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Vorwort

Das vorliegende Lehrbuch entstand vor dem Hintergrund der Idee, ein über-
greifendes Werk zur Verfügung zu stellen, das möglichst nicht redundant zu an-
deren Lehrbüchern der Medienpsychologie sein, sondern diese ergänzen sollte.
Daher wurde das Buch als Lehrbuch und Nachschlagewerk konzipiert, das zen-
trale Konzepte der Medienpsychologie in kurzen Texten vorstellt. Damit soll
das aktuelle Wissen zu spezifischen Annahmen und Theorien gebündelt wer-
den. Das Buch hebt sich von anderen kürzlich erschienenen Lehrbüchern zur
Medienpsychologie ab, da Letztere jeweils umfangreiche Kapitel zu übergrei-
fenden Themengebieten beinhalten (z. B. Unterhaltung, Computer- und Video-
spiele, Lernen mit Medien, Nachrichten). Die einzelnen Theorien, Konzepte
und Annahmen der Medienpsychologie (z. B. Mood Management, Parasoziale
Interaktion, Sleeper-Effekt, SIDE-Theorie etc.) werden in diesen Büchern selbst-
verständlich auch geschildert, aber lediglich im Rahmen der Darstellungen zu
übergreifenden Themen aufgegriffen. Die Konzepte selbst können in diesem
Rahmen allerdings nicht umfassend mit Bezug auf die jeweilige Methode, empi-
rische Bewährung und Kritik geschildert werden. Dies soll das vorliegende
Lehrbuch leisten, indem die einzelnen »Schlüsselbegriffe« auf wenigen Seiten
ausführlich dargestellt werden. Das Lehrbuch kann insofern als Ergänzung der
bisherigen Lehrbücher verstanden werden. Die einzelnen Kapitel sind nach ei-
nem einheitlichen Schema gestaltet und enthalten eine kurze Darstellung der
jeweiligen Konzepte, eine detaillierte Erläuterung der zentralen Annahmen, eine
Beschreibung der typischen Methodik, eine Zusammenfassung der aktuellen
empirischen Ergebnisse sowie eine kritische Würdigung des Konzepts.

Die Gesamtgliederung des Buches sieht vor, dass die Schlüsselbegriffe ge-
ordnet nach den psychologischen Grundkonzepten Motivation, Kognition,
Emotion, Kommunikation und Verhalten aufgeführt werden. Ein kurzer Text
zu Beginn jedes Grundkonzeptes gibt eine Übersicht zu den darunter gefassten
Schlüsselbegriffen und setzt diese miteinander in Beziehung. Aufgenommen
wurden neben genuin medienpsychologischen Theorien auch Annahmen aus
anderen Teildisziplinen der Psychologie, soweit diese in der Medienpsycholo-
gie eine hohe Bedeutung erlangt haben (z. B. sozial-kognitive Lerntheorie, so-
ziale Vergleichsprozesse). Ebenso werden kommunikationswissenschaftliche
Konzepte aufgegriffen, sofern diese in der Medienpsychologie genutzt werden
und nachhaltigen Einfluss nehmen (Agenda Setting, Kultivierungsthese, Two-
Step-Flow of Communication).

Gegenüber der 2008 erschienenen Erstausgabe konnten umfangreiche Ände-
rungen und Aktualisierungen vorgenommen werden. Während die grundsätzli-
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che Gliederung und das Gros der Schlüsselbegriffe erhalten blieben, wurden
zahlreiche Konzepte, die in den vergangenen zehn Jahren an Bedeutung gewon-
nen haben, neu aufgenommen. Im Einklang mit sowohl gesellschaftlichen Ent-
wicklungen sowie dem Fokus medienpsychologischer Forschung wurden bei-
spielsweise verstärkt Ansätze aus dem Bereich der Internetforschung und vor
allem sogenannter »social media« berücksichtigt. Während in der Ausgabe von
2008 insgesamt 58 Schlüsselbegriffe thematisiert wurden, werden nun 61
Schlüsselbegriffe beschrieben, darunter mehr als 10 neue.

Wir hoffen, dass das Buch auf Grund dieses Aufbaus sowohl als klassisches
Lehrbuch genutzt werden kann als auch als Nachschlagewerk dient. Ein Buch
wie das vorliegende kann selbstverständlich nur durch die engagierte Mitarbeit
zahlreicher Personen entstehen. Hier möchten wir in erster Linie den Autoren
für die hervorragenden Beiträge danken. Besonderer Dank gilt den Autoren
darüber hinaus für die Bereitschaft, die Rückmeldungen von zahlreichen Revie-
wern zu berücksichtigen und die Kapitel, soweit erforderlich, entsprechend zu
überarbeiten. Jeder Beitrag wurde nicht nur von mindestens einem Herausgeber
kommentiert, sondern auch von einem der übrigen Autoren sowie zwei Studie-
renden. Letztere wurden in den Reviewprozess miteinbezogen, um die Ver-
ständlichkeit der Kapitel für die Hauptzielgruppe der Studierenden sicherzustel-
len. Die mitwirkenden Studierenden wurden für die Ausgabe von 2008 an den
Universitäten in Köln, Tübingen und im Saarland rekrutiert. Die neuen Kapitel
der zweiten Auflage wurden von Studierenden der Universität Duisburg-Essen
gelesen und kommentiert, denen wir herzlich für ihr Engagement danken. Für
Formatierungsarbeiten und Korrekturen danken wir Katharina Alt und Raffael
Kaminski. Darüber hinaus danken wir Dr. Ruprecht Poensgen, Ulrike Albrecht,
Stefanie Reutter und dem Kohlhammer-Verlag für die Unterstützung und die
Möglichkeit das vorliegende Lehrbuch und Nachschlagewerk verwirklichen zu
können.

Nicole Krämer, Stephan Schwan, Dagmar Unz und Monika Suckfüll
im Juni 2016

Vorwort
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Dagmar Unz

Einführung Motivation

Menschen nutzen Medien sehr selektiv. Sie sind selektiv in der Medienwahl,
in der Aufmerksamkeit, in der Wahrnehmung und der Interpretation der Me-
dienbotschaft. Dementsprechend sind die Entscheidungen zum Einschalten
des Fernsehgerätes, die Programmauswahl, die Wahrnehmung und Verarbei-
tung der dargebotenen Informationen und die Entscheidung zur Beendigung
des Medienkonsums komplexe psychologische Vorgänge. Die Beiträge des fol-
genden Buchabschnittes beschäftigen sich mit der Motivation von Rezipienten
bzw. Nutzern, bestimmte Medien bzw. Programmangebote zu nutzen, sowie
mit den Einflussfaktoren solcher Selektions- und Auswahlentscheidungen. So
beeinflussen einerseits auf Seiten der Rezipienten beispielsweise Motive und Be-
dürfnisse, vorangegangene Erfahrungen und die angestrebte Stimmungslage sol-
che Auswahlprozesse. Andererseits spielen auch mediale Faktoren, wie z. B. die
Reichhaltigkeit des Mediums, die Art und Funktion der Kommunikationsaufga-
be sowie soziale Faktoren, eine wichtige Rolle.

Der Uses-and-Gratifications-Ansatz nimmt an, dass sich Zuschauer in Er-
wartung der Befriedigung spezifischer Bedürfnisse für bestimmte Sendungen
bzw. Medien bewusst entscheiden. TV-Nachrichten beispielsweise werden so-
wohl zum Zwecke des Informationsgewinns als auch aus Gründen der Unter-
haltung, des Sozialkontakts und des Zeitvertreibs konsumiert. Während der
Uses-and-Gratifications-Ansatz eher davon ausgeht, dass Rezipienten aktiv,
zielgerichtet und bewusst Programme und Sendungen auswählen, geht der Se-
lective-Exposure-Ansatz stärker von unbewussten Prozessen aus; Programmse-
lektion erfolgt danach weniger durch gezieltes Auswählen als vielmehr nach ei-
nem Ausschluss- und Vermeidungsprinzip. Der klassische Selective-Exposure-
Ansatz geht davon aus, dass Personen sich vor allem solchen Medieninhalten
zuwenden, die ihren bereits bestehenden Einstellungen und Überzeugungen ent-
sprechen. Die Mood-Management-Theorie greift die Überlegungen des Selecti-
ve-Exposure-Ansatzes auf und fokussiert auf Stimmungen als relevante Aspekte
des Auswahlprozesses. Menschen, so die Annahme, streben danach, einen posi-
tiven Gefühlszustand zu erreichen bzw. beizubehalten. Dementsprechend betrei-
ben Medienrezipienten Stimmungsmanagement, indem sie Medienangebote so
auswählen, dass sie eine positive Wirkung auf ihre Stimmung haben. Allerdings
lässt sich mit diesen Annahmen nicht erklären, warum Menschen freiwillig
traurige Filme oder ähnlich emotional belastende Medienangebote nutzen –

und dies oft sogar als genussvoll erleben. Erklärungen für dieses sogenannte
Sad-Film-Paradoxon greifen u. a. die Frage auf, welche Funktion das Erleben
negativer Gefühle wie Trauer während der Medienrezeption für das psychische
Wohlbefinden haben kann.

Versucht die herkömmliche Psychologie solche mentalen Prozesse im Rah-
men akut wirksamer psychischer Mechanismen zu verstehen, fokussiert die
Evolutionspsychologie auf die Phylogenese der mentalen Architektur. Evolu-

Einführung Motivation
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tionspsychologische Erklärungsansätze gehen davon aus, dass eine Vielzahl vor
allem unbewusst arbeitender mentaler Mechanismen als Anpassung während
der Geschichte der Menschwerdung entstanden ist und bis heute Selektion, Re-
zeption und Wirkeffekte der Medien prägt. Vor allem vermeintlich irrationales
Rezipientenverhalten kann in einem evolutionären Erklärungsrahmen verständ-
lich werden.

Eine zweite Gruppe von Theorien, die im folgenden Buchabschnitt behandelt
werden, betrifft weniger Massenmedien, sondern eher Individualmedien. Diese
Theoriengruppe beschäftigt sich mit der Wahl von Kommunikationsmedien und
fragt in erster Linie danach, von welchen medialen, personalen und situativen
Faktoren die Wahl von Medien zur Individualkommunikation abhängt. Das
Media-Richness-Modell geht davon aus, dass unterschiedliche Medien für unter-
schiedliche Aufgaben unterschiedlich gut geeignet sind: Aufgaben mit hoher
Komplexität benötigen eher reichhaltige Medien (z. B. Videokonferenz), Aufga-
ben mit niedriger Komplexität eher wenig reichhaltige Medien (Briefpost, E-
Mail etc.). Im Gegensatz zu den eher objektiven Aufgaben- und Mediencharak-
teristika, um die es im Media-Richness-Ansatz geht, betont das Modell des so-
zialen Einflusses die Rolle persönlicher Erfahrungen, der individuellen Informa-
tionsverarbeitung und des sozialen Umfelds bei der Medienwahl.
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Traditionelle Medien

Lisa Aelker

Uses-and-Gratifications-Ansatz

Worum geht es?

Der Uses-and-Gratifications-Ansatz versucht zu beschreiben und zu erklären,
wie und warum Menschen sich bestimmten Medienangeboten zuwenden und
diese für ihre Zwecke nutzen. Dabei richtet sich der Fokus auf Gratifikationen
(d. h. Bedürfnisbefriedigungen), die aus Sicht der Rezipienten mit der Nutzung
einzelner Angebote einhergehen und die somit als motivationstheoretische As-
pekte zur Beschreibung und Erklärung von Mediennutzung und Medienwir-
kung herangezogen werden können.

Gratifikationsforschung wurde bereits Anfang der 1940er Jahre betrieben,
insbesondere von einer Forschergruppe um Lazarsfeld (siehe zusammenfassend
Lazarsfeld & Stanton, 1941, 1944, 1949), dem Leiter des 1939 gegründeten
»Office of Radio Research«. Während sich ein großer Teil der damaligen Unter-
suchungen entsprechend mit der Nutzung von Radiosendungen beschäftigte
(z. B. Herzog, 1940; Mendelsohn, 1964; Warner & Henry, 1948), wurden Be-
dürfnisse und Gratifikationen in den folgenden Jahren und Jahrzehnten in Bezug
auf die Nutzung von Medien(-angeboten) verschiedenster Art untersucht. Bis
heute hat sich die Gratifikationsforschung beständig weiterentwickelt und viele
verschiedene Ansätze hervorgebracht. In den 1970er Jahren erlebte der Uses-
and-Gratifications-Ansatz einen großen Aufschwung und wurde in der Massen-
kommunikationsforschung als Paradigmenwechsel gefeiert (vgl. Jäckel, 2005).
Durch seine publikumszentrierte Perspektive (vgl. Renckstorf, 1989) wandte er
sich gegen das lange Zeit vorherrschende Stimulus-Response-Paradigma und das
damit einhergehende Postulat der »starken Medien«. Seine Anhänger widerspra-
chen der Annahme, Rezipienten seien Medieneffekten unmittelbar ausgeliefert.
Die Frage »What do media do to people?« wurde umgewandelt in die Frage
»What do people do with the media?« (Katz, 1959, S. 2).
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Darstellung der Annahmen

Katz, Blumler und Gurevitch (1974) fassten die Grundlagen des Uses-and-Gra-
tifications-Ansatzes folgendermaßen zusammen:

• Es wird davon ausgegangen, dass der Mensch bei der Nutzung von Massenme-
dien als aktives, zielorientiertes Subjekt handelt, und zwar auf Grund von indi-
viduellen Bedürfnissen und Erwartungen an die einzelnen Medienangebote.

• Damit wird der Mensch zu einer Schlüsselfigur im Wirkungsprozess, da er
darüber entscheidet, welchen Medien und Inhalten er sich überhaupt aus-
setzt. Von unmittelbaren Medieneffekten auf Einstellungen und Verhalten
kann vor dem Hintergrund dieser Perspektive nicht ausgegangen werden.

• Medien sind nicht die einzige Quelle, die der Mensch in seiner Umwelt nut-
zen kann, um seine Bedürfnisse zu befriedigen. Sie stellen nur eine von vielen
konkurrierenden Möglichkeiten dar.

• Der Mensch ist sich seiner Bedürfnisse und Ziele bewusst und daher auch in
der Lage, diese zu artikulieren.

• Mediennutzung wird aus Sicht der Rezipienten und in deren eigenen Katego-
rien erhoben und verstanden, »also so, wie sie ihre Nutzung der Massenme-
dien selbst verstehen« (Schenk, 2002, S. 631).

Mediennutzungs- und -auswahlverhalten zeigt sich diesem Ansatz zufolge also
auf Grund von Motiven, die wiederum aus einer bestimmten Bedürfnislage und
antizipierten Erwartungen der Rezipienten resultieren. Werden die Erwartungen
an ein bestimmtes Medienangebot tatsächlich erfüllt, so steigt die Wahrschein-
lichkeit, dass dasselbe Auswahlverhalten bei ähnlicher Bedürfnislage erneut ge-
zeigt wird (Rosengren, Wenner & Palmgreen, 1985). Diesen Annahmen ent-
sprechend beschäftigt sich die Uses-and-Gratifications-Forschung mit »(1) the
social and psychological origins of (2) needs, which generate (3) expectations
of (4) the mass media or other sources, which lead to (5) differential patterns
of media exposure (or engagement in other activities), resulting in (6) need gra-
tifications and (7) other consequences, perhaps mostly unintended ones« (Katz
et al., 1974, S. 20).

Eine wichtige Erweiterung des Ansatzes stammt von Palmgreen und Rayburn
(1982, 1985; Rayburn & Palmgreen, 1984). Sie unterscheiden erstmals zwi-
schen gesuchten Gratifikationen (gratifications sought) und erhaltenen Gratifi-
kationen (gratifications obtained). Damit konkretisieren sie die Annahmen zur
Entstehung von Mediennutzungsmotiven in der Hinsicht, dass nicht mehr nur
die Suche nach Bedürfnisbefriedigung in den Blick genommen und stillschwei-
gend vorausgesetzt wird, dass die Menschen dabei auf ein befriedigendes Ange-
bot stoßen. Stattdessen werden nun auch die (Miss-)Erfolge der Suche, also
(nicht) gefundene Gratifikationen, zur Erklärung von zukünftiger Mediennut-
zung hinzugezogen. Bestehende Erwartungen an ein Medienangebot werden
nach Ansicht der Autoren durch eine Übereinstimmung von gesuchten und er-
haltenen Gratifikationen verstärkt, was wiederum zur Folge hat, dass sich die
Wahrscheinlichkeit derselben Medienwahl bei ähnlicher Bedürfnislage erhöht.

Teil I Motivation
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Um ihr Verständnis von gesuchten Gratifikationen zu erläutern, greifen Palm-
green und Rayburn (1982, 1985; Rayburn & Palmgreen, 1984) auf Erwar-
tungs-Wert-Modelle, wie zum Beispiel die Theorie des geplanten Verhaltens
von Fishbein und Aizen (1975; vgl. auch Atkinson, 1957; Rotter, 1954; Tol-
man, 1932; Vroom, 1964), zurück. In Anlehnung daran sind gesuchte Gratifi-
kationen als eine Funktion von erwarteten Effekten eines Medienangebotes
einerseits und einer affektiven Bewertung dieser Effekte andererseits zu verste-
hen. Die subjektive Bedeutung eines erwarteten Medieneffektes wird also in die
theoretischen Überlegungen zur Mediennutzung mit einbezogen.

Während dieses »expectancy-value model of gratifications sought and grati-
fications obtained« (Palmgreen & Rayburn, 1985; Rayburn & Palmgreen,
1984) die Beziehung zwischen Bedürfnissen, Erwartungen und der Selektion
von Medienangeboten näher beschreiben und erklären soll, gehen Palmgreen,
Wenner und Rosengren (1985) einen Schritt über diesen Rahmen hinaus und
integrieren es in ein »General Media Gratifications Model« (u Abb. 1.1), »an
attempt to locate gratification processes within an overall societal perspective«
(Palmgreen et al., 1985, S. 16). Neben der (sozialen) Situation werden hier auch
individuelle Einstellungen und Eigenschaften sowie die jeweilige (mehr oder we-
niger habituelle) Art der Nutzung als weitere Einflussfaktoren betrachtet. An
der Elaboriertheit dieses Modells wird deutlich, wie umfangreich Gegenstands-
bereich und Erklärungsanspruch des Uses-and-Gratifications-Ansatzes zu die-
sem Zeitpunkt bereits sind (vgl. Vorderer, 1992).
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Typische Methodik und zentrale empirische Befunde

Entsprechend umfangreich ist auch die Forschungsarbeit, die im Rahmen des
Uses-and-Gratifications-Paradigmas über Jahrzehnte hinweg geleistet wurde.
Rubin (2002) fasst insgesamt sechs Forschungsbereiche zusammen:

1. die Typologisierung von Mediennutzungsmotiven,
2. den intermedialen Vergleich von Motiven,
3. die Erforschung der unterschiedlichen sozialen und psychologischen Umstän-

de der Mediennutzung,
4. die Bestimmung und Verbesserung der Gütekriterien von Motiv-Erhebun-

gen,
5. die Untersuchung des Zusammenhangs zwischen erwarteten und erhaltenen

Gratifikationen und
6. den Zusammenhang zwischen Mediennutzung und Medienwirkungen.

Die anfängliche Gratifikationsforschung hat sich vorwiegend der Typologisie-
rung von Mediennutzungsmotiven gewidmet und rein deskriptiv gearbeitet (vgl.
Ruggiero, 2000). Es wurde versucht, Motive zu identifizieren und zu katalogisie-
ren. Die dabei am häufigsten verwandte Methode ist der Selbstbericht (Self-Re-
port) von Seiten der Rezipienten (vgl. Becker, 1979), was auf die Annahme zu-
rückzuführen ist, jeder Mensch sei sich seiner Bedürfnisse jederzeit bewusst und
in der Lage, diesbezüglich valide Aussagen zu machen. Mit Hilfe von offenen
oder geschlossenen Fragen wurde somit in vielen Studien direkt nach den Grün-
den für die Mediennutzung gefragt. Folgende Motive ließen sich dabei immer
wieder identifizieren (Schramm & Hasebrink, 2004):

1. das Bedürfnis nach Information (Orientierung, Ratsuche, Lernen etc.),
2. das Bedürfnis nach Unterhaltung (Eskapismus, Entspannung, sexuelle Stimu-

lation etc.),
3. das Bedürfnis nach persönlicher Identität (Suche nach Verhaltensmodellen,

Bestärkung persönlicher Werte etc.) und
4. das Bedürfnis nach Integration und sozialer Interaktion (Geselligkeitsersatz,

Rollenmodell, Gesprächsstoff etc.).

Im Laufe der Zeit ging die Forschung dann aber mehr und mehr über die reine
Beschreibung und Kategorisierung von Nutzungsmotiven hinaus und man
machte sich stärker auf die Suche nach Erklärungen für und Effekten von Me-
diennutzungsverhalten. Zudem wurden die Ideen des Uses-and-Gratifications-
Ansatzes von einigen Autoren mit anderen Theorien kombiniert (z. B. Joo &
Sang, 2013; Shin, 2011) und so weiterentwickelt und für verschiedene Anwen-
dungsbereiche nutzbar gemacht (für weitere Beispiele siehe auch Rubin, 2009).
In den vergangenen Jahren erfuhr der Ansatz dann eine Wiederbelebung (West
& Turner, 2014), indem vor allem die Gratifikationen neuer Medien in den
Blick genommen wurden. So findet sich mittlerweile eine ganze Reihe an Stu-
dien zum Beispiel zu den Nutzungsmotiven von Smartphones (Joo & Sang,
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2013), SMS (Grellhesl & Punyanunt-Carter, 2012), Online Games (Wu, Wang
& Tsai, 2010), Ebooks (Shin, 2011) sowie von Sozialen Netzwerken (Whiting
& Williams, 2013) wie Twitter (Chen, 2011), Facebook (Park, Kee & Valen-
zuela, 2009) und MySpace (Bonds-Raacke & Raacke, 2010).

Kritik

Palmgreen et al. (1985) liefern einen Überblick über bis dato verfügbare For-
schungsergebnisse und verwenden diese als Basis für ihr General Media Gratifi-
cations Model (u Abb. 1.1). Sie merken jedoch an, dass die vorliegenden Stu-
dien immer nur einzelne Elemente des Modells in den Blick nehmen und
bivariate Zusammenhänge analysieren, die Komplexität des Gegenstandes aber
multivariate Verfahren erfordere. »The process may be likened to examining
an elephant through a magnifying glass: One may learn much about various
parts of the anatomy, but it may be difficult to discern the nature of the beast«
(Palmgreen et al., 1985, S. 36).

Des Weiteren wurde an den vorhandenen Studien die vorherrschende Me-
thode der Befragung und die dahinter stehende Charakterisierung des Auswahl-
verhaltens als »bewusst« kritisiert (vgl. Vorderer, 1992). Die methodischen Be-
denken richten sich dabei vor allem auf eine mögliche Rationalisierung des
eigenen Verhaltens durch den Probanden und eine damit einhergehende Verzer-
rung des Self-Reports in Richtung einer sozialen Erwünschtheit (vgl. Schenk,
2002). Palmgreen hat im Jahre 1984 vorgeschlagen »die Arbeitshypothese, wo-
nach sich die Rezipienten ihrer »Medienmotivationen« vollständig bewusst
seien, erneut zu überprüfen« (zitiert nach Vorderer, 1992, S. 22).

Nicht nur die Voraussetzung einer »bewussten Nutzung«, sondern auch die
einer »aktiven Nutzung« bescherte dem Ansatz kritische Einwände (vgl. Vorde-
rer, 1992). Neben der Tatsache, dass unter den Forschern kein einheitliches
Verständnis von einem »aktiven Publikum« vorzufinden ist (vgl. Blumler,
1979), werden durch die Konzentration auf das Individuum weitere Faktoren
ausgeblendet, die den Auswahlprozess beeinflussen, wie zum Beispiel gesell-
schaftliche oder das Angebot betreffende Aspekte (vgl. Elliott, 1974; Schenk,
2002; Sundar & Limperos, 2013). In Bezug auf die Missachtung der Medien-
seite gibt Schönbach (1984) zum Beispiel zu bedenken, dass die (Suche nach)
Bedürfnisbefriedigung häufig viel mehr von den (verfügbaren) Stimuli abhängt
als von einem mehr oder weniger aktiven Rezipienten. So geben auch Sundar
und Limperos (2013) zu bedenken: »the gratifications that we derive from me-
dia need not necessarily be driven by innate needs, but could be triggered by
features we experience while using particular media« (S. 510; Hervorhebung
im Original). Neben externen Faktoren, die aus der Beschreibung und Erklä-
rung von Auswahlprozessen ausgeklammert werden, ist es laut Vorderer
(1992) zudem problematisch, nicht aktive oder nicht bewusste Auswahlprozes-
se, wie sie zum Beispiel vom Selective-Exposure-Ansatz (Zillmann & Bryant,
1985; vgl. Beitrag zum Selective-Exposure-Ansatz in diesem Band) postuliert
werden, aus allen Überlegungen und Untersuchungen auszuschließen.

Uses-and-Gratifications-Ansatz
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Einer der wichtigsten Angriffspunkte, der bezüglich des Uses-and-Gratifica-
tions-Ansatzes häufig diskutiert wurde, stellt dessen Theorieschwäche dar (vgl.
Elliott, 1974; Swanson, 1977; Vorderer, 1992). Sie mündet in einer gewissen
theoretischen Beliebigkeit, die es erlaubt, jedes Mediennutzungsverhalten mit
jeder Art von Bedürfnis zu kombinieren und zu erklären. Es fehlt der Rückbe-
zug auf eine Theorie menschlicher Bedürfnisse, welche die Zusammenhänge nä-
her beleuchtet und konkretere Vorhersagen zulässt. Der Bedarf an präziseren
Aussagen zur Auswahl einzelner Medien(-angebote) wird nicht zuletzt verstärkt
durch das Auftreten immer neuer Massenkommunikationsmedien: »As new
communication technologies rapidly materialize, the range of possible topics
for U&G research also multiplies« (Ruggiero, 2000, S. 28). Obwohl bis dato
eine ganze Reihe sogenannter neuer Medien im Lichte des Uses-and-Gratifica-
tion-Ansatzes untersucht worden sind (s. o.), fehlt es nach wie vor an Konkreti-
sierungen, das heißt an spezifischen Aussagen zur Nutzungsmotivation neuer
Medien (Rubin, 2009). Dies mag unter anderem daran liegen, dass auch in neu-
eren Studien immer wieder dieselben abgewandelten Messinstrumente einge-
setzt werden und so für neue Medien dieselben Gratifikationen wie bereits für
traditionelle Medien untersucht werden (Sundar & Limperos, 2013). Gleichzei-
tig besteht aber auch die Gefahr, dass mit jedem neuen Medium neue, exklusive
Gratifikationen zum Vorschein kommen: »while it is certainly true that diffe-
rent media have different motivations for use, generating typologies with little
attempt to integrate them at a broader level may do little to forward uses and
gratifications as a meaningful approach« (Krcmar & Strizhakova, 2009, S. 56).

Trotz der vielfältigen Einwände und Desiderata darf der Verdienst des Uses-
and-Gratifications-Ansatz allerdings nicht unterschätzt werden. Durch ihn wur-
de der Blick auf den Rezipienten gelenkt und geschärft – weg von einer stimu-
lusfixierten Black-Box-Forschung hin zu einer umfassenderen Betrachtung der
Einflussvariablen im Mediennutzungs- und -wirkungsprozess.
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Stephan Winter

Selective Exposure

Worum geht es?

Ob beim Blick ins Zeitschriftenregal, beim »Zapping« durch verschiedene TV-
Sender oder beim Surfen im Internet: Jederzeit stehen Mediennutzer vor einer
(oft unerschöpflichen) Vielzahl an Inhalten, mit denen sie sich beschäftigen
könnten, so dass allein die schiere Menge dazu führt, dass eine Auswahl getrof-
fen werden muss. Selektion ist damit Grundvoraussetzung und fester Bestand-
teil jeglicher Form von Mediennutzung (Eilders, 1999). Die Beschäftigung mit
der Frage, welche Inhalte von Rezipienten bevorzugt ausgewählt und welche
eher vermieden werden, kann somit als zentral für die Analyse von Medienwir-
kungen gelten, da diese nur zustande kommen können, wenn Rezipienten den
entsprechenden Botschaften tatsächlich ausgesetzt sind.

Der Grundstein für die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit medialem
Selektionsverhalten wurde von Lazarsfeld, Berelson und Gaudet (1944) gelegt
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(»Exposure is always selective«, S. 164): In einer Befragung zur US-Präsident-
schaftswahl fanden sie heraus, dass sich Personen vor allem den Wahlkampf-In-
formationen der von ihnen bereits bevorzugten Partei aussetzen. Unter dem
Schlagwort Selective Exposure (selektive Zuwendung) werden seitdem die Kri-
terien, nach denen Mediennutzer mediale Angebote zur näheren Rezeption aus-
wählen, untersucht.

Zillmann und Bryant (1985) beschreiben Selective Exposure zunächst allge-
mein als Prozess der Informationsauswahl, in dem Rezipienten aus der Vielzahl
an verfügbaren Reizen bestimmten Stimuli Aufmerksamkeit widmen und diese
näher betrachten. Wie Donsbach (1991) erläutert, finden Selektionshandlungen
auf allen Ebenen der Mediennutzung statt – sowohl in der präkommunikativen
Phase vor der eigentlichen Nutzung, z. B. beim Kauf einer bestimmten Zeit-
schrift, als auch in der kommunikativen Phase, wenn bestimmte Artikel zum
genaueren Lesen ausgewählt werden. In einem breiteren Verständnis kann auch
die selektive Erinnerung an bestimmte Inhalte nach der Mediennutzung als
Auswahlhandlung aufgefasst werden. In der Selective-Exposure-Forschungstra-
dition wird vor allem die Auswahl medialer Informationen (im Gegensatz zu
rein unterhaltenden Inhalten, die von Rezipienten beispielsweise ausgewählt
werden, um sich in eine bessere Stimmung zu versetzen, vgl. Beitrag zu Mood
Management) betrachtet.

Darstellung der Annahmen

In ihrem einflussreichen Werk »Selective Exposure to Communication« heben
Zillmann und Bryant (1985) hervor, dass die Auswahl medialer Inhalte sowohl
von Prädispositionen des Nutzers (z. B. Einstellungen und Persönlichkeitseigen-
schaften) als auch von der spezifischen Nutzungssituation (z. B. aktuelle Stim-
mung oder Ziele der Informationssuche) abhängen kann. Diese Faktoren (und
insbesondere deren Interaktionen mit Merkmalen der verfügbaren Inhalte) sor-
gen in der Regel dafür, dass sich die Aufmerksamkeit der Rezipienten nicht
gleichmäßig auf alle Inhalte verteilt, sondern bestimmte Muster von Publikums-
präferenzen zum Tragen kommen (Sears & Freedman, 1967). Im Gegensatz
zum Uses-and-Gratifications-Ansatz (vgl. Beitrag in diesem Band) wird im Rah-
men des Selective-Exposure-Paradigmas davon ausgegangen, dass sich Medien-
nutzer ihrer Selektionsentscheidungen nicht immer vollständig bewusst sind
(vgl. Knobloch-Westerwick, 2015), sondern Inhalte auch spontan und ohne
größeres Nachdenken zur näheren Rezeption auswählen.

Eine zentrale Annahme der klassischen Selective-Exposure-Forschung besteht
darin, dass sich Personen Medieninhalten zuwenden, die ihren bereits bestehen-
den Einstellungen und Überzeugungen entsprechen. Jemand, der die Todesstra-
fe ablehnt, würde beispielsweise häufiger Inhalte zur Rezeption auswählen, in
denen Exekutionen als unmenschlich beschrieben werden, und Artikel, in denen
für die Todesstrafe argumentiert wird, vermeiden. Dieses Muster des einstel-
lungskonsistenten Selective Exposure (Confirmation Bias) wurde bereits in der
Pionierstudie von Lazarsfeld et al. (1944) beschrieben und später mit der Disso-
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nanztheorie von Festinger (1957) in Verbindung gebracht: Aus der Grundan-
nahme, dass Menschen nach einem Gleichgewicht in ihren Kognitionen streben,
wurde abgeleitet, dass Informationen, die dem eigenen Weltbild entsprechen,
bevorzugt werden (z. B. um bestehende Dissonanzen zu reduzieren) und wider-
sprechende Informationen, die Dissonanzen auslösen könnten, weitgehend ver-
mieden werden. Folgt man dieser Annahme, wäre der Einfluss der Medien stark
begrenzt (Klapper, 1960): Wenn Informationen, die der eigenen Einstellung
widersprechen, nicht rezipiert werden, wäre es kaum möglich, die Meinung der
Bevölkerung entscheidend zu beeinflussen – stattdessen würden Massenmedien
allenfalls zu einer Verstärkung bestehender Einstellungen führen.

Ein breiteres theoretisches Modell von Atkin (1973) sagt eine Auswahl-
handlung voraus, wenn der erwartete Nutzen einer Information (Informational
Utility) höher ist als die erwarteten Kosten bzw. der erwartete Aufwand. Un-
terschieden wird hierbei zwischen der konkreten Informationssuche, bei der
eine spezifische Frage im Vordergrund steht, und dem Zustand einer generellen
Empfänglichkeit für neue Informationen, ohne dass ein spezifisches Ziel vor-
liegt. Eine Information kann laut Atkin nützlich sein, wenn sie dem Empfänger
dabei hilft, das Geschehen in seiner Umwelt zu interpretieren, bestehende Unsi-
cherheiten zu reduzieren oder seine eigenen Überzeugungen zu verteidigen.
Während der letzte Punkt mit den dissonanztheoretischen Überlegungen in
Verbindung steht, kann aus Atkins Modell abgeleitet werden, dass Inhalte zu
Ereignissen, die mit einer gewissen Wahrscheinlichkeit eintreten und für den
Rezipienten relevant werden, aufgesucht werden (Knobloch, Patzig & Hastall,
2002) – auch wenn sie möglicherweise den bisherigen Einstellungen des Rezi-
pienten widersprechen.

Typische Methodik

Mediales Selektionsverhalten kann durch Befragungen der Rezipienten, durch
Auswahlszenarien oder durch Beobachtungen der Mediennutzung erfasst wer-
den.

In Fragebögen wird typischerweise erhoben, wie oft Personen bestimmte Me-
dienangebote konsumieren, und anschließend ermittelt, ob diese Muster mit ih-
ren Einstellungen oder Persönlichkeitseigenschaften in Verbindung stehen. In
einer repräsentativen Befragung untersuchten Gil de Zuñiga, Correa und Valen-
zuela (2012) beispielsweise den Zusammenhang zwischen Parteipräferenz und
der Nutzung von US-Nachrichtensendern.

In sozialpsychologischen Studien zur Selektion nach Entscheidungen (z. B.
nachdem Versuchspersonen aus einer Reihe von Optionen eine vorläufige Ent-
scheidung für ein Produkt getroffen haben) stehen in einem Auswahlszenario
oft Kurzzusammenfassungen von Texten zur Verfügung: Die Teilnehmenden
kreuzen dabei diejenigen Artikel an, die sie gern ausführlicher lesen würden
(vgl. Hart et al., 2009). Erkenntnisse aus diesen Szenarien lassen sich nicht im-
mer ohne Weiteres auf Mediennutzung übertragen – einige Studien mit dieser
Methodik setzen hingegen auch Medienprodukte als Stimuli ein. So zeigten Jo-
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nas, Graupmann, Fischer, Greitemeyer und Frey (2003) Kurzzusammenfassun-
gen von Zeitungsartikeln, die sich entweder positiv oder negativ zur Politik von
CDU und SPD positionierten. Die Art der Information (z. B. pro vs. contra)
wird typischerweise als Within-Subject-Faktor variiert (d. h. jeder Versuchsper-
son stehen unterschiedliche Arten von Inhalten gleichzeitig zur Verfügung),
während Eigenschaften der Person (z. B. ihre Einstellung zu einem spezifischen
Thema oder ihre politische Richtung) vorher erfragt (oder seltener als Between-
Subject-Faktor experimentell variiert) werden.

Stärker auf realistische Szenarien der Mediennutzung bezogen, setzte Dons-
bach (1991) in einer Untersuchung zum Leseverhalten in Tageszeitungen soge-
nannte Copy-Tests ein: Dabei wurden den Lesern nach der Rezeption Kopien
aus Zeitungen vorgelegt, anschließend gaben die Teilnehmenden an, welche
Texte sie davon gelesen hatten.

Neuere Untersuchungsmethoden, insbesondere in computergestützten Set-
tings, ermöglichen bereits während der Rezeption eine Aufzeichnung der kon-
kreten Mediennutzung, etwa per automatischer Erfassung des Klickverhaltens
auf Online-Nachrichtenseiten (z. B. Knobloch-Westerwick & Meng, 2009). Da
diese nicht von der möglicherweise verzerrten Erinnerung an eigene zurücklie-
gende Auswahlentscheidungen betroffen sind, bieten solche non-reaktiven Mess-
verfahren oder Beobachtungsstudien Vorteile gegenüber reinen Befragungen.

Zentrale empirische Befunde

Nach der Pionierstudie von Lazarsfeld et al. (1944) konnte die Bevorzugung
einstellungskonsistenter Inhalte in verschiedenen Studien empirisch gestützt
werden, es gab jedoch auch gegenteilige Befunde, so dass Freedman und Sears
(1965) in einem ersten Überblicksartikel zu einer kritischen Einschätzung der
Gültigkeit der dissonanztheoretischen Hypothese zum Confirmation Bias ge-
langten. Neuere Meta-Analysen kommen hingegen zu dem Schluss, dass es
einen schwachen, aber signifikanten Zusammenhang zwischen persönlichen
Überzeugungen und der Richtung der ausgewählten Informationen gibt (z. B.
Hart et al., 2009), wobei in den betrachteten Studien vielfach die Situation der
Informationsauswahl nach Entscheidungen und weniger typische Mediennut-
zung betrachtet wurde. Studien mit konkreten Medienstimuli, etwa die oben
genannte Studie zum Selektionsverhalten von Tageszeitungslesern (Donsbach,
1991), entsprechen aber ebenfalls dem Muster, dass es eine (eher geringe, aber
nachweisbare) Bevorzugung von konsonanten Informationen gibt. Ähnliches
zeigte sich auch bei der Selektion von Online-Nachrichten (Knobloch-Wester-
wick & Meng, 2009). Ebenso wurden Zusammenhänge zwischen politischen
Präferenzen und der Nutzung von Fernsehsendern, die eher dem konservativen
oder dem linken Spektrum entsprechen, aufgezeigt (Gil de Zuñiga et al., 2012;
Stroud, 2008). Neuere Untersuchungen beschäftigen sich vor allem mit Mode-
ratoren des Confirmation Bias: So konnte beispielsweise gezeigt werden, dass
die Tendenz zur Auswahl einstellungskonsistenter Medieninhalte höher ist,
wenn Versuchspersonen unter Zeitdruck stehen oder erwarten, sich anschlie-
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ßend zu ihrer Meinung äußern zu müssen (Smith, Fabrigar, Powell & Estrada,
2007), oder wenn das spezifische Thema besonders stark mit ihrem Weltbild
verbunden ist und eine hohe Wichtigkeit besitzt (Westerwick, Kleinman &
Knobloch-Westerwick, 2013).

Im Sinne des Information-Utility-Ansatzes (Atkin, 1973) wurde der Gel-
tungsbereich der dissonanztheoretischen Hypothese insofern eingeschränkt, als
Situationen entdeckt wurden, in denen auch Inhalte aufgesucht werden, die
nicht mit den eigenen Überzeugungen übereinstimmen: Dies war in der Studie
von Donsbach (1991) insbesondere dann der Fall, wenn ein Artikel von der
journalistischen Aufmachung her als wichtig gekennzeichnet wurde. Ebenso
zeigte sich, dass Wähler, die eine Niederlage ihrer bevorzugten Partei bei der
nächsten Wahl erwarten, auch offen für Informationen der gegnerischen Partei
sind (Knobloch-Westerwick & Kleinman, 2011) und Personen, für die eine wis-
senschaftliche Debatte persönlich relevant ist, häufiger ausgewogene Nachrich-
ten (sowohl mit Pro- als auch mit Contra-Informationen) auswählen (Winter &
Krämer, 2012). Diese Befunde können dahingehend interpretiert werden, dass
bei hoher Nützlichkeit oder hohem Nachrichtenwert (Eilders & Wirth, 1999)
die Schranken der selektiven Auswahl überwunden werden. Im Gegensatz zu
Klappers Annahme der wirkungsschwachen Medien (1960) würde dies bedeu-
ten, dass Medien durchaus stärkere Effekte auf die Meinung der Bevölkerung
ausüben könnten.

Unabhängig von der Einstellungskonsistenz oder Relevanz der Informatio-
nen befassen sich neuere Studien auch mit stärker selbstbezogenen Zielen, die
Personen mit selektiver Zuwendung zu Informationen verfolgen können, etwa
eine Verbesserung des Selbstwertgefühls. So konnte gezeigt werden, dass jünge-
re Leser Nachrichten, in denen Protagonisten der eigenen Altersgruppe positiv
dargestellt werden, bevorzugen und negative Nachrichten über die eigene Al-
tersgruppe vermeiden – darüber hinaus wählen Rezipienten im Sinne eines
sozialen Vergleichs häufiger Nachrichten mit Protagonisten des eigenen Ge-
schlechts (Knobloch-Westerwick & Hastall, 2006; 2010). Mit Bezug auf ge-
sundheitsrelevante Verhaltensänderungen fanden Knobloch-Westerwick und
Sarge (2015) am Beispiel von Texten zu gesunder Ernährung heraus, dass Arti-
kel mit Fallbeispielen (betroffenen Personen) länger als Artikel mit statistischen
Informationen gelesen werden. Darüber hinaus zeigten sich Effekte auf späteres
Verhalten: Wer im Experiment entsprechende Texte gelesen hatte, gab in einer
späteren Befragung häufiger an, im Alltag auf seine Ernährung geachtet zu ha-
ben.

Kritik

Kritisiert werden kann, dass die Faktoren, die das Auftreten eines Confirmation
Bias verstärken oder abschwächen können, bislang nicht umfassend systemati-
siert worden sind. Zwar gibt es mittlerweile viele Belege für die Existenz einer
solchen Präferenz, doch gibt es zum Teil unklare Befunde zu Moderatoren wie
persönlicher Relevanz, Zeitdruck, Art der dargestellten Informationen, aktuel-
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ler Stimmung und kognitiver Belastung (vgl. Smith, Fabrigar & Norris, 2008),
die sich nur schwer mit einer übergreifenden Theorie verbinden lassen. Unklar
ist außerdem, ob der zugrundeliegende Mechanismus tatsächlich auf Reduzie-
rung bzw. Vermeidung von kognitiver Dissonanz beruht. Alternativerklärungen
führen beispielsweise an, dass sich Rezipienten in ihrer Glaubwürdigkeitsein-
schätzung von ihrer eigenen Meinung beeinflussen lassen und demnach einstel-
lungskonsistente Inhalte als glaubwürdiger einschätzen (Flanagin & Metzger,
2014) – eine Präferenz für konsistente Inhalte könnte demnach auch auf vor-
läufige Glaubwürdigkeitsbeurteilungen und weniger auf Dissonanz zurückzu-
führen sein.

Aus methodischer Sicht ist anzumerken, dass Selective-Exposure-Experimen-
te selten reale Medienstimuli einsetzen und vielfach in Szenarien, die von natür-
lichen Situationen der Mediennutzung abweichen, durchgeführt wurden. Unter-
suchungen mit Umfrage-Daten sind dagegen durch möglicherweise verzerrte
Erinnerungen an zurückliegende Mediennutzung begrenzt. Während sich die
Selective-Exposure-Forschung bislang auf die Frage, ob oder unter welchen
Umständen ein Confirmation Bias zustande kommt, konzentrierte, gibt es weni-
ger Erkenntnisse zu den Auswirkungen, die eine solche Informationsauswahl
auf Rezipienten hat (z. B. eine Festigung oder Polarisierung bestehender Über-
zeugungen, vgl. Donsbach & Mothes, 2012), ebenso sind Erkenntnisse zu wei-
teren Einflussfaktoren der Selektion rar. Neuere Ansätze (z. B. Knobloch-Wes-
terwick, 2015) heben in diesem Sinne nicht nur das Streben nach Konsistenz,
sondern auch das Streben nach einer Erhöhung des Selbstwerts oder nach einer
Verbesserung der eigenen Fähigkeiten als zentrale Motivationen der Selektion
medialer Informationen hervor.
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Lisa Aelker

Mood Management

Worum geht es?

Die Mood-Management-Theorie von Zillmann (1988a, 1988b) soll die Frage
beantworten, welchen Medienangeboten sich Menschen aus welcher Motiva-
tion heraus zuwenden. Der Fokus richtet sich dabei auf Stimmungszustände,
die in diesem Forschungskontext sowohl als Ursache als auch als Wirkung von
Mediennutzung verstanden und analysiert werden. Als allgemeinere theoreti-
sche Grundlage des Mood-Management-Konzepts kann der Selective-Exposure-
Ansatz von Zillmann und Bryant (1985) verstanden werden (vgl. Schramm,
2005; vgl. Beitrag zu Selective Exposure in diesem Band). So wurden die
Grundannahmen der Mood-Management-Theorie zunächst in dem Buch Selec-
tive exposure to communication (Zillmann & Bryant, 1985) veröffentlicht. Zu
diesem Zeitpunkt noch als »theory of affect-dependent stimulus arrangement«
bezeichnet, wurde die Mood-Management-Theorie drei Jahre später ausführlich
und unter ihrem heutigen Namen von Zillmann (1988a, 1988b) vorgestellt.

Darstellung der Annahmen

Laut Zillmann (1988a, 1988b) sind Menschen jederzeit bestrebt, positive Stim-
mungen zu maximieren und negative Stimmungen zu minimieren. Um dieses
Ziel zu erreichen, beeinflussen und nutzen sie häufig Stimuli aus ihrer Umwelt.
Medienangebote stellen Außenreize dar, die relativ leicht zugänglich und kon-
trollierbar sind. Sie eignen sich daher besonders gut zum Stimmungsmanage-
ment. Medienauswahl und -nutzung sind entsprechend dieser Funktion als ab-
hängig von der jeweiligen Verfassung des Rezipienten zu verstehen und dienen
in erster Linie der Regulation von physiologischen und emotionalen Zuständen.
Präferenzen bei der Auswahl von Medienangeboten entstehen dabei laut Zill-
mann (1988a, 1988b) durch operante Konditionierung: Zunächst werden Me-
dienangebote zufällig ausgewählt. Stellt sich im Verlauf der Rezeption heraus,
dass sie der Aufrechterhaltung oder weiteren Verbesserung von positiver Stim-
mung oder der Verminderung oder Beendigung von schlechter Stimmung die-
nen, erhöht sich damit die Wahrscheinlichkeit, dass unter ähnlichen Umständen
auf dasselbe oder ein vergleichbares Medienangebot zurückgegriffen wird.
Ausgangspunkt ist dabei die Überlegung, dass man sich in einer vergleichbaren
Situation an die früheren Effekte eines Medienangebotes erinnert und darauf
basierend bewusste oder unbewusste Auswahlentscheidungen trifft. Im Ver-
gleich zu anderen Modellen wie zum Beispiel dem Uses-and-Gratifications-An-
satz (vgl. Beitrag zum Uses-and-Gratifications-Ansatz in diesem Band), wird
nicht davon ausgegangen, dass sich die Rezipienten ihren Nutzungsmotiven in
jeder Situation bewusst sind. Im Gegenteil wird betont, dass die meisten Aus-
wahlprozesse unbewusst ablaufen (Zillmann, 1988a, 1988b).
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Zillmann (1988a) formuliert konkrete Hypothesen bezüglich einer solchen
stimmungsabhängigen Medienauswahl. Vier Faktoren bzw. Eigenschaften des
Medienangebotes werden dabei als zentral angesehen:

1. Die hedonische Valenz
Es wird angenommen, dass die hedonische Valenz, also in diesem Fall die Un-
terhaltungsqualität eines Umweltreizes, die Qualität des Affektes bestimmt.
Demnach erzeugen hedonisch negative Reize negative Emotionen, wohinge-
gen hedonisch positive Reize die Stimmung eines Menschen positiv beein-
flussen. Daraus leitet Zillmann (1988a) die Hypothese ab, dass Individuen in
akut aversiven Zuständen eher Medienangebote mit hedonisch positiver Va-
lenz auswählen. In positiver Verfassung zeigt sich diese Tendenz hingegen we-
niger oder gar nicht.

2. Das Erregungspotenzial
Medienangebote werden von Menschen auch ausgewählt, um ihr aktuelles
Erregungsniveau zu regulieren und zu normalisieren. Grundannahme hierbei
ist, dass ein mittleres Erregungsniveau als angenehm empfunden wird. Befin-
den sich Menschen durch zu hohe Erregung in einem unangenehmen Span-
nungszustand, so setzen sie sich potenziell beruhigenden Medienangeboten
aus, um die Erregung auszugleichen und auf ein angenehmes Niveau zu brin-
gen. Sind sie stattdessen unterstimuliert und befinden sich in einem Zustand
der Langeweile, was ebenfalls als aversiver Spannungszustand empfunden
wird, so wählen und rezipieren sie potenziell anregende Medienangebote.

3. Das Absorptionspotenzial
Unter dem Absorptionspotenzial eines Medienangebotes ist dessen Fähigkeit
zu verstehen, Kognitionen zu unterbrechen und einen Menschen somit in sei-
nem anfänglichen Erleben zu stören. Zillmann (1988a, 1988b) vermutet, dass
in akut aversiven Zuständen Medienangebote ausgewählt werden, die über
ein möglichst hohes Absorptionspotenzial verfügen, um negative Emotionen
abzuschwächen. Im Gegensatz dazu sind Menschen bestrebt, positive Stim-
mungen beizubehalten, und werden sich daher in entsprechender Verfassung
eher weniger absorbierenden Programmen aussetzen. Diese Voraussagen rela-
tivieren sich jedoch im Hinblick auf das vierte Angebotsmerkmal, welches die
Programmauswahl beeinflusst.

4. Die semantische Affinität
Auch die Ähnlichkeit zwischen Medienangebot und Stimmung entscheidet
mit darüber, ob der Rezipient ein Angebot nutzt oder nicht. Negative Stim-
mung hat zur Folge, dass ein Programm ausgewählt wird, welches möglichst
wenig semantische Affinität zum aktuellen Stimmungszustand aufweist. Da-
gegen wird bei positiver Stimmung auf ein Angebot zurückgegriffen, welches
möglichst viele Parallelen zum emotionalen Zustand aufweist, auch wenn es
sich dabei um ein stark absorbierendes Programm handelt.
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Typische Methodik und zentrale empirische Befunde

Zillmann und Mitarbeiter haben vor allem in experimentellen Laborstudien ver-
sucht, die Hypothesen zur stimmungsabhängigen und stimmungsregulierenden
Auswahl und Nutzung von Medienangeboten zu prüfen. Entsprechend ihrer Ver-
mutung, dass sich Menschen ihrer Bedürfnisse und Motive in vielen Situationen
nicht bewusst sind, verzichteten sie dabei auf Befragungen und Selbsteinschät-
zungen von Seiten der Untersuchungsteilnehmer. Stattdessen induzierten sie ex-
perimentell verschiedene Stimmungen oder erschlossen den Stimmungszustand
aus Situationsinformationen und erfassten den Umgang der Versuchspersonen
mit verschiedenen Fernsehprogrammen, welche jeweils spezifische Attribute auf-
wiesen (z. B. ein besonders hohes oder niedriges Erregungs- oder Absorptionspo-
tenzial).

Um die Aussagen der Mood-Management-Theorie in Bezug auf eine er-
wünschte Erregungsneutralisation durch Mediennutzung zu testen, führten
Zillmann und Bryant (1984) ein Experiment durch, in dem die Versuchsperso-
nen zunächst künstlich in unangenehme Erregungszustände versetzt wurden.
Ein geringes Erregungsniveau (Langeweile) wurde bei einem Teil der Proban-
den durch eine sehr anspruchslose, monotone Aufgabe herbeigeführt. Ein an-
derer Teil der Versuchspersonen wurde durch eine Prüfungssituation und Leis-
tungsdruck in Stress versetzt. In einer angeblichen Überbrückungspause gab
man den Versuchspersonen im Anschluss die Möglichkeit fernzusehen. Das Er-
regungspotenzial der einzelnen Programme wurde in einem Pretest von Perso-
nen in homöostatischem Erregungszustand, also von weder gestressten noch
gelangweilten Personen, eingeschätzt. Auf Grund dieser Beurteilung konnten
drei aufregende und drei entspannende Programme identifiziert und für das
Hauptexperiment ausgewählt werden. Erfasst wurden die Auswahl der Pro-
gramme und die jeweilige Verweildauer.

Die Resultate der Untersuchung zeigten einerseits, dass die unterstimulierten
Personen signifikant mehr aufregendes Material rezipierten als die hochgradig
stimulierten Personen, während Letztere sich signifikant länger beruhigenden
Inhalten aussetzten als die unterstimulierten Personen. Betrachtet man die ein-
zelnen Personengruppen, so zeigt sich nur bei den unterstimulierten Personen
ein hypothesenkonformes Bild: Sie wandten sich stark dem anregenden Mate-
rial zu und mieden die beruhigenden Programme. Die stark erregten Personen
dagegen setzten sich den beruhigenden und den erregenden Programmen in
gleichem Maße aus. Dass das beruhigende Material auch von gestressten Ver-
suchsteilnehmern in einem unerwartet geringen Umfang ausgewählt wurde, ver-
suchten Zillmann und Bryant (1984) mit dem jungen Alter der Probanden zu
erklären, in welchem derartige Programme angeblich als unattraktiv angesehen
und somit generell gemieden werden.

In einer Studie von Meadowcroft und Zillmann (1987) wurde untersucht, ob
Menschen Medienangebote tatsächlich abhängig von der hedonischen Valenz
und ihrer aktuellen Stimmung auswählen. Letztere wurde bei ausschließlich
weiblichen Versuchsteilnehmern anhand des Menstruationszyklus ermittelt. Die-
sem Vorgehen liegt die Annahme zugrunde, dass Frauen sich während der prä-
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menstruellen und menstruellen Phase in einer emotional schlechteren Verfassung
befinden als in der übrigen Zeit und daher ein stärkeres Bedürfnis nach Auf-
heiterung empfinden. Eine ganz ähnliche Vorgehensweise findet sich auch bei
Helregel und Weaver (1989), die schwangere Frauen und junge Mütter unter-
suchten und einen bedeutsamen Zusammenhang zwischen hormonell bedingten
Stimmungszuständen und der Zuwendung zu Comedy-Formaten berichteten.
Tatsächlich bestätigten auch die Ergebnisse von Meadowcroft und Zillmann
(1987) die Hypothese, dass vor und während der Menstruation zumeist Come-
dy-Formate gewählt werden. Allerdings wurde das Comedy-Genre auch schon
vor der prämenstruellen Phase relativ häufig präferiert. Das wurde damit er-
klärt, dass Frauen sich angeblich schon in Anbetracht der Vorstellung dessen,
was ihnen unmittelbar bevorsteht, quasi »präventiv« aufheiternden Program-
men aussetzen.

Auch in anderen Studien zum Mood Management durch Nutzung von Co-
medy-Formaten offenbarten sich Unklarheiten. In einer Untersuchung von Zill-
mann, Hezel und Medoff (1980) konnten zum Beispiel keine stimmungsabhän-
gigen Unterschiede in der Auswahl von Comedy-Sendungen gefunden werden.
Es stellte sich jedoch heraus, dass es sich beim Inhalt des Stimulusmaterials um
feindselige Comedy handelte. Somit führten die Autoren die von den Annah-
men abweichenden Effekte bei negativer Stimmung auf die semantische Affini-
tät zwischen Inhalt und Stimmung zurück. Nicht ausreichend erklärt werden
konnte dagegen das Ergebnis von Medoff (1979), dass sich Männer in schlech-
ter Stimmung nicht für Comedy-Formate interessieren (vgl. Zillmann, 1988b).

Zillmann und Mitarbeiter haben in verschiedenen Untersuchungen auch
ihre Annahmen zur Medienwirkung auf Stimmungen (bzw. Erregungszustän-
de) überprüft (z. B. Bryant & Zillmann, 1977; Zillmann, Hoyt & Day, 1974;
Zillmann & Johnson, 1973; für einen ausführlichen Überblick siehe Zill-
mann, 1988a). Dabei haben Zillmann und Bryant (1984) zum Beispiel in ei-
ner Studie zur Erregungsregulation durch erotische Stimuli festgestellt, dass
Individuen sich an erregende Angebote gewöhnen und ihr Auswahlverhalten
entsprechend anpassen.

Die meisten empirischen Ergebnisse zur Überprüfung der Mood-Manage-
ment-Theorie resultieren aus sehr künstlichen Laborsituationen, die der Kom-
plexität von tatsächlichen Alltagssituationen nicht gerecht werden. In einer
Reihe von Feldstudien wurde daher versucht, die Ergebnisse unter ökologisch
valideren Bedingungen zu replizieren (Donsbach & Tasche, 1999; Schmitz &
Lewandrowski, 1993; Schramm, 2005; Pisinger, 2003). Dazu gehören laut
Schmitz und Lewandrowski zum Beispiel »die Situation zu Hause, das reale
Angebot der Fernsehanstalten und die übliche Rezeptionsdauer« (1993, S. 71).
Zudem kamen in diesen Untersuchungen Tagebücher und Befragungen zum
Einsatz. Abgesehen von der ungeklärten Frage, ob Selbstauskünfte von Seiten
der Probanden tatsächlich zu valideren Resultaten führen (vgl. Schramm,
2005), wurden die Annahmen der Mood-Management-Theorie in den meisten
dieser Studien nicht oder nur teilweise bestätigt.
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Kritik

Auch wenn sich durch die Mood-Management-Theorie insgesamt viele Unter-
suchungsergebnisse vorhersagen und erklären lassen, so stößt ihre Aussagekraft
doch an Grenzen. So stellt es zum Beispiel ein Problem dar, dass Medienange-
bote viele verschiedene Charakteristika in sich vereinen, die sich zum einen
wechselseitig beeinflussen und zum anderen in verschiedenem Maße und ab-
hängig von ihrer Kombination unterschiedliche Effekte herbeiführen (Zillmann,
1988a). Die konkrete Zuordnung von Attributen und Effekten und eine damit
einhergehende Vorhersage der Mediennutzung sind also in vielen Fällen nur
sehr schwer möglich.

Weitere Zuordnungsprobleme entstehen durch konkurrierende Umweltein-
flüsse. Zillmann (1988a) selbst weist darauf hin, dass nicht nur Medien(-inhal-
te) zur Stimmungsregulation genutzt werden, sondern auch alternative Angebo-
te, wie zum Beispiel Sport oder der Konsum von Drogen. Zudem gibt er an,
dass auch das soziale Umfeld das Stimmungsmanagement und Auswahlverhal-
ten beeinflusst.

Auf die Tatsache, dass sich die Mood-Management-Forschung zunächst sehr
einseitig dem Fernsehen gewidmet hat, hat man bereits reagiert und die For-
schungsarbeit auf weitere Medien ausgeweitet, z. B. auf Musik (z. B. Day,
1980; Knobloch & Zillmann, 2002; Schramm, 2005; Wünsch, 2001) und auf
Computerspiele (z. B. Ferguson & Rueda, 2010; Park, 2007; Reinecke, Tambo-
rini, Grizzard, Lewis, Eden & Bowman, 2012).

Ein weiterer Faktor, der in der Mood-Management-Forschung stärker be-
rücksichtigt werden muss, sind interindividuelle Präferenzen (vgl. Oliver, 2003;
Schramm, 2005; Zillmann, 2000), zum Beispiel in Bezug auf ein optimales
bzw. angenehmes Erregungsniveau (s. o.). Auch Geschlechterunterschiede (Mas-
ters, Ford & Arend, 1983; Medoff, 1979) oder altersabhängige Unterschiede
zum Beispiel hinsichtlich bestimmter Genrepräferenzen sollten mehr Beachtung
finden. Insgesamt müssen die Motive der Rezipienten also differenzierter be-
trachtet und untersucht werden, anstatt sie unmittelbar aus vordergründigen
Medieneigenschaften zu erschließen.

Auch wenn die Mood-Management-Theorie bereits als »empirisch gut bestä-
tigt« (Schramm, 2005, S. 35) betrachtet (vgl. auch Oliver, 2003) und ihre empi-
rische Bestätigung sogar als »durchaus beeindruckend« (Vorderer, 2004,
S. 550) bezeichnet wurde, so sprechen die neueren Ergebnisse doch für eine Er-
weiterung bzw. Differenzierung des Konzeptes. Eine solche sollte nicht zuletzt
auch eine Erklärung für die Nutzung trauriger Filme (Oliver, 1993, 2003; vgl.
Beitrag zum Sad-Film-Paradoxon in diesem Band), trauriger Musik oder span-
nender Filme (vgl. Vorderer, 2003) liefern, da die freiwillige Rezeption von der-
artig belastendem Material bisher nicht mit den Aussagen der Mood-Manage-
ment-Theorie vereinbar sind.
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Uli Gleich und Ines Vogel

Sad-Film-Paradoxon

Worum geht es?

Dramen und Tragödien gehören zu den erfolgreichsten Filmkategorien über-
haupt. Damit entscheiden sich viele Menschen für die Rezeption von Medienin-
halten (wie z. B. Titanic oder The Green Mile), die negative Emotionen wie
etwa Trauer, Kummer, Mitleid oder Furcht auslösen. Nach der Mood-Manage-
ment-Theorie (Zillmann, 1988) steht ein solches Verhalten im Widerspruch zur
hedonisch motivierten Selektion von Medienangeboten (vgl. Beitrag zum Mood
Management in diesem Band). Als »Paradox of the Enjoyment of Sad Films«
(1993, S. 315) bezeichnete Mary Beth Oliver dieses Phänomen Anfang der
1990er Jahre. Ihr Beitrag markiert den Beginn einer Forschung, die sich mit der
Frage auseinandersetzt, was die Zuschauer zur Rezeption von Dramen und
Tragödien, so genannter »Sad films«, motiviert und welche Gratifikationen
bzw. Funktion(en) damit einhergehen. Inzwischen wurde eine Reihe von Arbei-
ten vorgelegt, die das Erleben negativer bzw. gemischter Emotionen im Rahmen
der Unterhaltungsnutzung aus unterschiedlichen Perspektiven in den Blick neh-
men.
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Darstellung der Annahmen

Die Ansätze zur Erklärung der Selektion bzw. Rezeption trauriger Medieninhal-
te spielen in der aktuellen Forschungslandschaft eine mehr oder weniger be-
deutsame Rolle. Einige wenige Autoren sahen die Anziehungskraft von Sad
films in ihrer kathartischen Funktion begründet, das heißt, die Zuschauer kön-
nen sich durch den Prozess des Nachvollziehens von eigenen negativen Emotio-
nen »reinigen« (für eine Übersicht vgl. Feagin, 1983). Widersprüchliche bzw.
uneindeutige empirische Belege für eine kathartische Funktion trauriger Filme
(vgl. Vogel, 2007) führten dazu, dass dieser Ansatz aktuell kaum mehr eine
Rolle spielt (vgl. Khoo & Oliver, 2013). Von kulturanthropologischen Überle-
gungen ausgehend, wird die Nutzung trauriger Medieninhalte im Rahmen der
Terror-Management-Theorie diskutiert. Goldenberg, Pyszczynski, Johnson,
Greenberg und Solomon (1999) argumentieren, dass symbolische Welten z. B.
im Rahmen von Tragödien oder Sad films die Möglichkeit schaffen, sich stell-
vertretend und sicher distanziert mit dem Thema »Tod und Vergänglichkeit«
auseinanderzusetzen – Letzteres stellt ansonsten eher eine Bedrohung (»terror«)
dar. Auch aus Sicht der Theorie des sozialen Vergleichs (Taylor, Buunk & As-
pinwall, 1990; Wills & Sandy, 2001; vgl. Beitrag zu Sozialen Vergleichsprozes-
sen in diesem Band) kann die Rezeption von bzw. Präferenz für traurige Filme
funktional sein. Durch Vergleiche der eigenen Situation mit dem Schicksal der
Film-Protagonisten können einerseits eigene negative Zustände relativiert wer-
den (»So schlecht geht es mir gar nicht«). Andererseits können sich die Zu-
schauer an dargestellten Problemlöse- und/oder Copingstrategien orientieren
und möglicherweise für ihr eigenes Leben davon profitieren.

Weitere Ansätze betonen stärker die Frage, wie die Rezipienten mit den ne-
gativen Emotionen während der Rezeption von traurigen Unterhaltungsangebo-
ten umgehen und wie sie dabei auf unterschiedliche Art und Weise profitieren.
Nach der Affective-Disposition-Theorie (Raney, 2006; vgl. den Beitrag zur Af-
fective-Disposition-Theorie in diesem Band) ertragen Zuschauer kurzfristig un-
angenehme emotionale Zustände, weil sie dem Spannungsaufbau und späteren
Rezeptionsvergnügen dienen. Dazu muss der Film allerdings ein Happy-End ha-
ben, zumindest muss die Geschichte für den Protagonisten, zu dem der Zu-
schauer eine positive »affective disposition« hat, günstig ausgehen. Endet der
Film jedoch tragisch für den Protagonisten, ist auch das Erklärungspotenzial
dieser Theorie erschöpft.

Einen entscheidenden Einfluss auf die Theoriebildung in der aktuellen Unter-
haltungsforschung hatte Oliver (1993) mit der Anwendung des Konzepts der
Meta-Emotionen von Mayer und Gaschke (1988) auf die Rezeption von trauri-
gen Filmen. Neben direkten Emotionen, die als Reaktion auf situationsspezifi-
sche (Film-)Reize entstehen, werden Emotionen über diese direkten Emotionen
(»metaresponses or responses to emotional reactions«; ebd., S. 318; Hervorhe-
bung im Original) angenommen. Sie können als affektive Evaluation bzw. In-
terpretation der direkten Emotion betrachtet werden. Meta-Emotionen und di-
rekte Emotionen können unterschiedliche Valenzen haben (vgl. auch Wünsch,
2006), so dass zum Beispiel Gefühle von Trauer auf der direkten Ebene (negati-
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ve Valenz) auf der Meta-Ebene durchaus als angenehm (positive Valenz) erlebt
werden. Positive Meta-Emotionen (etwa i. S. v.: »Es ist ein schönes Gefühl,
traurig zu sein«) können somit Gratifikationsanreize sein, die die Selektion
trauriger Filme motivieren. Ähnlich wie Oliver (1993) geht auch Mills (1993)
in seinem Attitude-Interpretation-Ansatz von einer reflexiven Bewertung direk-
ten Emotionserlebens aus. Diese findet jedoch eher kognitiv als emotional statt
und basiert auf den Einstellungen der Rezipienten in Bezug auf die Angemes-
senheit, Normverträglichkeit und soziale Erwünschtheit der aktuell erlebten
Emotionen (z. B. Mitleid mit anderen zu empfinden ist gut und richtig). Die
Gratifikation trauriger Medieninhalte entsteht durch die Möglichkeit, sich
selbst als einfühlsamen und empathischen Menschen zu erleben.

Das Konzept der Meta-Emotionen wurde in der Zwischenzeit von einer Reihe
von Autoren aufgegriffen und im Rahmen von Prozessmodellen zur Rezeption
von traurigen Medieninhalten modelliert (vgl. Dohle, 2011). Bartsch, Vorderer,
Mangold und Viehoff (2008) schlagen ein Modell der Meta-Emotionen, basie-
rend auf appraisal-theoretischen Annahmen vor. Danach werden die aktuell er-
lebten Primäremotionen auf einer Meta-Ebene kontinuierlich nach spezifischen
Kriterien (z. B. Neuigkeit, Angenehmheit, Zielverträglichkeit, Kontrollierbarkeit)
bewertet. Das Ergebnis dieses »Meta-Appraisal-Prozesses« entscheidet über Re-
zeptionspersistenz oder -abbruch (vgl. auch Bartsch, 2014). Als »erlebte Gratifi-
kationen« haben sie wiederum Bedeutung für die Selektion entsprechender An-
gebote. Auch Wirth und Schramm (2007) konzeptualisieren Meta-Emotionen
appraisaltheoretisch. Zusätzlich differenzieren sie zwischen unterschiedlichen si-
tuationalen Referenzen der Meta-Appraisals, z. B. Filminhalt oder Rezeptions-
situation (vgl. Schramm&Wirth, 2010).

Ohne explizite Bezugnahme auf das Konzept der Meta-Emotionen, deren
Kernidee eine Transformation der Valenz von Emotionen ist, gibt Oliver
(2008, 2009) die Idee auf, dass ein zentrales Element der Unterhaltungsrezep-
tion letztlich eine »positive« Rezeption sei. Mit der Einführung des Konzepts
der »Wertschätzung« (»Appreciation«) erfährt die Forschung zur Selektion und
Gratifikation trauriger Medienangebote eine bedeutende Weiterentwicklung.
Angelehnt an Theorien der Positiven Psychologie und Überlegungen zu eudai-
monischen Motiven (vgl. Waterman, 2008) wird postuliert, dass Unterhaltung
auch bedeutet, ergreifende (»moving«), traurige (»sad«) und teilweise schmerz-
liche (»poignant«) Erfahrungen zu machen. Das Bedeutsame (»Meaningful-
ness«), das heißt Dinge wie moralische Tugenden, Gerechtigkeit, Courage, Be-
scheidenheit, Vertrauen, Güte, Wissen und Weisheit, ist es, was die Rezipienten
interessiert und was sie zur Rezeption motiviert (vgl. Oliver & Bartsch, 2011).
Entscheidend für den Rezeptionsgenuss sei, dass am Ende die Wertschätzung
(»Appreciation«) des Publikums stehe, das heißt, »the perception of deeper
meaning, the feeling of being moved, and the motivation to elaborate on
thoughts and feelings inspired by the experience« (Oliver & Bartsch, 2010,
S. 76). Die emotionale Erfahrungsdimension von Appreciation geht einher mit
»Mixed affects«, das heißt dem gleichzeitigen Erleben von gegensätzlichen
Emotionen. Solche »Moral emotions« (Haidt, 2003) oder »Bittersweet emo-
tions« (Ersner-Hershfield, Mikels, Sullivan & Carstensen, 2008) sind die affek-

Sad-Film-Paradoxon

39



Krämer_Schwan_Unz_Suckfüll 22.7.16 S. 40

tive Grundlage dessen, was Oliver, Ash und Woolley (2013) als »Elevation« be-
zeichnen, nämlich »other-praising affective state elicited in response to witnes-
sing acts of moral beauty or human virtue, which in turn induces feelings of
optimism about humanity and motivates people to perform virtuous acts them-
selves and become better people« (S. 94).

Oliver und Kollegen forcierten mit diesen Überlegungen eine konzeptionelle
Trennung von Enjoyment und Appreciation als zwei unterschiedliche Prozesse
der Unterhaltungsrezeption und -wirkung (vgl. Oliver & Hartmann, 2010). In-
zwischen etablieren sich Zwei-Prozess-Modelle der Unterhaltung, die non-he-
donische Rezeptionsmotive und -prozesse psychologisch erklären können, ohne
auf das Bild des Paradoxons zurückgreifen zu müssen (vgl. Vorderer, 2011;
Vorderer & Reinecke, 2012). Neben Unterhaltung als bedeutsamer Erfahrung,
durch die Bedürfnisse nach Wohlbefinden durch ein erfülltes Leben im Ein-
klang mit moralischen (z. B. Gerechtigkeit, Mut) und intellektuellen (z. B. Wis-
sen, Weisheit, Intuition) Tugenden (»Eudaimonia«) erfüllt werden können, gibt
es weitere Forschungsentwicklungen, die Unterhaltung als Befriedigung intrinsi-
scher psychologischer Grundbedürfnisse (Autonomie, Kompetenz und Verbun-
denheit) auf Basis der Self-Determination-Theory (vgl. Ryan & Deci, 2000)
konzipieren. Appreciation als unabhängige Facette des Unterhaltungserlebens
trägt somit auch zum psychologischen Wohlbefinden bei.

Typische Methodik

Im Rahmen der Forschung zur Selektion und Rezeption von traurigen Medien-
inhalten gibt es in der Regel zwei Vorgehensweisen. Zum einen wurden und
werden häufig die Determinanten der Zuwendung zu Sad films erforscht. Kor-
relative Studien zeigen Zusammenhänge zum Beispiel mit Geschlecht, Empa-
thiefähigkeit, Need for Emotion, Depressionstendenzen, Mortalitätssalienz und
Copingstilen sowie mit filmbezogenen Präferenz- und Nutzungsmustern (vgl.
Oliver, 1993; Oliver, Weaver & Sargent, 2000; Vogel, 2007). Dabei kam unter
anderem die »Sad Film Scale« (SFS) zum Einsatz, die von Oliver (1993) explizit
entwickelt wurde, um die postulierten Meta-Emotionen zu messen (z. B. »I en-
joy feeling strong emotions in response to sad movies«). Die SFS selbst wird in-
zwischen kaum noch verwendet, auf ihrer Basis wurden jedoch alternative In-
strumente zur Erfassung von Meta-Emotionen entwickelt (z. B. Dohle, 2011,
S. 195 ff.). Mit der Skala zur Erfassung eudaimonischer Motive bzw. Gratifika-
tionen von Oliver und Raney (2011) liegt inzwischen ein gut validiertes Instru-
ment vor, das in der Lage ist, die oben erwähnte neue Dimension der Unterhal-
tungserfahrung, nämlich »Wertschätzung« zu messen (z. B. »Ich mag Filme, die
mich zum Nachdenken anregen«). Es wird, in der Regel zusammen mit einer
Skala, die »Enjoyment« erfasst, in korrelativen Studien eingesetzt, die Motive
und Gratifikationen der Rezeption trauriger Medienangebote untersuchen. Zu-
dem häufen sich experimentelle Untersuchungsdesigns, die danach fragen, unter
welchen Bedingungen (z. B. Medieninhalte) bei den Rezipienten Wertschätzung
(»Appreciation«) erzeugt wird. Insgesamt kann jedoch angesichts der raschen
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Entwicklung und der sich diversifizierenden theoretischen Ansätze dieses For-
schungsfelds noch nicht von einer typischen Methodik gesprochen werden.

Zentrale empirische Befunde

Es gibt eine Reihe von Befunden, die zeigen, dass dramatische Filme häufiger
genutzt bzw. eher präferiert werden, wenn die dabei erlebten Emotionen (z. B.
Trauer, Mitleid) als angenehm empfunden bzw. positiv erlebt werden. Dies be-
legt die klassische Studie von Oliver (1993) ebenso wie die Untersuchung von
Vogel (2007), in der jeweils substanzielle Zusammenhänge zwischen der Nut-
zung von und der Präferenz für Sad films und positiven Meta-Emotionen gefun-
den wurden. Dies weist darauf hin, dass bei der Rezeption von Sad films kei-
neswegs nur negative Emotionen entstehen, sondern offensichtlich gleichzeitig
auch angenehme Erfahrungen, die das Gratifikationspotenzial solcher Angebote
darstellen. In einem experimentellen Setting konnten Hofer und Wirth (2012)
zeigen, wie ein solches Rezeptionsvergnügen (»Enjoyment«) durch Meta-Ap-
praisals zustande kommt. Beim Betrachten eines Films mit traurigem Ende me-
diierten entsprechende (Meta-)Bewertungsprozesse (insbesondere Normkompa-
tibilität) den Prozess der Valenztransformation von Trauer (Primär-Emotion)
zu Enjoyment (Meta-Emotion). Möglicherweise lässt sich durch diesen Prozess
auch ein älterer Befund von Mills (1993) erklären, der einen positiven Zusam-
menhang zwischen der Einstellung zum Mitgefühl mit Leidenden (gemessen als
Selbsteinschätzung, Empathie) und positiver Beurteilung von tragischen Filmen
fand.

Dass das aktuelle Erleben von negativen Emotionen (z. B. Trauer über das
Schicksal eines Protagonisten) für die Zuschauer belohnend sein kann, zeigt
auch die Studie von Bartsch (2012). Neben »Spaß« und »Spannung/Thrill«
identifizierte sie faktorenanalytisch weitere Gratifikationsdimensionen, die eine
inhaltlichen Auseinandersetzung mit dem rezipierten Inhalt repräsentieren:
»Emphatische Trauer« (z. B. »… weil ich es mag, wenn ich zu Tränen gerührt
bin«), »Besinnlichkeit/Nachdenken« (z. B. »… weil ich dadurch angeregt wer-
de, mich mit wichtigen Themen auseinanderzusetzen«), »Beschäftigung mit den
Charakteren« (z. B. »… weil ich mich mit dem Lebensgefühl der Filmfiguren
identifiziere«), »Emotionen im sozialen Kontext« (z. B. »… weil ich angeregt
werde, mich mit anderen über den Film zu unterhalten«) und stellvertretende
Emotionserfahrung (z. B. »weil ich dadurch Gefühle erleben kann, die ich im
Alltag vermeide«). Diese Ergebnisse sprechen für die Existenz eudaimonischer
Motive der Unterhaltungsrezeption. Selektionsexperimente wie das von Kim
und Oliver (2013) können zeigen, dass die Entscheidung für Dramen unter an-
derem damit zu tun hat, wie sehr Rezipienten motiviert sind, sich mit existen-
tiellen Fragen über das Selbst und das Leben (»cognitive gains and growth«;
S. 383) auseinanderzusetzen (vgl. auch Kim & Oliver, 2011; Knobloch-Wester-
wick, Gong, Hagner & Kerbeykian, 2013).

Entscheidend für das Rezeptionsvergnügen im Sinne von Appreciation bei
traurigen und/oder dramatischen Inhalten sind die gemischten Emotionen
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(»Mixed affects«), die während der Rezeption entstehen. In mehreren Studien
konnten Oliver und Bartsch zeigen, dass es die »Tender affect states« (Oliver,
2008), also Gefühle verbunden mit Wärme, Leidenschaft, Interesse oder Sym-
pathie, sind, die die Rezeption motivieren und zu einer positiven Bewertung
führen – und nicht etwa Trauer (»Sadness«) als diskrete Emotion (vgl. Oliver
& Bartsch, 2010; 2011). Bekräftigt werden diese Befunde durch die Studie von
Hanich, Wagner, Shah, Jacobsen und Menninghaus (2014), die herausfanden,
dass der Einfluss von Sadness auf Enjoyment vollständig durch die (emotionale)
Erfahrung des Bewegtseins (»Being moved«, S. 131) mediiert wird.

Sowohl formale als auch inhaltliche Faktoren auf Seiten der Medienangebote
können Appreciation und das Rezeptionsvergnügen beeinflussen. So fanden
z. B. Bartsch, Kalch und Oliver (2014), dass eine besonders emotionale musika-
lische Untermalung der Geschichte mehr reflexive Gedanken auslöste und zu ei-
ner positiveren Bewertung führte. Im Experiment von Lewis, Tamborini und
Weber (2014) erhielt der Inhalt, der ein moralisches Dilemma aufzeigte, die
höchsten Appreciation-Werte, wurde also als bedeutsam (»meaningful«), bewe-
gend (»moving«) und zu Gedanken anregend (»thought provoking«) beurteilt
(vgl. auch Krakowiak & Oliver, 2012). Auf Seiten der Rezipienten sind es un-
ter anderem Faktoren wie ein höheres Ausmaß der wahrgenommenen Realität
der Geschichte und stärker ausgeprägtes Involvement (vgl. Ahn, Jin & Ritter-
feld, 2012) sowie höherer Need for Affect und höherer Need for Cognition
(vgl. Bartsch, Appel & Storch, 2010; Oliver & Raney, 2011), die das Unterhal-
tungserleben via Appreciation vorhersagten.

Gratifikationen der Rezeption von Sad films ergeben sich einerseits aus dem
Rezeptionserleben i. S. v. Mixed affects. Andererseits sind Unterhaltungsange-
bote, die »Wertschätzung« (Appreciation) erzeugen, auch postrezeptiv funktio-
nal. Sie können zum Beispiel das Gefühl von Kontrolle und Stärke erhöhen,
was wiederum die Bewältigung von Anforderungen unterstützt (vgl. Rieger,
Reinecke, Frischlich & Bente, 2014). Das Ergebnis der Studie von Goldenberg
et al. (1999), die einen Zusammenhang zwischen (induzierter) Mortalitätssa-
lienz und der Präferenz für Sad films fanden, kann ebenfalls in diese Richtung
interpretiert werden. Des Weiteren konnte Vogel (2007) zeigen, dass Sad films
von den Rezipienten auch zum Zwecke des sozialen Vergleichs genutzt werden:
In Abhängigkeit von bestimmten Copingstrategien vergleichen diese die eigene
Lebenssituation mit dem Schicksal der Protagonisten und leiten daraus Situa-
tions- bzw. Problembewältigungsstrategien ab.

Kritik

In Bezug auf das von Oliver (1993) formulierte »Sad-Film-Paradoxon« gibt es
über 20 Jahre später bedeutsame Erkenntnisfortschritte. Die appraisaltheore-
tische Modellierung der Valenztransformationen von Primär- und Meta-Emo-
tionen einerseits und die Annahme eudaimonischer Motive der Rezipienten
andererseits sind fruchtbare Ansätze zur Erklärung dieses Phänomens. Sie un-
terstützen die Annahme, dass sich Rezipienten nicht wirklich paradox verhal-
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ten, wenn sie sich für die Rezeption von Dramen und Tragödien entscheiden.
Für die weitere Forschung müssen u. E. vor allem methodische Herausforde-
rungen bewältigt werden. Für die Messung der während der Rezeption statt-
findenden (Meta-)Appraisal-Prozesse (vgl. z. B. Bartsch et al., 2008; Wirth &
Schramm, 2007) fehlen bislang noch geeignete Instrumente. In der Regel wer-
den lediglich post-rezeptive Urteile der Zuschauer erfasst. Für die Weiterent-
wicklung der Forschung zu eudaimonischen Motiven bzw. Gratifikationen
wäre es sicher hilfreich, die spezifische emotionale Qualität des damit verbun-
denen Rezeptionserlebens (»Mixed affect«, »Elevation«) genauer zu definieren
und entsprechende Erhebungsinstrumente zu konstruieren. Eine Forcierung
der Erforschung von Funktionen eudaimonisch motivierter Medienrezeption,
d. h. post-rezeptive Gratifikationen, wie z. B. psychologisches Wohlbefinden,
Stressbewältigung oder Identitätsarbeit (vgl. Rieger et al., 2014) erweitert
schließlich die Perspektive und gibt Aufschluss darüber, welchen Stellenwert
»Sad films« und ähnliche Medienangebote für die Rezipienten haben.
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Frank Schwab und Christine Hennighausen

Evolutionäre Erklärungsansätze

Worum geht es?

Die Evolutionäre Psychologie ist ein theoretisches Paradigma für alle Teilgebie-
te der Psychologie. Sie bietet eine spezielle Perspektive auf menschliches Erleben
und Verhalten, indem sie unsere mentale Architektur als Ergebnis der Evolution
des Menschen sieht. Danach ist das menschliche Gehirn ein Produkt der Selek-
tion, wobei die Evolution solche Ausprägungen begünstigte, die einst den Fort-
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pflanzungserfolg unserer Vorfahren erhöhten. Unser (heutiges) mentales Design
beruht also auf Anpassungen (Adaptationen) an (vergangene) Umwelten. Struk-
turen und Mechanismen des Geistes sind, ebenso wie unser Körper und unsere
Organe, funktionale Produkte der natürlichen und sexuellen Selektion (Bar-
kow, Cosmides & Tooby 1992). Die natürliche Selektion beschreibt den Fort-
pflanzungserfolg aufgrund von Merkmalen, die die Überlebenschancen eines
Individuums erhöhen (tarnendes Federkleid, Schutzpanzer etc.), die sexuelle Se-
lektion beschreibt die Auswahl eines Individuums durch den Sexualpartner
(schmückendes Federkleid, Paarungstänze etc.; Darwin, 1859, 1871). Folgt man
diesem Ansatz, dann kann man menschliches Erleben und Verhalten nur erklä-
ren, wenn man evolutionäre Prozesse mitberücksichtigt. Evolutionspsychologen
kritisieren die in den Sozialwissenschaften meist implizit vorhandene Annahme,
der menschliche Geist sei gewissermaßen ein »unbeschriebenes Blatt« oder eine
Art Allzweck-Computer (Pinker, 2002). Weite Bereiche der Anthropologie, der
Soziologie, der Kommunikationswissenschaft sowie der Psychologie fokussieren
rein auf die aktuelle und ontogenetische Umwelt und das soziale Milieu als De-
terminanten menschlichen Erlebens und Verhaltens und blenden die menschliche
Natur, welche sich durch die Evolution entwickelt hat, nahezu aus. In dieser
Denktradition besteht das psychische System aus einer kleinen Anzahl von All-
zweckmechanismen, die von bestimmten Inhalten unabhängig sind, wie z. B.
Lernen, Imitation, Rationalität oder Kulturfähigkeit (Ob ich nun eine Ehefrau/
einen Ehemann oder eine Pizza auswähle, wäre nach dieser Denktradition
grundsätzlich sehr ähnlich, also inhaltsunabhängig). So wird in aktuellen Me-
dienwirkungstheorien fast ausschließlich ein »learning-only approach« vertreten
und damit die Natur des Menschen ignoriert, was Sherry (2004) als »nature
blindness« kritisiert. Beispielsweise geht der Kultivierungsansatz davon aus, dass
lediglich meine individuelle Lerngeschichte mit Medien bestimmt, welche Ein-
stellungen ich entwickle (siehe Kultivierungstheorie in diesem Band).

Die Evolutionspsychologie vertritt hingegen die Ansicht, dass sich der mensch-
liche Geist weitgehend aus einer Ansammlung von spezialisierten »informations-
verarbeitenden Mechanismen« zusammensetzt, die so gestaltet sind, dass sie spe-
zifische Anpassungsprobleme unserer Vorfahren lösen konnten (Buss, 1999).

Darstellung der Annahmen

Nach Darwin (1859) sind viele komplexe funktionale Mechanismen bei ganz
unterschiedlichen Organismen durch Selektionsprozesse erklärbar.

Die Evolutionspsychologie geht dabei von zwei Annahmen aus, die aus Dar-
wins Werk abgeleitet sind (Buss, 1999; Crawford & Krebs, 1998):

1. Alle Mechanismen, die durch evolutionäre Prozesse entstanden sind, dienen
einer Funktion, welche ultimat (grundlegend) den (differentiellen) Reproduk-
tionserfolg des jeweiligen Organismus steigert.

2. Die Gestaltung des jeweiligen Mechanismus zeigt einen deutlichen Bezug zu
der Umwelt, in der sich der Mechanismus entwickelt hatte (Adaptation).
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Die Wurzeln der Evolutionspsychologie liegen einerseits in der Evolutionsbiolo-
gie, andererseits verwendet sie die in der Kognitiven Psychologie etablierte
Beschreibungssprache (Buss, 1999). Die Kognitionspsychologie beschreibt die
Psyche als verhaltenssteuerndes System, welches (vergleichbar mit einem Com-
puter) eine Informationsumgestaltung vornimmt (u. a. Wahrnehmen, Erinnern,
Lernen, Problemlösen). Die Evolutionspsychologie lässt sich anhand von fünf
Prinzipien beschreiben (Cosmides & Tooby, 1997):

1. Das menschliche Gehirn ist so gestaltet, dass es Verhalten erzeugt, das an
spezifische Umweltbedingungen angepasst ist.

2. Die so evolvierten psychologischen Mechanismen dienen der Lösung von
Problemen, denen unsere Jäger- und Sammlervorfahren ausgesetzt waren. Sie
sind ebenso wie fast alle Körpermerkmale das Ergebnis natürlicher und se-
xueller Selektionsprozesse.

3. Die meisten dieser mentalen Prozesse entziehen sich dem Bewusstsein oder
arbeiten derart effizient, dass wir sie kaum wahrnehmen (Instinktblindheit).
Natürliche Kompetenzen, wie jemanden attraktiv zu finden, sich zu verlie-
ben, die Furcht vor Krankheiten oder moralische Entrüstung, werden zwar
als einfach erlebt, bauen jedoch auf komplexen Mechanismen auf.

4. Evolvierte psychologische Mechanismen sind spezialisiert auf ganz bestimm-
te Anpassungsprobleme. Diese Anpassungsprobleme sind ständig wiederkeh-
rende Probleme, mit denen wir während der stammesgeschichtlichen Ent-
wicklung unserer Spezies konfrontiert waren. Diese sind zeitlich stabil und
treten immer wieder mit denselben Hinweisreizen auf, wie z. B. Partnerwahl,
familiäre Beziehungen, Kooperation und Altruismus oder Wettstreit.

5. Evolutionäre Anpassungsprozesse vollziehen sich sehr langsam und über vie-
le Generationen hinweg. Deshalb sind unsere evolvierten psychologischen
Mechanismen an vergangene Umwelten angepasst.

Während sich also evolutionäre Anpassungsprozesse nur langsam vollziehen,
können sich Umwelten dagegen vergleichsweise schnell ändern. Daher kann es
zu einer mangelnden Passung zwischen dem vorhandenen, an eine vergangene
Umwelt angepassten Mechanismus und der aktuellen Umwelt kommen (Mis-
match). So ist die menschliche Vorliebe für Süßes in der Umwelt, in der diese
Präferenz evolvierte, adaptiv gewesen. Damals waren überlebenswichtige, vita-
min- und zuckerhaltige Früchte selten. In unserer heutigen Umwelt, in der sich
an jeder Straßenecke Bäckereien finden, kann diese einst vorteilhafte Präferenz
nachteilige Konsequenzen haben.

Zudem können evolvierte psychologische Mechanismen als Nebenprodukt
Verhalten erzeugen, für dessen Ausführung sie ursprünglich nicht evolvierten.
So haben sich Lernmechanismen für den Spracherwerb entwickelt (Anpassung),
mit deren Hilfe wir auch in der Lage sind, das Schreiben zu erlernen (Neben-
produkt; Fitch, Hauser & Chomsky, 2005). Strittig ist inwiefern Aspekte unse-
res Verhaltens in Bezug auf die Medien als Anpassungen oder als Nebenpro-
dukt beschreibbar sind (s. u.).
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