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Einleitung

Fur Sie als Leser:in dieses Buches ist die alltigliche Mediennutzung wahrscheinlich
etwas Selbstverstandliches: Unabhingig davon, ob Sie morgens Thren Kaffee beim
Lesen einer gedruckten Zeitung beginnen, das Radio einschalten, Thr Smartphone
checken, oder das Friihstiicksfernsehen einschalten, ob Sie tagstiber mithilfe von
E-Mails oder Apps mit Kommiliton:innen, Kolleg:innen, Familienmitgliedern und/
oder Freund:innen kommunizieren und ob Sie abends mit Videospielen, im Kino,
vor einer Netflix-Serie oder mit dem Verfolgen von Nachrichtensendungen und
-magazinen Thren Tag abschlieffen — Medien sind allgegenwirtig in allen berufli-
chen sowie freizeitlichen Belangen des Lebens. Und so sind es auch die Fragen, die
mit der Nutzung von Medien zusammenhingen:

Machen mich siifSe Tiervideos auf Instagram gliicklich(er)? Wie nebme ich all die
Informationen aus Nachrichtensendungen auf? Habe ich mir den Rucksack nur
gekauft, weil die Werbung es mir suggeriert hat? Kann ich zu Siri und Alexa ein
freundschaftliches Verhdltnis aufbauen? Haben Smartphones meine Beziehungen
zu anderen Menschen verindert? Haben Filme eine Vorbildwirkung auf meine
Identitit? Machen mich gewalthaltige Videospiele aggressiv(er)? Wie kann ich mit
Apps am effektivsten lernen?

Die Liste mit Fragen, die sich an die Schnittstelle von Mediennutzung, ihrem Erle-
ben und an damit verbundenes Verhalten richtet, konnen Sie beliebig erweitern.
Die Disziplin, die sich empirisch mit den genannten und noch vielen weiteren,
verwandten Fragen auseinandersetzt, ist die Medienpsychologie. Im Vergleich
mit anderen psychologischen Subdisziplinen ist die Medienpsychologie noch ein
relativ junges Fachgebiet, das bereits Anfang des 20. Jahrhunderts mit ersten em-
pirischen Forschungen begriindet wurde, in Deutschland vor allem aber seit den
1980er-Jahren eine wachsende Institutionalisierung erfiahrt. So wurde in Deutsch-
land 1982 in Landau das Institut fir Kommunikationspsychologie und Medien-
padagogik gegriindet und seit 1989 wird die Fachzeitschrift ,,Medienpsychologie*
herausgegeben (Winterhoff-Spurk, 1997).

Die Medienpsychologie zeigt auf der einen Seite viele Bezlige zu anderen Diszi-
plinen auf, etwa der Sozialpsychologie, Differenzialpsychologie oder der Allge-
meinen Psychologie, aber auch Nachbarwissenschaften wie der Soziologie, der
Medienwissenschaft und vor allem der Kommunikationswissenschaft. Auf der
anderen Seite behandelt sie ein Themenfeld, das sich vor allem durch einen schnel-
len, technologischen Fortschritt charakterisieren ldsst und immer wieder aktuelle,
hochrelevante Fragestellungen hervorbringt (Groebel, 1997). Uns erscheint daher
ein Lehrbuch sinnvoll, welches sich diesen aktuellen Themen aus einer medienpsy-
chologischen Perspektive widmet. Dieses Lehrbuch ist fiir Sie geschrieben, wenn
Sie die ersten Schritte in der Medienpsychologie als Teil eines Moduls Thres Psy-
chologiestudiums belegt haben, wenn Sie im Rahmen der Rezeptions- und Wir-
kungsforschung Thr kommunikationswissenschaftliches Studium vertiefen, einen
Schwerpunkt zum Thema ,Medien“ in sozialwissenschaftlichen Studiengingen
gewihlt haben oder Sie sich schlichtweg fiir die oben gestellten Fragen (oder
ahnliche) interessieren.



Einleitung

Lassen Sie uns zu Beginn zwei Definitionen des Fachgebiets geben. Winterhoff-
Spurk (1997, p. 314) meint, unter dem Fach Medienpsychologie ,,verstehen wir
nach allem die technologische wie grundlagenwissenschaftliche, zur Hauptsache
mikroanalytische Erforschung produzenten- und rezipientenorientierter Fragen
der medialen Informationsdistribution wie der medialen Individualkommunikati-
on mit Hilfe des gesamten (,qualitativen® wie ,quantitativen‘) Methodeninventars
der empirischen Psychologie®.

Etwa 25 Jahre spidter beschreibt die Fachgruppe Medienpsychologie (2022) der
Deutschen Gesellschaft fur Psychologie den Gegenstandsbereich auf ihrer Website
so:

Medienpsychologie versucht menschliches Verhalten, Handeln, Denken
und Fiihlen im Zusammenhang mit der Nutzung von Medien zu beschrei-
ben und zu erkliren. Dazu greift Medienpsychologie zum einen Ansitze
anderer psychologischer Disziplinen auf und versucht zum anderen aber
auch fur spezifische Phinomene der Mediennutzung und -wirkung eigene
spezifische Beschreibungen und theoretische Erkliarungen zu finden. Medi-
enpsychologie mochte so auch wichtige Beitrage zu einer differenzierten
und fundierten Betrachtung oft stark umstrittener Themen liefern.!

Neben motivationalen Voraussetzungen und individuellen (Medien-)Kompetenzen
im Umgang mit Medien bilden vor allem (Medien-)Wirkungen auf kognitive,
emotionale und behaviorale Aspekte das Herzstiick des Fachs (Trepte & Rei-
necke, 2013). Diese Wirkungen der Mediennutzung konnen dabei sowohl auf
Individual- als auch auf Gruppenebene stattfinden. Um zu verstehen, wie die
Medienpsychologie zu ihrem Gegenstandsbereich gekommen ist, und wie sich
ihr (heutiger) Fokus entwickelt hat, ist es unabdingbar, sich mit ihrer Historie
auseinanderzusetzen, die zudem gewissermaflen auch eine Historie der Medien
selbst spiegelt.

Wie zuvor bereits erwahnt ist die Medienpsychologie im Vergleich zu anderen
Disziplinen der Psychologie ein junges Fach. Dies hingt damit zusammen, dass
Medientechnologien, wie wir sie heute kennen, sich erst in den letzten 150 Jahren
entwickelt haben (das Telefon 1877 von Bell, der erste Film der Briider Lumiére
18935, die erste Version des Fernsehens von Baird 1925, das erste Computerpro-
gramm von Zuse 1945, das erste Handy von Motorola 1971, das erste Smartpho-
ne 2007 von Apple). Und seit ihrem Aufkommen haben sich diese Technologien
erst auf den Standard eingestellt, den wir heute kennen. Erste Arbeiten, die sich
psychologisch mit den Effekten von Medien auseinandersetzten, wurden schon im
frithen 20. Jahrhundert in psychologischen Fachzeitschriften veroffentlicht, aller-
dings war damals von einer eigenen Disziplin noch nicht die Rede. Trepte (2004)
beschreibt, dass in dieser Zeit das psychologische Interesse eng an die technologi-
schen Entwicklungen gekoppelt war. So sei im angloamerikanischen Raum seit
1913 der Film als Forschungsgegenstand der Psychologie erkannt worden, wurde
jedoch mit dem Aufkommen des Fernsehens als neues Massenmedium abgelost.

1 https://www.dgps.de/fachgruppen/medienpsychologie/info/, letzter Zugriff am 5.1.2023
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Einleitung

GrofSe Namen dieser Zeit und (Mit-)Begriinder:innen des Fachs waren unter an-
derem die Psycholog:innen Allport und Herzog sowie der Soziologe Lazarsfeld,
deren Forschungsarbeiten sich schwerpunktmafig mit der Wirkung von Radio be-
schiftigten (Winterhoff-Spurk, 1991). So untersuchte Herzog (1933) in Wien als
eine der ersten Forscherinnen, wie die Stimmen verschiedener Sprecher:innen auf
ihre Zuhorer:innen wirkten und betrachtete hierbei vor allem soziodemografische
Unterschiede. In Deutschland wurden erste medienpsychologische Forschungsar-
beiten im Kontext der Massenkommunikationsforschung in den 1950er-Jahren
veroffentlicht, die sich zunichst vor allem mit dem Einfluss von Film, Rundfunk
und Printmedien auf das individuelle Verhalten und die Meinungsbildung beschif-
tigten. So untersuchte etwa Koch (1954), wie Menschen auf ihre erstmalige Nut-
zung eines Fernsehers reagieren wiirden — tiberraschenderweise zeigten sie sich
tiberwiegend unbeeindruckt, was Koch darauf zuriickfihrte, dass sich die Teilneh-
mer:innen bereits mit dem Medium Film an Bewegtbild gewohnt haben konnten.
Auch im weiteren Verlauf der Fachgeschichte setzte sich der Trend zur Untersu-
chung von audiovisuellen Inhalten weiter fort (Voort & Winterhoff-Spurk, 1997).

Zu beachten ist bei diesen Arbeiten, dass die genannten Forschungsthemen zu
einem grofSem Teil nicht von Psycholog:innen, sondern durch die nach dem Krieg
aufkommenden Publizistikwissenschaften systematisch verfolgt wurden (Trepte,
2004). An dieser Stelle zeigt sich zum ersten Mal deutlich die Interdisziplinaritat
des Faches Medienpsychologie, da vor allem die Wirkungen von Medien auch
andere Fachrichtungen inhaltlich beschiftigen. Groebel, der Mitbegriinder des
Landauer Instituts und der Fachzeitschrift Medienpsychologie bezeichnet es daher
als Fach, das ,,zwischen der klassischen Verhaltensforschung und der Kommuni-
kationswissenschaft angesiedelt ist“ (1997, p. 319).

Eine wichtige Entwicklung im ,,Mutterfach® der Psychologie, die sich auch auf
das Fach der Medienpsychologie ausgewirkt hat, ist die sogenannte ,kognitive
Wende“, die sich zwischen den 1940er- bis 1970er-Jahren vollzogen hat — der
genaue Zeitpunkt ist umstritten (S. Hobbs & Chiesa, 2011). In den 1920er-
und 1930er-Jahren gingen Wissenschaftler:innen von ziemlich starken Auswirkun-
gen der Massenmedien auf Menschen aus (vgl. z.B. Lowery & DeFleur, 1995), in
der Medienwirkungsforschung wird von diesem Zeitraum (bis in die 1940er-Jah-
re) auch von der Phase der wirkungsstarken Medien gesprochen (Bonfadelli &
Friemel, 2017). Studien wie die von Lazarsfeld et al. (1944) benannte ,, The Peop-
le’s Choice“-Studie zeigten aber die Grenzen von massenmedialen Effekten auf
und fiihrten zur Etablierung der Idee, dass Massenmedien eher einen begrenzten
Einfluss haben, auch Phase der wirkungsschwachen Medien genannt (ca. 1945
bis 1970). Diese brachte auch einen Paradigmenwechsel von verhaltensbezogenen
zu eher kognitiven abhingigen Variablen mit sich.

Bis zu dieser kognitiven Wende wurde das Verhalten von Menschen hauptsachlich
aus Sicht der Verhaltenspsychologie betrachtet, die sich auf die Beobachtung von
Verhalten konzentrierte. Die kognitive Wende hat das Denken und die mentale
Verarbeitung von Informationen in den Vordergrund geriickt und die Perspektive
geschaffen, dass es von verschiedenen Einflussfaktoren abhingt, wie mediale Bot-
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schaften wirken; eine Auffassung, die ca. seit den 1970er-Jahren die dritte Phase,
auch Phase der neuen Konzepte genannt, einlautete (Bonfadelli & Friemel, 2017).

So hat die kognitive Wende auch zur Etablierung einflussreicher Forschungsbe-
reiche wie der Agenda-Setting Forschung (McCombs & Shaw, 1972) oder des
Framings (vgl. z.B. Entman, 1993) beigetragen, die auch heute noch von grofSer
Bedeutung sind und die wir in diesem Buch auch noch niher beleuchten werden.
Seit Mitte der 1990er-Jahre wird auch von der Phase der Medienkonvergenz und
Mediatisierung gesprochen, in der teilweise sowohl wieder starke Medieneffekte
angenommen (unter Verweis auf die Ubiquitat von (mobilen) Medien), aber auch
geringe Medienwirkungen (nur unter bestimmten Bedingungen und in bestimmten
Kontexten) postuliert werden. Fiir einen Uberblick iiber Meilensteine und wichti-
ge Theorien des Fachs siehe Abbildung 1.
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Abbildung 1: Ubersicht zentraler Ereignisse und Theorien der medienpsychologi-
schen Forschung im Zeitverlauf. Eigene Darstellung.

Die kognitive Wende und damit einhergehend die verschiedenen Annahmen zu
Medienwirkungen hat dazu beigetragen, dass die Psychologie als eine interdiszipli-
ndre Wissenschaft betrachtet wird, die von anderen Fachrichtungen beeinflusst
wird und diese ebenfalls mit formt (Winterhoff-Spurk, 1997). Dieser Einfluss ist
auch auf die Medienpsychologie bis heute spiirbar und wird durch Kooperationen
mit Disziplinen wie der Informatik, Neurowissenschaften, Linguistik, Marketing
und Pidagogik sichtbar.

Auch wenn die Fachgeschichte an dieser zeitlichen Beschreibung deutlich wird,
dauert es bis zum Ende der 1980er-Jahre, bis sich die Medienpsychologie selbst als
solche bezeichnet. So wurde erst im Frithjahr 2000 die Fachgruppe mit demselben
Namen als Teil der Deutschen Gesellschaft fiir Psychologie (DGPs) gegriindet
(Trepte, 2004). Seit diesem Zeitpunkt und mit zunehmender Diversifikation und
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Digitalisierung der Medienlandschaft hat sich auch das Forschungsinteresse der
Medienpsychologie verbreitet und vertieft. Dariiber hinaus bieten mehrere Uni-
versititen Studienginge mit der Fachrichtung Medienpsychologie an?. Das Fach
findet sich aufSerdem in der Namensgebung verschiedener Institute wieder.

Heute umfasst das Fachgebiet neben den klassischen Massenmedien auch digitale
Medien wie das Internet, soziale Netzwerke und mobile Anwendungen, die eine
immer grofsere Rolle in unserem Alltag spielen. So definiert die Fachgruppe Me-
dienpsychologie ihre Disziplin heute als anwendungsorientierte Disziplin, die als
ihre Aufgabenfelder unter anderem ,die Analyse der Fernseh- und Horfunknut-
zung, des Lesens (von Biichern), des Horens von Musik, der Rezeption von Un-
terhaltungsangeboten, aber auch von Nachrichten, die Klarung der Wirkungen
von Gewaltdarstellungen, von Werbewirkung, die Analyse der Mensch-Computer-
Interaktion, virtueller Realititen, der Nutzung von Computer- und Videospielen,
das E-Learning und die netzbasierte Wissenskommunikation“ fasst (Fachgruppe
Medienpsychologie, 2022). Was die Medienpsychologie so besonders erscheinen
lasst, ist, dass sich ihre Gegenstandsbereiche stetig verandern, sei es durch ge-
sellschaftliche Veranderungen, politische Reglementierungen oder den technologi-
schen Fortschritt, der ihren Gegenstandsbereich seit Aufkommen des Fachs stetig
erweitert hat.

Nun konnten Sie fragen, warum es dieses Buch braucht, wenn es doch schon
viele andere Lehrbiicher der Medienpsychologie gibt (Batinic & Appel, 2008;
Kramer et al., 2016; Mangold et al., 2004; Trepte et al., 2021). Bei der Vielfalt
und Schnelllebigkeit der Gegenstinde, die die Medienpsychologie beforscht, lohnt
es sich grundsitzlich, unterschiedliche Perspektiven und Schwerpunkte zu setzen.
Uns war es in der Konzeption dieses Lehrbuchs von grofSer Wichtigkeit, medien-
psychologische Erkenntnisse hinsichtlich ihrer Relevanz fur den Umgang mit Me-
dien im alltiglichen Leben in der heutigen Gesellschaft zu sortieren. Wir mochten
damit dazu beitragen, dass es Thnen als Leser:innen leichter fallt, Mediennutzung
und ihre Wirkung auf Sie selbst und Thre Umwelt zu hinterfragen, zu erklaren und
zu verstehen. Unser Ansatz ist es, medienpsychologische Forschung themenbezo-
gen greifbar zu machen, um Thnen ein breites Verstindnis fiir ihre Reichweite auf
die wichtigsten Lebensbereiche zu vermitteln. Seien Sie daher nicht irritiert, wenn
vereinzelt Theorien in mehreren Kapiteln des Buches (wieder) auftauchen — denn
Theorien konnen auf ganz unterschiedliche Fragestellungen und Untersuchungsge-
genstinde angewendet werden.

Der Aufbau dieses Buches soll die Anwendbarkeit der Inhalte fordern. Hierzu
liefert ein vorgelagertes Kapitel zum Mediennutzungsprozess die Grundlage. Sie
werden in diesem Kapitel an die Aufficherung der medienpsychologischen Be-
trachtungsweisen herangefiihrt, mit den Schwerpunkten der Medienselektion, Me-
dienrezeption und Medienwirkungen. Anschliefend werden die Zusammenhinge
von Medien mit unterschiedlichen Bereichen des Lebens thematisch organisiert

2 Die Fachgruppe Medienpsychologie der DGPs fiihrt eine Liste mit Studienorten, die auf ein Schwerpunktstu-
dium Medienpsychologie ausgerichtet sind: https://www.dgps.de/fachgruppen/medienpsychologie/aktivit
aeten/medienpsychologie-studieren/

13



Einleitung

betrachtet: Sie werden sich mit Fragen auseinandersetzen, wie Medien Informatio-
nen transportieren und wie wir uns mithilfe von Medien unsere Meinung bilden
konnen (Medien und Meinungsbildung). Sie werden Unterhaltung als komplexen
Forschungsgegenstand der Mediennutzung kennenlernen (Medien und Unterbal-
tung) und sich damit auseinandersetzen, wie Medien genutzt werden konnen, um
Menschen von anderen Einstellungen und anderen Verhaltensweisen zu tiberzeu-
gen (Medien und Persuasion). Weiterhin werden Sie sich mit der Frage beschifti-
gen, wie Medien sich auf gesunde und ungesunde Verhaltensweisen auswirken
konnen (Medien und Gesundhbeit) und warum Medien uns dabei unterstiitzen
konnen, neue Dinge zu lernen (Medien und Lernen). Drei weitere Kapitel beschaf-
tigen sich mit den sozialen Dimensionen von Medien und wie sie sich auf unsere
(eigene) Identitdt und die Gruppen auswirken konnen, mit denen wir uns (nicht)
identifizieren (Medien und Identitit), wie sich Medien darauf auswirken, wie wir
mit unseren Mitmenschen umgehen (Medien und Sozialverhalten), und wie uns
Medien dabei helfen konnen, menschliche (und Spoiler: robotische) Kontakte zu
knupfen, aufrechtzuerhalten und zu intensivieren (Medien und Beziehungen). In
einem letzten Kapitel mochten wir noch einen Fokus auf Verinderungen tber
die Lebenszeit setzen und uns ansehen, wie sich die Mediennutzung, aber auch
Medieneffekte, im Laufe des Lebens entwickeln (Medien und Lebensphasen).

Dieses Lehrbuch versucht, Sie mit moglichst alltagsnahen Beispielen? an die Hand
zu nehmen. Jedes Kapitel ist daher mit einer kleinen Anekdote oder einer plakati-
ven Frage eingeleitet, die sich mit medienpsychologischer Perspektive betrachten,
einordnen und schlieSlich erkldren ldsst. Dabei waren wir in diesem Lehrbuch
ein wenig experimentierfreudig, was die Anwendung interaktiver Lernméglichkei-
ten angeht. So finden Sie einerseits in allen Kapiteln Verweise auf Onlinevideos,
die Sie etwa mithilfe eines Smartphones und einem QR-Code-Scanner aufrufen
konnen. Diese Videos sind ublicherweise Beispiele aus Mediendarstellungen oder
Veranschaulichungen von Studienerkenntnissen und Theorien. Sie erhalten zudem
einen Uberblick iiber die Schliisseltheorien und einige Verweise, in welchen Zu-
sammenhédngen bzw. Themen diese Theorien besonders stark Anwendung in der
medienpsychologischen Forschung finden.*

Am Ende eines jeden Kapitels erhalten Sie dariiber hinaus Literaturvorschlage,
mit denen Sie noch tiefer in zentrale Themen des jeweiligen Kapitels eintauchen
konnen. Zusitzlich erwarten Sie aber auch Onlinematerialien, in denen wir Gra-
fiken und Zusammenhinge aufbereitet haben. Dies soll einerseits Lehrenden er-
moglichen, Darstellungen zeitsparend in ihr Curriculum mit aufzunehmen und
andererseits Studierende unterstiitzen, Zusammenhinge besser zu verstehen und
eine Hilfestellung fiir die Erstellung eigener Aufbereitungen fiir Theorien und Zu-
sammenhinge liefern. Diese Materialien sind unter https://osf.io/vk9et/ abrufbar
und konnen gerne von Thnen unter Verweis auf das Lehrbuch verwendet werden.

3 Die Autor:innen entschuldigen sich in diesem Fall dafiir, dass sie sich bereits jenseits der 25 befinden und
damit Aktualitdt moglicherweise etwas anders definieren, als ein GroRteil der Leser:innenschaft.

4 Etwas, das dieses Buch nicht leisten kann, ist eine Heranfiihrung an die verwendeten Methoden im Fach.
Dazu verweisen wir Sie an andere Lehrbiicher, die Methoden schwerpunktmaRig behandeln. Siehe beispiels-
weise: Brosius et al., 2008; Hussy et al., 2010; Koch et al., 2019; Potter & Bolls, 2012; Wagner & Schénhagen,
2021.
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Als Autor:innen mochten wir uns an dieser Stelle sehr herzlich bei Nomos bedan-
ken. Ganz besonders geht unser Dank an Herrn Alexander Hutzel, der den Pro-
zess der Konzeptentwicklung und der Verschriftlichung der Ideen in allen Phasen
dieses Grofsprojekts unterstiitzend begleitet hat. Fiir das Lektorat des Buches ge-
buihrt unsere vollste Dankbarkeit Katrin Birzele, die alle Unstimmigkeiten in und
zwischen den Kapiteln entdeckt und mit zahlreichen nutzlichen Verbesserungen
revidiert hat. Wir mochten auflerdem dem gesamten ,, Team Rieger” des Instituts
fir Kommunikationswissenschaft und Medienforschung an der Ludwig-Maximili-
ans-Universitit Miinchen dafiir danken, dass es uns stets moralisch unterstiitzt
hat. Insbesondere danken wir unseren studentischen Hilfskriften Isabell Desta,
Antonia Drexel, Maximilian Girgnhuber, Luna Laufer, Sophie Lexhaller und Jessi-
ca Stanik fir zahlreiche Literaturrecherchen, Verstindnischecks, Formatierungsar-
beiten und der Aufbereitung des digitalen Begleitmaterials.

Wir winschen Thnen, dass dieses Buch, welches Sie gerade in den Handen halten
— oder durch welches Sie gerade durchscrollen —, Thnen viele spannende und
neue Erkenntnisse bringt und wir hoffen, dass das Fach Medienpsychologie einen
ahnlichen Funken der Begeisterung in Thnen wecken kann, wie es bei uns der Fall
1st.

Tim Wulf, Brigitte Naderer und Diana Rieger
Kéln, Wien und Miinchen im Januar 2023
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Mediennutzungsprozess

Denken Sie an Ihren letzten Ausflug zu Netflix. Vielleicht wollten Sie mit der besten Freun-
din die neue Staffel der Lieblingsserie zu Ende gucken? An einem verregneten Sonntag-
nachmittag gemiitlich ein Buch lesen? Oder aber Sie kommen nach einem langweiligen
Arbeitstag nach Hause und wissen gar nicht so recht, was Sie machen wollen und scrollen
erst mal durch lhren Instagram-Feed?

Diese Beispiele haben etwas gemeinsam: Sie stellen mogliche Situationen fir Me-
diennutzungen dar. Und auch wenn diese Beschreibungen im ersten Moment viel-
leicht trivial klingen, so sind sie doch an verschiedene Voraussetzungen gekniipft
und gehen mit verschiedenen Wirkungen einher: In Anwesenheit meiner besten
Freundin wihle ich vielleicht genau deswegen Stranger Things aus, weil das un-
sere gemeinsame Lieblingsserie ist und weil ,sich gruseln“ gemeinsam einfach
schoner ist. Allein auf dem Sofa einen schonen Film ansehen, war vielleicht genau
das, worauf ich mich nach sehr vielen sozialen Kontakten in den letzten Wochen
gefreut habe und allein endlich meinen Emotionen freien Lauf lassen oder aber
auch einschlafen kann, ganz wie ich will. Und: Den Tag mit Netflix ausklingen
lassen, hilft mir vielleicht dabei, etwas Neues zu lernen, z.B. durch eine interessan-
te Dokumentation, oder aber dabei auf eine neue, spannende Serie aufmerksam zu
werden.

In der Medienpsychologie wird hiufig von zwei grundlegenden Fragestellungen
ausgegangen: ,, Was machen die Medien mit den Menschen?“ und ,,Was machen
die Menschen mit den Medien?“ Erstere fragt nach der potenziellen Wirkung von
Medien. Dieser Fokus liegt auch daran, dass die Medienwirkungsforschung schon
immer ein besonderes offentliches Interesse erfahren hat; vor allem dann, wenn
fir dramatische oder tragische Einzelereignisse ein Grund gesucht wird: Was hat
Person X bewegt, diesen Amoklauf auszufithren (— Medien und Sozialverhalten)?
Vergleichen sich Jugendliche auf sozialen Medien mit anderen und fiihlen sich da-
nach schlechter (— Medien und Identitit)? Ist eine Berichterstattung tiber Suizide
mit Folgetaten verknupft (— Medien und Gesundheit)?

Dabei wird hiufig tibersehen oder unterschitzt, dass vor irgendeiner moglichen
Wirkung ein bestimmter Medieninhalt zunichst ausgewdhlt und dann auch ge-
nutzt werden muss. Es ist daher bedeutsam, nicht nur isoliert die Wirkung zu
betrachten, sondern auch die Selektion von Medieninhalten und die tatsiachliche
Nutzung. Die Frage der Mediennutzung selbst wird eher in der zweiten Frage
(,, Was machen die Menschen mit den Medien?“) in den Fokus gesetzt. Dazu
wird noch ein dritter Prozess im Kontext der Mediennutzung differenziert: Bevor
wir ein Angebot auf Netflix (oder woanders) nutzen, mussen wir es aus einer
Fulle von Angeboten auswihlen. Die Wahl eines bestimmten Medienangebots
wird demnach ebenfalls zum Prozess der Mediennutzung dazugezahlt, sodass ins-
gesamt drei Phasen der Mediennutzung unterschieden werden (siehe u.a. Levy &
Windahl, 1985): (1) Die Selektion des Medieninhalts, (2) die Nutzung selbst und
(3) im Anschluss die Wirkung.
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Das folgende Kapitel fiihrt in diese grundlegende Kategorisierung im Kontext
medienpsychologischer Fragestellungen ein und bildet somit einen Auftakt fiir die
Beschiftigung mit Rezeptionsprozessen. Die weiteren Kapitel in diesem Lehrbuch
haben das Ziel, einen Uberblick iiber relevante Themenfelder und Forschungs-
schwerpunkte zu geben. Im Folgenden werden wir daher den Mediennutzungspro-
zess in drei Phasen unterscheiden, die auch fiir die weiteren Kapitel relevant sind.

1. Mediennutzungsphasen in der Medienpsychologie

Die Medienpsychologie beschiftigt sich mit der ,,Beschreibung, Erklirung und
Prognose des Erlebens und Verhaltens, das mit Medien verkniipft ist bzw. das
aufgrund oder wihrend der Mediennutzung stattfindet“ (Reinecke & Trepte,
2013, p. 15f.). Im Vergleich zu ilteren Definitionen wird in dieser nicht nur
die Medienwirkung fokussiert, sondern Medienselektion und -rezeption ebenfalls
integriert. Wir folgen in diesem Buch auch der Unterteilung der Mediennutzung
in diese drei aufeinanderfolgenden Phasen: der prikommunikativen Phase, der
kommunikativen Phase und der postkommunikativen Phase (Hasebrink, 2003).

Die prakommunikative Phase beschiftigt sich mit der Medienauswahl, der Selek-
tion. In der Forschung zu dieser Phase wird betrachtet, warum Mediennutzer:in-
nen Medieninhalte auswihlen. Dabei spielt die Personlichkeit der jeweiligen Nut-
zer:innen eine Rolle, aber auch seine:ihre Motive, Bediirfnisse und Gewohnheiten
und auch die Situationen und Kontexte, in denen es zu einer Mediennutzung

kommt (ebd.).

In der Forschung zur kommunikativen Phase wird die Medienrezeption selbst in
den Mittelpunkt geriickt. Wiahrend der Rezeption spielen emotionale und kogniti-
ve Prozesse eine Rolle, die beeinflussen, wie die Medieninhalte verarbeitet und
interpretiert werden. Manche Modelle differenzieren auch physiologische Prozesse
(vgl. Valkenburg & Peter, 2013).

SchlieSlich wird in der Forschung zur postkommunikativen Phase betrachtet, wel-
che Wirkungen die Mediennutzung haben kann. Bei den Wirkungen unterscheidet
die Forschung haufig zwischen kognitiven, affektiven und konativen Wirkungen
(siehe Box zu Kognition/Affekt/Konation).

Kognition/Affekt/Konation

Vereinfacht ausgedriickt, meint der Begriff Kognition die Gesamtheit der Pro-
zesse und Strukturen eines intelligenten Systems, die zur Informationsverarbei-
tung genutzt werden (vgl. z.B. Kluwe, 2003). Darunter fallen Aspekte wie
Wahrnehmung, Aufmerksamkeit, Gedachtnis, Denken, Problemlésen und der
Bereich der Sprache. Bezogen auf die Medienrezeption meint der Bereich der
kognitiven Informationsverarbeitung die simultanen kognitiven Prozesse, die in
Individuen wihrend der Medienrezeption ablaufen. Bei kognitiven Wirkungen
geht es demnach darum, Wahrnehmungsprozesse, Informationsverarbeitung und
-speicherung sowie das Abrufen von Informationen zu beschreiben (Matthes,
2014).

Affekte werden als Begriff von der Literatur nicht einheitlich verwendet. Sie
werden als Oberbegriff fir Stimmungen oder Unterhaltungserleben eingesetzt,
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bezeichnen aber auch Emotionen (Wirth, 2013). Affekte beziehen sich auch auf
einen Status von psychologischer Erregung (Schramm, 2014). Affektive Wirkun-
gen umschliefen demnach alle gefithlsbezogenen Reaktionen (auf einen Medien-
inhalt). Eine nihere Definition von Affekt findet sich im weiteren Verlauf dieses
Kapitels in der Box zu Emotionen und Affekten.

Konation umfasst schliefSlich Handlungsabsichten und konkretes Verhalten in
Bezug auf die Winsche und Intentionen der Menschen (Parkinson et al., 2000).
Konative Wirkungen meinen demnach die Folgen (einer Mediennutzung) auf das
tatsdchliche Verhalten eines Menschen. In der empirischen Forschung wird die
Messung konkreten Verhaltens aber eher vernachlissigt und die Messung von
Intentionen und Einstellungen stiarker verfolgt, die aber in ihrer Aussagekraft
nicht mit Beobachtungen tatsichlichen Verhaltens gleichzusetzen sind (Baumeis-
ter et al., 2007).

Wie zuvor bereits erwiahnt, gehen die prakommunikativen, kommunikativen und
postkommunikativen Phasen ineinander uber, wenn nach der Medienauswahl
dann die Rezeption des gewihlten Inhaltes beginnt. Viele Modelle, die in diesem
Kapitel beschrieben werden, beschiftigen sich vorrangig mit einer der genannten
Phasen und machen keine Aussagen tiber die anderen beiden Phasen des Medi-
ennutzungsprozesses (mit einigen Ausnahmen). Bevor wir eine Ubersicht iiber
Modelle und Theorien zu den jeweiligen Phasen geben, soll kurz ein Modell
vorgestellt werden, das die drei Phasen miteinander verbindet: das sogenannte
Differential Susceptibility to Media Effects Model von Patti Valkenburg und Jo-
chen Peter (DSMM, 2013).

Annahme 1 Annahme 2

Rolle 1 (Pradiktoren)

Entwicklungs- Rf(aol;t::;tr;fn:
bedingte Mediennutzung Aﬁektiv’ Medienwirkungen
Variablen Erregt
Soziale Variablen
| Annahme 3: Rolle 2 (Moderatoren)
Annahme 4
4 4 4
i i :

Annahme 1: Medienwirkungen hangen von den drei ,Empfanglichkeits-“Variablen ab.

Annahme 2: Die Reaktionen auf die Mediennutzung vermittelt den Zusammenhang der méglichen Medienwirkungen.
Annahme 3: Die ,Empfanglichkeits-“Variablen kénnen sowohl Pradiktoren als auch Moderatoren sein.

Annahme 4: Medienwirkungen sind transaktional.

Abbildung 2: Differential Susceptibility to Media Effects Model (Eigene Darstel-
lung angelebnt an Valkenburg & Peter, 2013).

Das Modell (vgl. Abbildung 2) zeichnet sich dadurch aus, dass es Medienwirkun-
gen nicht isoliert betrachtet, sondern Aspekte der prikommunikativen und der
kommunikativen Phase beriicksichtigt. Es definiert Medienwirkungen als abhin-
gig von drei Rezipient:innen-Eigenschaften, die der prakommunikativen Phase
zugeordnet werden konnen (siche Annahme 1 im Modell): 1. Dispositionen der
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Mediennutzer:innen (z.B. Geschlecht, Personlichkeit), 2. Entwicklungsbedingte
Variablen (z.B. kognitiver Entwicklungsstand, altersbedingte Veranderungen oder
motorische Fihigkeiten) und 3. Soziale Variablen (z.B. Familien- und Peereinflus-
se, Schule, Kultur). Das Modell nimmt nun an, dass Medienwirkungen von diesen
drei ,,Empfinglichkeits“-Variablen abhingen (Annahme 1 & Annahme 3; Rolle
1). Ebenfalls relevant fur die prikommunikative Phase ist die Annahme 3 des
Modells; die drei Variablen-Typen fungieren als Pradiktoren fur die Auswahl von
Medieninhalten. Nehmen wir als Beispiel Tom: Tom spielt mit seinen Freund:in-
nen gerne Fufdball. Wenn abends ein Spiel der deutschen Nationalmannschaft im
Fernsehen gezeigt wird, wiirde Tom wahrscheinlich das Fusballspiel auswihlen.

Im Modell wird dartiber hinaus auch deutlich, dass Faktoren, die vor der ei-
gentlichen Mediennutzung liegen, auch beeinflussen konnen, wie stark unsere
Reaktionen auf einen Stimulus ausfallen: Die Variablen-Typen konnen Reaktionen
demnach verstirken oder auch abschwichen (Annahme 3, Rolle 2). Nehmen
wir hierzu als Beispiel Mira: Mira ist ein extrovertierter Mensch, sie findet eine
Komadie vielleicht so lustig, dass sie lauter und ansteckender lacht als jemand, der
eher introvertiert ist.

Die Relevanz der kommunikativen Phase findet in diesem Modell dartiber Be-
rucksichtigung, dass Medienwirkungen indirekt modelliert werden, weil sie von
den kognitiven, affektiven und physiologisch-erregungsbezogenen Reaktionen auf
den Medienstimulus (= sogenannte Response States) abhingen. Diese Reaktionen
vermitteln den Zusammenhang zwischen der Mediennutzung und den daran an-
schliefenden moglichen Medienwirkungen (Annahme 2 im Modell). Simone ar-
gert sich beispielsweise bei einem Gegentor sehr und ist noch am nichsten Tag so
aufgedreht, dass sie unbedingt mit ihren Freund:innen dariiber sprechen muss. Kai
hat sich so gut bei der Komodie amiisiert, dass er gut gelaunt die eingeblendete
Werbung ansieht und gerade gesehene Produkte direkt im Internet bestellt.

Schlussendlich skizziert das Modell ebenfalls, dass Medienwirkungen nicht iso-
liert am Ende eines Prozesses stehen, sondern ihrerseits riickwirken konnen: Sie
sind transaktional, wirken also auf neue (weitere) Medienauswahl, Verarbeitungs-
prozesse, Rezipient:innen-Eigenschaften und tragen somit selbst zur Verdnderung
weiterer Medieneffekte bei. Robin hat eine positive Einstellung zu erneuerbaren
Energien als eine MafSnahme zum Klimaschutz und achtet daher bei der Rezepti-
on der Nachrichten besonders auf Informationen dazu oder schaut Dokumenta-
tionen, die die Notwendigkeit einer Energiewende betonen. Als Medienwirkung
wird sich wahrscheinlich Robins Einstellung zum Thema ,,Erneuerbare Energien
verfestigen oder sogar verstirken. Infolgedessen sucht er noch wahrscheinlicher
nach Informationen zu dem Thema, weil es ihm sehr wichtig ist (oder sogar im-
mer wichtiger wird). Solche Homoostase- oder sogar Verstirkereffekte werden im
DSMM als transaktional bezeichnet. In anderen Modellen stehen solche (langer-
fristigen) Medienwirkungen sogar detailliert im Fokus (— Medien und Identitat;
Reinforcing Spirals Model; Slater, 2007).
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2. Selektion, prakommunikative Phase

In diesem Abschnitt werden drei Ansatzpunkte vorgestellt, die einen Einfluss da-
rauf haben, welches Medienangebot von Rezipient:innen ausgewihlt wird: die
Dispositionen der Mediennutzer:innen, die Suche nach Konsistenz und die Befrie-
digung von Bedurfnissen und der Einfluss von Gewohnheiten. Weitere Aspekte,
die die Medienauswahl beeinflussen, beziehen sich auf die (soziale) Identitit einer
Person (— Medien und Identitdt) und auf ihre emotionale Verfassung (— Medien
und Unterhaltung).

2.1. Dispositionen der Mediennutzer:innen

Personlichkeitsvariablen werden haufig herangezogen, um zu erkliren, warum
Menschen unterschiedliche Priferenzen fir Medieninhalte haben. Im Volksmund
finden sich Erklarungen zum Zusammenhang zwischen Personlichkeit und der
Medienwahl, wie z.B. ,Lina war schon immer eher temperamentvoll. Naturlich
mag sie Heavy Metal“. Die Forschung bestitigt diesen Zusammenhang; extrover-
tierte, gesellige Menschen geben beispielsweise eine Priferenz fiir energetische,
rhythmische Musik an - definiert durch Genres wie Rap/Hip-Hop, Soul/Funk
oder Eletronic/Dance (Rentfrow & Gosling, 2003).

Eine in der Medienpsychologie hidufig betrachtete Personlichkeitseigenschaft ist
der Need for Cognition, definiert als die Tendenz eines Individuums, gerne nach-
zudenken (Cacioppo & Petty, 1982). Menschen mit einem hoheren Need for Co-
gnition verarbeiten Informationen intensiver und suchen auch selbst aktiver nach
weiteren Informationen (Verplanken et al., 1992). Die eigene Personlichkeit hat
demnach einen Einfluss darauf, welche Medieninhalte wir priferieren, auswih-
len und wie viel wir tiber diese (im Vorhinein) wissen mochten: Individuen mit
einem niedrigeren Need for Cognition berichten beispielsweise tiber eine hohere
Priferenz fiir Filme, die zuvor gespoilert wurden, als Personen mit einer hoheren
Ausprigung dieser Personlichkeitseigenschaft (Rosenbaum & Johnson, 2016).

Auch weitere Personenmerkmale (siche DSMM mit den drei ,,Empfanglichkeits*-
Variablengruppen: Dispositionen, entwicklungsbezogene Variablen und soziale
Einflisse) spielen bei der Medienwahl eine Rolle: Mit dem Alter der Mediennut-
zer:innen steigt beispielsweise die Praferenz fur Medieninhalte mit etwas mehr
»liefgang“, die Bedeutung schaffen oder Sinnfragen beinhalten (Bartsch, 2012;
Mares et al., 2008; — Medien und Unterhaltung; — Medien und Lebensphasen).
Frauen zeigten eine Priferenz fiir Filmgenres, die romantische Themen beinhalten,
wihrend Maianner Actionfilme und ,dark comedies® priferierten (Greenwood,
2010). Die Studie fand dartiber hinaus auch einen Einfluss der Stimmung auf
die Medienwahl — ein Thema, mit dem sich vor allem auch die Mood Manage-
ment Theory (Zillmann, 1988) beschiftigt (— Medien und Unterhaltung). Dass
auch der soziale Kontext einen Einfluss hat, zeigen Studien, die sich mit dem
Zusammenhang zwischen elterlichem Medienkonsum und der Medienauswahl der
Kinder beschiftigen. Kinder schauen beispielsweise mehr lernbezogene Medienin-
halte (und weniger gewalthaltigen Inhalt), wenn die Eltern aktiv dazu ermutigen
(Piotrowski, 2017).
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2.2. Suche nach Konsistenz

Ahnlich der Idee, dass Menschen zu ihrer Personlichkeit passende Medieninhal-
te praferieren, neigen Mediennutzer:innen auch dazu, zu ihren Voreinstellungen
passende, also konsistente Medienangebote auszuwihlen. Dieser Zusammenhang
wird mit den sogenannten Komnsistenztheorien erklirt. Die Grundannahme ist,
dass Menschen den Wunsch haben, ihre Einstellungen, ihr Verhalten oder auch
ihre sozialen Verbindungen konsistent zu halten (Balance Theorie von Heider,
1946). Ein haufig genutztes Beispiel ist das Rauchen. Wenn ich allgemein gegen
Rauchen eingestellt bin, dann ist es inkonsistent fiir mich, wenn ich Freund:innen
habe, die rauchen. Oder dann ist es auch inkonsistent, wenn ich mich selbst auf
einer Party plotzlich rauchend wiederfinde.

Eine sehr bekannte und haufig angewandte Konsistenztheorie ist die Theorie der
kognitiven Dissonanz (Festinger, 1957). Kognitive Dissonanz wird beschrieben
als psychischer Spannungszustand, der aus einer Inkongruenz von Kognition und
Verhalten resultiert; das Gegenteil wire ein Gefihl von Konsonanz. Aufgrund
dieses (unangenehmen) Spannungszustandes versuchen Menschen, Dissonanz zu
vermeiden oder einmal entstandene Dissonanz wieder abzubauen. Um Dissonanz
reduzieren zu konnen, miissen die dissonanten Elemente verindert werden, bei-
spielsweise dariiber, dass die Person ihre Einstellung oder aber ihr Verhalten dn-
dert. Beides ist haufig nicht moglich oder nicht sehr wahrscheinlich. Daher greifen
Menschen auf weitere alternative Strategien zur Dissonanzreduktion zuriick: 1)
Es ist moglich, eine weitere, andere konsonante Einstellung oder Kognition hin-
zuzunehmen. Zur dissonanten Verbindung zwischen ,,Zucker ist ungesund“ und
dem Verhalten, dass Pascal SufSigkeiten isst, konnte er zusitzlich denken ,aber
ein paar SufSigkeiten entspannen mich eben“. 2) Es kann auch eine Umdeutung
der Dissonanz vorgenommen werden. Pascal konnte fir sich selbst argumentieren:
»Nur weil beim Verzehr von vielen Siufligkeiten das Risiko besteht, Karies zu
bekommen, ist es ja keine Gewissheit; es gibt ja schliefSlich auch Menschen, die
viele StufSigkeiten essen und gesunde Zahne haben.“ 3. Die dissonante Kognition
kann ignoriert werden (Vermeidung als Dissonanzreduktionsstrategie). 4. Als vier-
te Strategie konnten sich dissonanzerlebende Personen am Umfeld orientieren,
anstelle auf ihre innere Logik zu horen: Pascal erinnert sich z.B., dass er Alex sehr
gerne mag und Alex ja schliefSlich auch viele SufSigkeiten isst.

In Bezug auf Medienbotschaften kann Dissonanz entstehen, wenn Inhalte rezipiert
werden, die unseren Einstellungen oder Handlungen widersprechen. Ein Beispiel
aus der Politik: Petra sieht sich selbst als Grunen-Wahlerin. Es kann bei ihr
Dissonanz auslosen, wenn sie sich im Fernsehen den Parteitag der CDU anschaut.
Ein Beispiel im Kontext von Werbung: Wir wiirden erwarten, dass ein:e Autokiu-
fer:in sich nach dem Kauf vor allem Werbung zum erworbenen Auto anschaut
(um sich zu bestitigen) und Werbung fir andere, dhnliche Autos vermeidet. Me-
diennutzer:innen werden daher versuchen, hiufig Dissonanz bereits durch die
Inhaltsauswahl zu vermeiden, beispielsweise durch die Vermeidung dissonanter
Inhalte oder durch die gezielte Zuwendung zu konsonanten Inhalten (siche Box zu
Selective Exposure).
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Selective Exposure

Die Selective Exposure Theory hat ihren Ursprung in der Theorie der kognitiven
Dissonanz, wurde aber daraufhin auch fir den Umgang mit Massenmedien
angenommen (Klapper, 1960; Zillmann & Bryant, 1985). Im Medienkontext
besagt sie, dass Rezipient:innen aktiv selektieren, um Inkonsistenzen zu vermei-
den oder abzubauen, indem inkonsistente Informationen vermieden werden und
einstellungskonforme Angebote ausgesucht werden. Sie ist daher Bestandteil der
prakommunikativen Phase (Selektion von Medieninhalten). Mediennutzung, die
auf der Suche nach Konsistenz geschieht (= selective exposure), wiirde sich
wahrend der Rezeption (kommunikative Phase) in der selektiven Wahrnehmung
von Inhalten duflern (= selective perception) und nach der Rezeption (postkom-
munikative Phase) in der selektiven Erinnerung von Inhalten (= selective retenti-
on; Donsbach, 1991; Klapper, 1960). Eine Anwendung zu Selective Exposure
besteht darin, dass Mediennutzer:innen Inhalte gemafs ihrer sozialen Identitat
auswihlen (— Medien und Identitit).

Konsistenztheorien konnen erkliren, warum sich Menschen haufig einstellungs-
konsistenten Inhalten aussetzen. Sie werden beispielsweise auch als Erklarung
herangezogen, wenn die Entstehung von Echokammern diskutiert wird: Wir be-
wegen uns gerne im Kreis von dhnlich denkenden Menschen und eben auch von
einstellungskonsistenten Inhalten (— Medien und Meinungsbildung).

2.3. Bediirfnisbefriedigung

Ein weiterer Ansatz, der erklirt, warum sich Mediennutzer:innen selektiv be-
stimmten Medieninhalten zuwenden, ist der Fokus auf die Befriedigung mensch-
licher Bedirfnisse. Wie schon zu Beginn am Beispiel von Netflix angedeutet,
konnen Menschen Medieninhalte aus einer Vielzahl von Motiven auswahlen, bei-
spielsweise aus Langeweile, aus einem Informationsbediirfnis heraus oder auch,
um sich zu unterhalten oder abzulenken.

Einer der ersten Ansitze, der sich mit Bedurfnissen und ihrer Befriedigung als
Grundlage der Mediennutzung auseinandergesetzt hat, ist der Uses and Gratifica-
tions Approach (E. Katz et al., 1973). Er ist einer der ersten Ansitze, die der
grundlegenden Frage ,,Was machen die Menschen mit den Medien?“ folgt (Katz
& Foulkes, 1962). Schweiger (2007) beschreibt dazu, dass die aktive Selektion
und die Nutzung von bestimmten Medienangeboten funktional ist und dem Errei-
chen der gewiinschten Wirkungen dient.

Damit einhergehend geht der Ansatz davon aus, dass Menschen sich ihrer Bediirf-
nisse bewusst sind und daher aktiv zielgerichtet handeln konnen: Sie wihlen Me-
dieninhalte bedurfnisorientiert aus. Medienwahl wird im Rahmen des Uses and
Gratifications Approach auch als l6sungsorientierte Antwort auf die Bediirfnisse
und Motive einer Person beschrieben (vgl. Bonfadelli, 2004a). Die ,,Gratifikation“
der Mediennutzung stellt die Befriedigung dieser Beduirfnisse oder Motive dar. Im
Kontext des Uses and Gratifications Approach wurde beispielsweise das Bedurf-
nis nach Eskapismus und die damit zusammenhingende Mediennutzung haufig
untersucht (— Medien und Unterhaltung).
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Die Annahmen des Uses and Gratifications Approach konnen in einem Erwar-
tungs-Bewertungs-Modell (Palmgreen, 1984; sieche Abbildung 3) beschrieben wer-
den.

Erwartungen

‘ Gesuchte Gratifikation Erhaltene Gratifikation
l (gratifications sought, GS) 9 (gratications obtained, GO

Abbildung 3: Erwartungs-Bewertungs-Modell zum Uses and Gratifications Ap-
proach (aus Palmgreen, 1984).

Die Auswahl erfolgt auf der Basis von Erwartungen, die wir an Medieninhalte
haben (,expected gratifications*): Beispielsweise schalte ich Sitcoms ein, weil
ich erwarte, dass diese mich leicht unterhalten oder ich schalte die Nachrichten
ein, weil ich erwarte, dass diese mir Informationen liefern. Der primire Nutzungs-
zweck fur Sitcoms oder Nachrichten wire demnach, ein Unterhaltungsbedurfnis
oder eben Informationsbediirfnis zu befriedigen (,gratifications sought“). Wenn
die Mediennutzung dann tatsichlich zu dem erwarteten Ergebnis fithrt, dann
konnte sie meine Bediirfnisse befriedigen (,gratifications obtained*). Am Uses
and Gratifications Approach wird haufig kritisiert, dass er eine zu aktive Rolle
bei Rezipient:innen annimmt und unterschitzt, dass Mediennutzung haufig auch
habitualisiert ablauft. Dariiber hinaus wird angezweifelt, dass Mediennutzer:innen
sich tiber alle ihre Bedurfnisse jeder Zeit bewusst sind und diese entsprechend
artikulieren konnen (Kunczik & Zipfel, 2001).

Aus dieser Kritik heraus wire eine denkbare andere Perspektive, verschiedene mo-
tivationale Grundzustinde zu betrachten: Aus extrinsischer Motivation heraus tun
wir Dinge, weil wir ,missen“ oder weil wir sie als Mittel zum Zweck ansehen.
Sie lesen dieses Lehrbuch vielleicht nicht (nur) aus Interesse, sondern weil Sie
den Inhalt fiir eine Klausur lernen miissen. Demgegeniiber steht die intrinsische
Motivation, aus dieser heraus Menschen Dinge allein deswegen tun, weil sie ihnen
Freude bereiten. Diese intrinsische Motivation kann — gemafS der Self-Determina-
tion Theory (Ryan & Deci, 2000) — durch drei menschliche Grundbediirfnisse
gefordert werden: 1. dem Bedurfnis nach Autonomie, 2. dem Bedirfnis nach
Kompetenz und 3. dem Bediirfnis nach Verbundenheit. Die Self-Determination
Theory besagt daruber hinaus, dass die Befriedigung dieser drei menschlichen
Grundbediirfnisse fiir das Wohlbefinden, das Erleben von Gliick und die (mentale)
Gesundheit einer Person bedeutsam ist (Deci & Ryan, 2000; — Medien und
Gesundheit).

24



2. Selektion, prakommunikative Phase

Bezogen auf Medieninhalte konnen diese drei Grundbediirfnisse unterschiedlich
gut befriedigt werden. Das menschliche Bediirfnis nach Entscheidungsfreiheit
kann befriedigt werden durch die freie Auswahl, welchem Medieninhalt sich Nut-
zer:innen zuwenden oder auch welchen Avatar sie in einem Videospiel spielen
mochten — Videospiele, soziale Medien oder interaktive Filme sprechen das Auto-
nomiebediirfnis gezielt an (Rieger et al., 2022).

2.4. Die Reichhaltigkeit des Mediums

Auch Eigenschaften des Mediums bedingen, wann welches Medium ausgewahlt
wird (oder auch ausgewiahlt werden sollte). Verschiedene technikzentrierte An-
satze stellen die Eignung bestimmter Medienkanile fir unterschiedliche Kom-
munikationsaufgaben in den Vordergrund. Nach der Media Richness Theory
(Daft & Lengel, 1983) haben Kommunikationskanile unterschiedliche (Informa-
tions-)Reichhaltigkeit. Diese setzt sich aus verschiedenen Aspekten zusammen,
etwa aus angesprochenen Sinnen, Vorhandensein sozialer Hinweisreize und der
Geschwindigkeit, mit der eine Antwort erwartbar ist. Im Optimalfall sind Me-
diennutzer:innen die Vor- und Nachteile bestimmter Kommunikationskanile be-
wusst und sie entscheiden sich fiir Kanile, die fiir ihre jeweilige Aufgabe am
besten geeignet sind: So zeigten Daft und Lengel (1983) etwa, dass erfolgreiche
Manager:innen fiir komplexe Kommunikation reichhaltigere Medienkanile wihl-
ten und fur unmissverstandlichere (= simplere) Angelegenheiten auf weniger reich-
haltige Kanile zurtickgriffen.

Wihrend eine simple Terminvereinbarung per E-Mail erledigt werden konnte,
sollte man um einen Streit zu schlichten ein moglichst reichhaltiges Medium
wihlen, etwa Videotelefonie (z.B. Doring, 2017). Wahrend einige Annahmen der
Media Richness Theory auch in komplexen Team-Settings belegt werden konnten
(siehe etwa eine relativ aktuelle Studie von Aritz et al., 2018), zeigen sich tber die
Jahre hinweg jedoch auch widerspriichliche Ergebnisse, etwa, dass E-Mails haufig
auch fur die Losung komplexerer Sachverhalte genutzt werden (A. Lee, 1994), E-
Mails auch bei der Wissensvermittlung zwischen Lieferant:in und Kund:in keinen
Vorteil gegentiber Face-to-Face-Kommunikation (aber im Vergleich zu einem web-
basierten Tool) hatten (Thomas, 2013), oder dass interaktive Bewerbungswebsites
von potenziellen Bewerber:innen als untibersichtlicher wahrgenommen wurden als
traditionelle, einfach gehaltene (M. Badger et al., 2014). Fir eine tiefere Auseinan-
dersetzung mit aktuellen Fragestellungen der Media Richness Theory siche auch
Ishii et al. (2019).

2.5. Gewohnheiten

Neben kurzfristigeren Stimmungen, Bediirfnissen oder Griinden der Dissonanzre-
duktion fiir oder gegen die Auswahl eines Medieninhalts haben im Alltag von
Menschen auch Gewohnheiten einen Einfluss darauf, wann und wie Medieninhal-
te ausgewahlt werden. Gewohnheiten konnen definiert werden als eine Form der
Automatik in der Reaktion, die sich entwickelt, wenn Menschen Handlungen
unter stabilen Umstdnden wiederholen (Verplanken & Wood, 2006). In der Tat ist
ein grofler Teil der Mediennutzung gewohnheitsmifSig (Wood et al., 2002): Zei-
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