion Hoffnung, die durch die Filme in 
der Underdog-Bedingung vermittelt wurde, eine sig-
nifikante Rolle als auslösender bzw. unterstützender 
Faktor. 

Im Vergleich zur Eskapismus-Sichtweise, die davon 
ausgeht, dass durch Medienkonsum Probleme ledig-
lich vermieden werden, werfen die vorliegenden Be-
funde ein positiveres Licht auf die Nutzung von me-
dialen Unterhaltungsangeboten: Wenn sie positive 
Emotionen transportieren, die aus der erfolgreichen 
Lösung von Problemen entstehen (z. B. Hoffnung, 
Optimismus), können sie in der gegebenen Situation 
das Mindset der Rezipienten erweitern und so zur 
Bildung individueller Ressourcen und zur Stärkung 
des psychologischen Wohlbefindens beitragen. 

Eine gute Bestätigung erfahren diese Befunde durch 
die Untersuchung von Clayton und anderen (2021; 
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siehe Literaturliste). Hier schaute man sich physio-
logische Maße (u.a. Hautwiderstand, Herzrate, Mus-
kelbewegungen im Gesicht) als Indikatoren für kog-
nitive und emotionale Prozesse während der Rezep-
tion von eudämonischen im Vergleich zu hedonisti-
schen Videos an. Wie sich zeigte, investierten die 
Zuschauer in Erstere mehr kognitive Ressourcen und 
erlebten mehr gemischte Emotionen (Auf und Ab der 
Gefühle). Dieser emotionale Flow, der eher mit der 
Darstellung von Themen wie Schönheit, Exzellenz, 
Hoffnung und Dankbarkeit verbunden war, scheint 
laut den Autoren eine wichtige Voraussetzung dafür 
zu sein, dass am Ende der Rezeption prosoziale 
Effekte stärker auftreten als bei den hedonistisch 
geprägten Videos.

In der vorliegenden Studie untersuchten die Autoren 
die Auswirkungen des Konsums von Filmen, deren 
Inhalt als „eudämonisch“ beschrieben wurde. Ge-
meint ist, dass die Geschichten moralische Werte, 
die Bedeutsamkeit und den Sinn der menschlichen 
Existenz thematisierten. Im Unterschied zu hedonis-
tisch geprägten Unterhaltungsangeboten werden 
hier eher Zusammenhänge mit Einstellungen und 
Orientierungen vermutet, die zu einem psychologi-
schen Wohlbefinden und angenehmen Lebenserfah-
rungen beitragen. In einer Onlinebefragung 
(n=1 098; Altersdurchschnitt: 49 Jahre) wurde der 
Hälfte der Teilnehmer entweder eine Liste von 20 
eudämonischen Filmen (z. B. „Gran Torino“, „Rain 
Man“), der anderen Hälfte eine Liste von 20 nicht-
eudämonsichen Filmen (z. B. „Casino“, „Snatch“) 
vorgelegt. Die anschließenden Fragen bezogen sich 
dann auf diejenigen Filme, die die Probanden gese-
hen hatten und an die sie sich gut erinnern konnten. 
Dabei ging es um Einstellungen gegenüber dem Le-
ben im Allgemeinen (z. B. „… both happy and sad 
experiences give meaning to our live“), die Selbst-
einschätzung, mit den Anforderungen des Lebens 
zurecht zu kommen (z. B. „… struggles in life are for 
a reason“) sowie das Erleben von gemischten Emo-
tionen wie Schmerzlichkeit und Ergriffenheit. 

Die Personen in der Eudämonie-Film-Gruppe waren 
signifikant eher der Ansicht, dass sowohl gute als 
auch schlechte Erfahrungen zum Leben gehören und 
ihren Sinn haben, dass Herausforderungen für die 
Entwicklung und das Wachstum wichtig sind und 
dass die eigenen Handlungen eher von moralischen 
als von hedonistischen Motiven getrieben sein soll-
ten. Gleichzeitig fühlten sie sich besser gerüstet, den 
Schwierigkeiten im Leben etwas Sinnvolles abzuge-
winnen. In der Erinnerung war die Rezeption der eu-
dämonischen Filme auch deutlich stärker von ge-
mischten Emotionen geprägt als die Rezeption der 
hedonistisch geprägten Filme. Diese Emotionen er-
wiesen sich in einer Mediationsanalyse als Vermittler 
der gefundenen Effekte.

Das Anschauen eudämonischer Unterhaltungsange-
bote hat nach Ansicht der Autoren nicht nur einen 
kurzfristigen Effekt (z. B. im Sinne von aktueller Wert-
schätzung oder Erholung). Die Konsumenten erin-
nern sich darüber hinaus an ihre Erfahrungen mit 
solchen Medienangeboten, zum Beispiel an die Ge-
fühle und Erkenntnisse, die sie währenddessen hat-
ten. Man könnte also sagen, dass eudämonische 
Unterhaltungsangebote einen gewissen sozialisato-
rischen Wert haben, der dazu beiträgt, dass die Nut-
zer sich über das Menschsein Gedanken machen 
und Haltungen entwickeln.

In zwei Befragungen mit insgesamt über 500 Studie-
renden untersuchten die Autoren, ob und wie sich 
Personen mit einer hedonistischen von Personen mit 
einer eudämonischen Orientierung im Hinblick auf 
generelle Einstellungen und Sichtweisen unterschei-
den. Mit anderen Worten: Was ist Personen wichtig, 
für die im Leben Aspekte wie Vergnügen, Komfort 
und Sorgenfreiheit eher im Vordergrund stehen (he-
donistische Orientierung)? Und was zeichnet Perso-
nen aus, für die eher Begriffe wie Authentizität, Stre-
ben nach Kompetenz, Wachstum, Reife und Tugend 
von großer Bedeutung sind (eudämonische Orientie-
rung)? Dazu wurde eine Reihe von Variablen erfasst, 
die sich auf die Selbsteinschätzung der Befragten 
(z. B. prosoziales, gemeinschaftsdienliches Verhal-
ten, Ego-bezogenes oder ökologisch aufmerksames 
Verhalten), ihre bevorzugte zeitliche Orientierung 
(eher auf das Hier und Jetzt oder eher auf die Zukunft 
gerichtet) sowie ihre Orientierung im Hinblick auf 
Konkretes versus Abstraktes (z. B. Einbezug des gro-
ßen Ganzen) bezogen. 

Wie sich zeigte, korrelierte eine eudämonische 
Grundorientierung mit dem, was die Autoren als 
„broad scope of concern“ bezeichnen. Dabei geht es 
weniger um das „Ich, Jetzt und Greifbare bzw. Kon-
krete“ (siehe Titel der Studie), sondern vielmehr um 
das „Wir, Zukunft und Auswirkung bzw. Bedeutung“. 
Dies bedeutet: Bei Personen mit eudämonischer 
Grundorientierung sind prosoziale, gemeinschafts-
orientierte und ökologische Einstellungen stärker 
ausgeprägt, sie betrachten die Dinge häufiger in ei-
ner zukunftsorientierten Perspektive und denken 
eher auf einer abstrakten Ebene über die Zusam-
menhänge nach. Eine eher hedonistische Grundori-
entierung korrelierte dagegen mit einem „narrow 
scope of concerns“, also einem engeren Blickwinkel 
in Bezug auf größere Zusammenhänge (u.a. Gegen-
wartsorientierung, z.T. Fatalismus, weniger abstrakte 
Gedanken). Ähnliche Ergebnisse fanden die Autoren 
in ihrer zweiten Befragung, die auf umweltbezogene 
Einstellungen und entsprechendes Verhalten fokus-
sierte.

Unter normativen Gesichtspunkten kann eine eudä-
monische Grundorientierung als erstrebenswerter 
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angesehen werden, da sie mit prosozialen, gemein-
schaftsorientierten und zukunftsorientierten Ideen 
über die Welt verbunden ist. Das größere Bild zu er-
kennen und Zusammenhänge zu erklären ist häufig 
auch das Anliegen von Medienprodukten (z. B. Fil-
men, Serien, Podcasts, etc.). Aufgrund der bisherigen 
Forschung kann vermutet werden, dass entspre-
chende Medieninhalte geeignet sind, die eudämoni-
sche Grundorientierung der Konsumenten und die 
damit verbundenen Denk- und Verhaltensmuster zu 
unterstützen.

Die Leser oder Zuschauer von fiktionalen Narratio-
nen wissen oft mehr über die Erfahrungen, Beweg-
gründe, Gedanken und Gefühle der Protagonisten als 
über die anderen Charaktere in der fiktionalen Welt. 
Die zentrale Fragestellung der vorliegenden Studie 
war, inwieweit eine solche stellvertretende Erfahrung 
der Gedankenwelt fiktiver Anderer vor allem jüngere 
Mediennutzer und -nutzerinnen in der Fähigkeit un-
terstützen kann, die Motive und Gedanken realer 
Anderer nachzuvollziehen und somit komplexe sozi-
ale Informationen besser zu verstehen. Zudem sollte 
geklärt werden, ob bestimmte inhaltliche Kategorien 
fiktionaler Narrationen (eudämonisch vs. hedonisch) 
und/oder spezifische mediale Darbietungsformen 
(z. B. visuell vs. Text) einen signifikanten Einfluss ha-
ben. 126 Kinder und Jugendliche im Alter zwischen 
acht und 16 Jahren nahmen an einer Befragung teil, 
in der sie über ihren Konsum von narrativen Fiktio-
nen in Büchern oder im Fernsehen Auskunft gaben. 
Inhaltlich wurde zwischen hedonistischen (assozi-
iert mit Begriffen wie aufregend, beängstigend, lus-
tig und glücklich) und eudämonischen Narrationen 
(traurig, bewegend, schön, wichtig) unterschieden. 
Außerdem wurde die Fähigkeit, sich in andere hin-
einzuversetzen bzw. Emotionen zu erkennen durch 
entsprechende Skalen erfasst. Insgesamt betrachtet 
korrelierte die Häufigkeit der Nutzung von Büchern 
stärker mit den oben genannten Fähigkeiten als die 
Nutzung von visuellen Medienangeboten. Wenn die 
Kinder aber eudämonische Inhalte im Rahmen von 
Fernsehserien oder Filmen rezipierten, fanden sich 
ebenfalls signifikante Zusammenhänge mit den Fä-
higkeiten, sich in andere hineinzuversetzen und de-
ren Emotionen und Motive zu erkennen. 

Die Befunde bedeuten keineswegs, dass die Begeg-
nung mit fiktionalen Charakteren ein ebenso gutes 
oder gar besseres Trainingsfeld als reale Interaktio-
nen darstellen. Gut gemachte Unterhaltungsangebo-
te in Büchern und im Fernsehen können jedoch für 
jüngere Nutzer und Nutzerinnen einen hilfreichen 
Input liefern und ein weiteres Lernfeld darstellen, die 
Gedanken von anderen Personen sowie deren Moti-
ve und Beweggründe besser zu erkennen und zu 
verstehen.

Kann der Konsum bestimmter Medieninhalte die So-
ziabilität und die Empathie bei den Nutzenden för-
dern? Mit dieser Frage beschäftigten sich die Auto-
ren im Rahmen einer Onlinestudie, an der sich 262 
Personen im Durchschnittsalter von 25 Jahren be-
teiligten. Insbesondere sollte geklärt werden, ob 
stellvertretende Interaktionen, also das Beobachten 
und Miterleben von sozialen Handlungen auf dem 
Bildschirm, zur Unterstützung der oben genannten 
sozialen Kompetenzen bzw. Fähigkeiten beitragen 
kann. 

Es wurde zunächst nach der Nutzungshäufigkeit von 
fiktionalen Serien gefragt. Darüber gaben die Teil-
nehmerinnen und Teilnehmer entweder in einem 
Fragebogen Auskunft und/oder sie stellten ihre Net-
flix-Historie zur Verfügung. Außerdem machten die 
Teilnehmenden Angaben dazu, wie intensiv sie die 
beobachteten sozialen Interaktionen (mit-)erlebten 
und sich mit den gezeigten Charakteren beschäftig-
ten. Schließlich wurde mit Hilfe eines Empathie-Fra-
gebogens erfasst, wie sehr die Befragten die Gedan-
ken und Gefühle Anderer verstehen und nachvollzie-
hen konnten. Wie sich zeigte, führte die häufigere 
Nutzung fiktionaler Serien zu mehr stellvertretenden 
Interaktionen. Je intensiver diese (mit-)erlebt wur-
den, desto höher waren die Werte der Teilnehmer auf 
den Skalen für kognitive und affektive Empathie. 
Gleichzeitig wurden die entsprechenden Protagonis-
ten als sympathischer wahrgenommen. Es spielte 
dabei keine Rolle, ob die Inhalte der genutzten Serien 
eher hedonistisch oder eher eudämonisch ausge-
richtet waren. Ebenfalls nicht ausschlaggebend wa-
ren individuelle Dispositionen wie psychopathologi-
sche Tendenzen oder Schwierigkeiten beim Erken-
nen von Emotionen. 

Empathie wird durch soziale Interaktionen vermittelt. 
Diese sozialpsychologisch fundierte Erkenntnis trifft 
offensichtlich auch für medienvermittelte soziale In-
teraktionen zu. Die Konsumenten können zwar an 
diesen medienvermittelten Interaktionen nicht direkt 
teilnehmen, dennoch vermitteln Mechanismen wie 
beispielsweise parasoziale Interaktion so etwas wie 
die Illusion von Face-to-Face-Kontakten, die sich 
wiederum positiv auf soziale Kompetenzen auswir-
ken können. Wie Lewis (2021; siehe Literaturliste) in 
einer Studie mit 218 Teilnehmern feststellte, kann 
sich die Nutzung von unterhaltsamen Fernsehpro-
grammen durchaus positiv auf die Einschätzung des 
Selbstwertgefühls auswirken und zwar dann, wenn 
ein angemessener sozialer Aufwärtsvergleich mit 
den Protagonisten möglich ist, der gleichzeitig Hoff-
nung, Inspiration und Wertschätzung auslöst. Stellen 
sich dagegen Neid und Eifersucht ein, weil die me-
dialen Vergleichsobjekte unerreichbar sind, ergeben 
sich eher negative Effekte für das aktuelle Selbst-
wertgefühl.
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Eine Reihe von medialen Unterhaltungsangeboten – 
hauptsächlich Filme und Serien – greift (aktuelle) 
soziale, gesellschaftliche oder politische Themen auf 
(sogenannte Socially Conscious Films – SCFs; zum 
Beispiel „BlacKkKlansman“; „Moonlight“; „4 Blocks“ 
oder die rbb-Comedyserie „Warten auf’n Bus“). Sie 
vermitteln in ihren Geschichten Informationen und 
Haltungen der Protagonisten, über die die Zuschau-
erinnen und Zuschauer nachdenken und diskutieren 
können – mit anderen Worten: Sie kommentieren 
soziale Wirklichkeit. Um etwas über die Effekte sol-
cher SCFs zu erfahren, führten die Autoren ein Expe-
riment mit 163 Personen im Durchschnittsalter von 
37 Jahren durch. Über ankündigende Texte wurde 
die Erwartung der Probanden an den Film manipu-
liert – nämlich entweder einen sozial engagierten („A 
genre film jam-packed with observations about 
race!“) oder einen lustigen Film („A terrifically enter-
taining movie!“) zu sehen. Nach dem Anschauen 
wurden die Zuschauer gebeten, eine kurze Reflexion 
über den Film zu schreiben, die sich entweder auf die 
soziale Problematik oder den Unterhaltungscharak-
ter beziehen sollte. 

Wenn die Probanden erwarteten, einen „Problem-
film“ zu sehen, hatten sie ausgeprägtere Einstellun-
gen pro soziale Gerechtigkeit und waren eher der 
Ansicht, dass man dafür eintreten sollte, als wenn 
der Film als reiner Unterhaltungsfilm angekündigt 
wurde. Gleichzeitig empfanden sie eher bedeutsame 
gemischte Emotionen, wie zum Beispiel Rührung, 
Mitleid, Traurigkeit, die für die oben genannten Effek-
te verantwortlich waren (Mediation). Waren die Pro-
banden allerdings der Meinung, der Film wolle sie 
manipulieren und fühlten sich in ihrer Freiheit be-
droht, entwickelten sie Reaktanz, die sich negativ auf 
die Einstellungen auswirkte. Das war vor allem dann 
der Fall, wenn die Teilnehmenden einen reinen Un-
terhaltungsfilm erwarteten und viele gemischte 
Emotionen erlebten. 

Filme, die aktuelle soziale, gesellschaftliche oder 
politische Themen in einem unterhaltenden Kontext 
aufgreifen, richten sich häufig an beide Bedürfnisse 
der Zuschauer – die Suche nach Spaß und Vergnü-
gen (hedonistische Erfahrung) und die Suche nach 
Bedeutung und Einsicht (eudämonische Erfahrung). 
Wie die Studie zeigt, hängen der Rezeptionsmodus 
und die daraus resultierenden Effekte unter anderem 
davon ab, wie solche Filme von den Zuschauern 
„geframed“, also in welchen Zusammenhängen sie 
gesehen werden. Dies wiederum kann durch Infor-
mationen im Vorfeld (z. B. Ankündigungstexte) beein-
flusst werden.

Die umweltpsychologische Forschung liefert Hinwei-
se für die Annahme, dass ein direkter Bezug zur Na-
tur (Human-Nature Connection; HNC) eine gute Vor-
aussetzung dafür ist, dass Menschen sich über die 
Bedrohung der Umwelt Gedanken machen, das The-
ma Umweltschutz bewusster ist und individuelles 
Verhalten zugunsten der Umwelt (Pro-Environmental 
Behavior; PEB) wahrscheinlicher ist als bei Men-
schen, bei denen dieser Bezug weniger stark aus-
geprägt oder sogar verloren gegangen ist. Auf der 
Grundlage von Theorien und empirischen Befunden 
zur persuasiven Wirkung von Narrationen entwickeln 
und explizieren die Autoren Strategien, wie narrative 
Medieninhalte (z. B. die „Planet Earth“-Serie der 
BBC) – hier als „environmental films“ bezeichnet – 
die Beziehung der Menschen zur Natur stärken und 
Pro-Umwelt-Verhalten fördern können. 

Sie identifizieren drei Mechanismen, wie dies gelin-
gen kann: 1) Die Rezeption von Narrationen kann zur 
Veränderung von Einstellungen und Überzeugungen 
gegenüber dem Umweltthema beitragen, wenn es 
gelingt, die Zuschauer in die Geschichte hineinzuzie-
hen, sie zu „transportieren“. Wichtige Voraussetzun-
gen dafür sind eine gut erzählte und unterhaltsame 
Story sowie klar identifizierbare Charaktere mit Iden-
tifikationspotenzial. Narrative Transportation, also 
das „Hineinziehen“ der Rezipienten in eine Ge-
schichte, reduziert die Wahrscheinlichkeit des argu-
mentativen Widerstands. Dieser Effekt lässt sich 
durch eine Reihe von Studien zur narrativen Über-
zeugung aufzeigen. 2) Die Verbindung zu den Prota-
gonisten kann über verschiedene psychologische 
Mechanismen erfolgen wie sozialer Vergleich, sozia-
les Lernen, parasoziale Interaktion und Beziehung 
sowie Identifikation. Eine gute Voraussetzung dafür 
ist das Empfinden von Empathie, die es den Konsu-
menten erlaubt, sich in die Welt der gezeigten Cha-
raktere zu versetzen, deren Gedanken und Emotio-
nen nachzuvollziehen und deren Einstellungen und 
Handlungsmotive zu verstehen. 3) Schließlich kann 
das Erleben von Unterhaltung als bedeutungsvolle 
Medienerfahrung zu tiefergehenden Erkenntnissen 
führen (z. B. über die Bedeutung des Menschen in 
der Natur), die Verbundenheit mit anderen und der 
Natur festigen und in stärkerer Motivation resultie-
ren, sich zu engagieren. 

Umweltrelevante Kenntnisse, Motive und/oder Ver-
haltensweisen können nach Ansicht der Autoren 
nicht nur durch Medieninhalte unterstützt werden, 
bei denen diese Intention klar erkennbar ist (z. B. Fil-
me wie „An Inconvenient Truth“). Vielmehr kann der 
Bezug zur Natur (HNC; siehe oben) und positives Ver-
halten zugunsten der Umwelt (PEB; siehe oben) auch 
gefördert werden, wenn narrative Unterhaltungsan-
gebote, in denen das Thema Umwelt eine Rolle 
spielt, es schaffen, die oben beschriebenen Mecha-
nismen auszulösen, indem sie entsprechende Ge-
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schichten erzählen und wohldefinierte Charaktere 
präsentieren.

In der vorliegenden Studie wurde untersucht, welche 
Effekte die Nutzung von fiktionalen oder semi-fiktio-
nalen Unterhaltungsangeboten mit politischem Inhalt 
(z. B. „Mandela“, „Vice, der zweite Mann“, „Die Ver-
legerin“) auf politisches Wissen und/oder die Einstel-
lung gegenüber Politik bzw. Politikern haben kann. 
310 Personen im Durchschnittsalter von knapp 20 
Jahren nahmen an einem Experiment teil, bei dem 
die Probanden jeweils einen von drei 15-minütigen 
Videoclips anschauten: 1) Ein semi-fiktionales bio-
grafisches Drama, das die Kandidatur einer Frau für 
ein hohes politisches Amt und den anschließenden 
Wahlkampf zeigte; 2) Ausschnitte aus der Biografie 
einer britischen Politikerin und deren politischen 
Lebens; 3) Kontrollvideo über eine TV-Produktion, in 
dem es nicht um politische Themen ging. Nach der 
Rezeption wurden Fragen zum politischen Wissen 
und zur Einstellung gegenüber Frauen in der Politik 
gestellt. Zudem wurde erfasst, wie sehr die Proban-
den in die Geschichte eingetaucht waren und wie 
sehr ihnen das Gesehene gefallen hatte. 

Im Vergleich zum Zeitpunkt vor der Rezeption erwei-
terte sich das politische Wissen der Probanden durch 
den Konsum der politikrelevanten Videoclips. Die 
Konsumenten hatten sowohl durch die semifiktiona-
le als auch durch die biografische Darstellung von 
Politikerinnen ein Plus an politischem Wissen erwor-
ben. Zudem beobachteten die Forscher eine signifi-
kante positive Veränderung der Einstellung gegen-
über Frauen in der Politik. Letzteres wurde insbeson-
dere durch die Transportation in die Geschichte un-
terstützt. Ebenso hatte das empfundene Rezeptions-
vergnügen einen positiven Einfluss auf die Einstel-
lungsänderung. Darüber hinaus trug es dazu bei, 
dass die Probanden mehr lernten.

Einerseits konnte in der Studie gezeigt werden, 
dass bereits vorhandenes Wissen und eine bereits 
vorhandene positive Einstellung gegenüber Politike-
rinnen die späteren Befunde gut vorhersagen konn-
ten. Andererseits wurden diese durch die politisch 
relevanten Unterhaltungsangebote noch verstärkt. 
Aus Sicht der Autoren macht es also Sinn, auch ge-
sellschaftspolitisch relevante Themen in Unterhal-
tungsangeboten aufzugreifen und darzustellen. 
Chopra (2021; siehe Literaturliste) untersuchte bei-
spielsweise die Auswirkungen der Dave-Ramsey-
Show, einer unterhaltsamen Radio-Talkshow, in der 
die Zuhörer unter anderem Spar- und Finanztipps 
und Hinweise zu Strategien zum achtsamen Um-
gang mit Konsum erhalten. Wie sich zeigte, fand der 
Autor signifikante Zusammenhänge zwischen der 
Verbreitung und Nutzung der Show und gesunke-
nen Haushaltsausgaben sowie aufmerksameren 
Einstellungen gegenüber dem eigenen Konsumver-

halten (z. B. der Wahrscheinlichkeit, Schulden zu 
machen). 

Durch die Verfügbarkeit von Streamingplattformen 
und Video on Demand wurde Binge-Watching zum 
Thema. Darunter versteht man das Anschauen von 
mindestens zwei, meist jedoch mehr Folgen bzw. 
Episoden einer Serie bzw. einer Filmreihe am Stück. 
Dabei handelt es sich in der Regel um Unterhal-
tungsangebote, die von den Rezipienten ausgiebig 
konsumiert werden. In der vorliegenden Studie wur-
de zwischen zwei Typen von Binge-Watching unter-
schieden, die sich durch folgende Merkmale aus-
zeichnen: 1) Die Nutzung ist geplant, erfolgt gemein-
sam mit wichtigen anderen Personen und die Auf-
merksamkeit gegenüber dem Medienangebot ist 
hoch (PSA = planned, social, attentive); 2) Die Nut-
zung geschieht spontan, die Konsumenten sind da-
bei alleine und beschäftigen sich gleichzeitig noch 
mit anderen Dingen (SAD = solo, accidental, distrac-
ted). Die Autoren gehen davon aus, dass die erste 
Form des Binge-Watchings (PSA) eher positive, die 
zweite Form (SAD) dagegen eher negative Effekte 
auf das psychologische Wohlbefinden hat. 

In einer Befragung von 781 Personen im Durch-
schnittsalter von 35 Jahren wurden die Nutzung von 
TV-Shows bzw. -Serien sowie Angaben zur Planung 
der Nutzung, Aufmerksamkeit während der Nutzung, 
Nebenbeitätigkeiten, soziale Faktoren (Co-Viewern), 
sowie Effekte der Nutzung, das heißt wohlfühl-be-
zogene Gratifikationen (Steigerung des Wohlbefin-
dens, Stressreduktion und Entspannung) und Reue-
gefühl erfasst. Wie sich herausstellte, bereuten die 
Konsumenten ihren Serienkonsum im Sinne von 
Binge-Watching eher, wenn die Nutzung nicht ge-
plant war, sondern spontan und zufällig erfolgte. 
Wurde der Konsum dagegen geplant, waren positive 
Auswirkungen eher die Folge. Dies galt auch, wenn 
die Serienfolgen zusammen mit anderen Personen 
angeschaut wurden, zu denen die Personen ein en-
ges Verhältnis hatten (z. B. Partner). Co-Viewing mit 
anderen Personen, zu denen wenig enge Beziehung 
bestanden, wurde dagegen als unangenehm erlebt. 
Gleichzeitig wurde in diesem Fall auch mit geringerer 
Aufmerksamkeit und größerer Ablenkung rezipiert. 

Laut den Autoren kann der ausgiebige Konsum von 
zwei oder mehreren Folgen einer (Unterhaltungs-)
Serie ein angenehmes und das psychologische 
Wohlbefinden stärkendes Ereignis sein, wenn es ge-
plant stattfindet, mit relevanten Personen zusammen 
geschieht und die intensive Rezeption mit hoher Auf-
merksamkeit erfolgt. Dann wird es zu einem ange-
nehmen gemeinsamen Erlebnis („Feast-Watching“). 
Fehlen diese Aspekte, besteht die Gefahr, dass die 
Seriennutzung eher negative Konsequenzen hat, die 
die Konsumenten am Ende bereuen („Cringe-Wat-
ching“). Dies könnte auch der Grund sein, warum 
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Menschen in Befragungen eine eher ambivalente 
Haltung gegenüber dem Thema Binge-Watching äu-
ßern (vgl. auch die Studie von Steiner und Xu, 2020; 
siehe Literaturliste).
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