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Fiir 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 tagsiiber 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 verdndert? Haben Filme eine Vorbildwirkung auf meine
Identitdt? 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 erfihrt. So wurde in Deutsch-
land 1982 in Landau das Institut fiir Kommunikationspsychologie und Medien-
padagogik gegriindet und seit 1989 wird die Fachzeitschrift ,,Medienpsychologie*
herausgegeben (Winterhoff-Spurk, 1997).

Die Medienpsychologie zeigt auf der einen Seite viele Beziige 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
gewdhlt haben oder Sie sich schlichtweg fiir die oben gestellten Fragen (oder
dhnliche) interessieren.

© NOMOS Verlagsgesellschaft. Alle Rechte vorbehalten.
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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 spiter beschreibt die Fachgruppe Medienpsychologie (2022) der
Deutschen Gesellschaft fiir Psychologie den Gegenstandsbereich auf ihrer Website
so:

Medienpsychologie versucht menschliches Verhalten, Handeln, Denken
und Fithlen im Zusammenhang mit der Nutzung von Medien zu beschrei-
ben und zu erkldren. Dazu greift Medienpsychologie zum einen Ansitze
anderer psychologischer Disziplinen auf und versucht zum anderen aber
auch fiir spezifische Phinomene der Mediennutzung und -wirkung eigene
spezifische Beschreibungen und theoretische Erklirungen zu finden. Medi-
enpsychologie mochte so auch wichtige Beitrdge 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 erwdhnt 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 Briidder 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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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 schwerpunktmafSig 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 zunachst 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 — uberraschenderweise zeigten sie sich
uberwiegend unbeeindruckt, was Koch darauf zurtuckfiihrte, 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 groflem 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 Interdisziplinaritit
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 hauptsichlich
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 gertickt und die Perspektive
geschaffen, dass es von verschiedenen Einflussfaktoren abhiangt, 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, einldutete (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 nidher 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 siche 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-
niare 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 Frihjahr 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. Dartiber 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 Klirung der Wirkungen
von Gewaltdarstellungen, von Werbewirkung, die Analyse der Mensch-Computer-
Interaktion, virtueller Realitdten, 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 veridndern, 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 grofler Wichtigkeit, medien-
psychologische Erkenntnisse hinsichtlich ihrer Relevanz fiir den Umgang mit Me-
dien im alltiglichen Leben in der heutigen Gesellschaft zu sortieren. Wir mochten
damit dazu beitragen, dass es Ihnen als Leser:innen leichter fillt, Mediennutzung
und ihre Wirkung auf Sie selbst und Thre Umwelt zu hinterfragen, zu erkliren und
zu verstehen. Unser Ansatz ist es, medienpsychologische Forschung themenbezo-
gen greifbar zu machen, um Thnen ein breites Verstandnis 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 férdern. 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. Anschlieffend 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/
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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 Gesundheit) 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 Identitiit), wie sich Medien darauf auswirken, wie wir
mit unseren Mitmenschen umgehen (Medien und Sozialverbalten), und wie uns
Medien dabei helfen kénnen, menschliche (und Spoiler: robotische) Kontakte zu
kniipfen, aufrechtzuerhalten und zu intensivieren (Medien und Beziehungen). In
einem letzten Kapitel mochten wir noch einen Fokus auf Verianderungen uber
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 schliefSlich erklaren ldsst. Dabei waren wir in diesem Lehrbuch
ein wenig experimentierfreudig, was die Anwendung interaktiver Lernmoglichkei-
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 tiblicherweise Beispiele aus Mediendarstellungen oder
Veranschaulichungen von Studienerkenntnissen und Theorien. Sie erhalten zudem
einen Uberblick iiber die Schliisseltheorien und einige Verweise, in welchen Zu-
sammenhidngen bzw. Themen diese Theorien besonders stark Anwendung in der
medienpsychologischen Forschung finden.*

Am Ende eines jeden Kapitels erhalten Sie dartiber hinaus Literaturvorschlige,
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 Aktualitat 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-
bithrt unsere vollste Dankbarkeit Katrin Birzele, die alle Unstimmigkeiten in und
zwischen den Kapiteln entdeckt und mit zahlreichen niitzlichen Verbesserungen
revidiert hat. Wir mochten auferdem dem gesamten ,, Team Rieger“ des Instituts
fur 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 fur zahlreiche Literaturrecherchen, Verstindnischecks, Formatierungsar-
beiten und der Aufbereitung des digitalen Begleitmaterials.

Wir wiinschen 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
ist.

Tim Wulf, Brigitte Naderer und Diana Rieger
Kéln, Wien und Miinchen im Januar 2023
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Woran denken Sie, wenn Sie an Unterhaltung denken? Vermutlich fallen den meisten Men-
schen auf diese Frage zunadchst konkrete Medienangebote ein, etwa Filme, Serien, vielleicht
Videospiele oder Podcasts, von denen sie sich besonders ,unterhalten” fiihlen und welche
sie als ,Unterhaltungsmedien” bezeichnen wiirden. Vielleicht Medien, die Sie vor allem
in lhrer Freizeit nutzen wiirden und ein schlechtes Gewissen hdtten, wenn Vorgesetzte,
Dozent:innen oder Eltern Sie mit solchen Medien ,erwischen®, obwohl Sie eigentlich etwas
»Ernstes” tun sollten. Was aber macht es aus, dass Mediennutzung ,unterhaltsam® ist;
und ist unser alltagliches Verstandnis liberhaupt angemessen, um sich dem Phanomen
Unterhaltung wissenschaftlich zu nahern?

Inhalte, die fiir eine Person unterhaltsam sind, sind dies fiir andere oftmals nicht
und umgekehrt. Was im Alltagsgebrauch des Begriffs Unterhaltung in den Hinter-
grund riickt, ist, dass Unterhaltung vielseitige Formen annehmen kann, welche
sich im ganzen Spektrum von physiologischen (Entspannung und Spannung),
emotionalen (positiven und negativen emotionalen Reaktionen) und kognitiven
(Aufmerksamkeitsbindung, Auslastung des Arbeitsgedachtnisses) Reaktionen nie-
derschlagen konnen (— Mediennutzungsprozess). Dies stellt die Wissenschaft vor
das Problem einer prizisen Definition von Unterhaltung, die dennoch individu-
elle Aspekte des Unterhaltungserlebens berucksichtigen kann. Fir das vorliegen-
de Kapitel orientieren wir uns an Vorderer (2001), der Unterhaltung nicht als
eine in Unterhaltungsmedien inhirente Eigenschaft begreift, sondern explizit als
Rezeptionsphdanomen, welches individuell bei der Nutzung bestimmter Angebote
stattfindet (ebd.) und ganz unterschiedliche Ausprigungen annehmen kann. Diese
Definition erméglicht es, sowohl das individuelle Erleben und Bewerten von Me-
dieninhalten als (nicht) unterhaltsam zu verstehen als auch zu begreifen, dass auch
Formate als unterhaltsam empfunden werden, welche nicht unter das landldufi-
ge Alltagsverstindnis von Unterhaltungsmedien fallen, etwa Nachrichtenformate,
politische Talkshows oder Dokumentationen.

Die medienpsychologische Forschung zu Unterhaltung setzt sich seit den 1960er-
Jahren gezielt mit Fragen der Selektion, Rezeption und Wirkung von Medienange-
boten auseinander, welche zum Zweck der Unterhaltung konsumiert werden. Im
Folgenden werden wir nach einer kurzen begrifflichen Definition zunichst auf
Theorien der Selektion von Medieninhalten zu Unterhaltungszwecken eingehen.
Daran anschliefend gehen wir auf die kurz- und langerfristigen Wirkungen der
Nutzung von Medien zur Unterhaltung ein.

1. Theorien zur Selektion unterhaltsamer Medieninhalte

Dass in diesem Abschnitt allein die Selektion von Medien(inhalten) zu Unterhal-
tungszwecken betrachtet wird, wird der Komplexitidt des Mediennutzungsprozes-
ses nicht gerecht. Zwar richten die in diesem Abschnitt vorgestellten Theorien ihr
Hauptaugenmerk auf die Selektion spezifischer Medieninhalte, hierbei ist jedoch
grundsitzlich zu beachten, dass diese durch die konsekutiven Wirkungen geprigt
ist. Die Selective Exposure Theory besagt beispielsweise, dass solche Medieninhal-
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te gewahlt werden, welche den eigenen Ansichten und dem eigenen Weltbild ent-
sprechen (— Mediennutzungsprozess). Die Mood Management Theory (Zillmann,
1988) geht etwa davon aus, dass durch die Wahl bestimmter Medieninhalte ein
positiver Stimmungszustand erreicht oder aufrechterhalten werden kann. Somit ist
die Selektion von Medieninhalten bewusst oder unbewusst mit den Konsequenzen
der Auswahl fir die eigenen Bediirfnisse oder das eigene Wohlergehen im Rahmen
der Medienrezeption und -wirkung verbunden (siehe auch Uses and Gratifications
Approach — Mediennutzungsprozess.

Neben den in diesem Kapitel aufgefithrten Theorien und Erklarungsansitzen fiir
die Verwendung von Unterhaltungsmedien lassen sich auch weitere Theorien, die
nicht auf die Unterhaltungsnutzung von Medien im Speziellen abzielen, auf den
Gegenstand der Unterhaltung anwenden. An dieser Stelle verweisen wir daher auf
die Abschnitte zum Mediennutzungsprozess allgemein, zur Nutzung von Medien
zum Wohlbefinden (— Medien und Gesundheit), aufgrund bestimmter Gruppen-
zugehorigkeiten (— Medien und Identitit) und zur biografischen Resonanztheorie
(— Medien und Lebensphasen) in den jeweiligen Kapiteln in diesem Werk.

1.1. Mood Management

Stellen Sie sich vor, Sie hatten einen stressigen Tag, haben vier Vorlesungen
zu Grundlagen medienpsychologischer Forschung und Forschungsmethoden ange-
hort, sind gestresst und wollen nur noch Thren Abend vor dem Fernseher mit
(un)gesunden Snacks verbringen. Es laufen eine hektische Quizshow, in der Kan-
didat:innen unter Zeitdruck Fragen beantworten miissen, ein Actionfilm, in dem
gefiihlt alle zwei Minuten ein Auto explodiert, und eine Gangsterkomaodie, die Sie
schon mehrfach gesehen und stets fiir gut befunden haben. Welche Wahl werden
Sie wohl in Threr beschriebenen Stimmung treffen?

Eine Vorhersage hierzu kann gestiitzt durch die Mood Management Theory
(MMT) nach Zillmann (1988) getroffen werden. Diese baut auf der Selective
Exposure Theory auf, nach welcher sich Menschen einstellungswidersprechenden
Meinungen entziehen und im Gegensatz dazu einstellungskonsistente Inhalte auf-
suchen. In diesem Kontext spricht man auch von kognitiver Dissonanz (vgl. Suche
nach Konsistenz — Mediennutzungsprozess). Zudem baut die Theorie auf der
Annahme auf, dass Menschen stets danach streben, ein positives Stimmungsni-
veau zu pflegen, also negative affektive Zustinde zu vermeiden und positive af-
fektive Zustande herbeizufihren und anschliefend aufrechtzuerhalten. Die MMT
geht davon aus, dass zu diesem Zweck bewusst oder unbewusst solche Medien
ausgewahlt werden, die durch ihre Qualitaten den positiven affektiven Zustand
erreichen oder aufrechterhalten (Zillmann, 1988). Die Wahl beruht intuitiv auf
Vorerfahrungen mit bestimmten Medien(inhalten). Die Abhédngigkeit der Auswahl
von Medieninhalten wurde fiir eine Vielzahl von Medien nachgewiesen, etwa der
Programmauswahl von Film und Fernsehen (Bryant & Zillmann, 1984), bei der
Musikwahl (Knobloch & Zillmann, 2002), bei der Wahl von sozialen Medien
(Johnson & Knobloch-Westerwick, 2014) und bei der Auswahl von interaktiven
Medien wie Videospielen (Bowman & Tamborini, 2015). Wichtig ist hierbei,
dass unterschiedliche Medien(inhalte) die Stimmung durch vier unterschiedliche
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Qualitiaten (,,mood-impacting characteristics“; Zillmann, 1988, S. 331) ihrer Me-
dienart und ihres Inhalts beeinflussen. Diese vier werden als Erregungspotenzial,
semantische Affinitat, hedonische Valenz und Absorptionspotenzial bezeichnet.

1.1.1. Erregungspotenzial

Das Erregungspotenzial eines Medienangebots beschreibt seine Qualitit, die Erre-
gungskomponente der aktuellen Stimmung zu adressieren. Wihrend die Ubertra-
gung eines Streichkonzerts oder Naturaufnahmen eher ein niedriges Erregungspo-
tenzial und eine eher beruhigende Wirkung mitbringen, sorgen etwa Casting- und
Datingshows oder Komodien fiir ein mittleres Erregungsniveau. Als besonders
erregend gelten Filme mit einem hohen Anteil physischer Gewalt, aber auch por-
nografische Inhalte und solche Nachrichtenangebote, die bei Nutzer:innen ein
hohes Gefiihl personlicher Bedrohung hervorrufen (Zillmann, 1988). Ist ein nega-
tiver Gefiihlszustand durch ein zu hohes (oder zu niedriges) Level von Erregung
bedingt, konnen Mediennutzer:innen Inhalte so auswahlen, dass sie diese auf ein
angenehmeres Erregungslevel bringen. In einer Studie von 2008 lieflen Reinecke
und Trepte Proband:innen zunichst einen sehr langweiligen Text auf Rechtschrei-
bung korrigieren, um ein niedriges Erregungsniveau zu erzeugen. AnschliefSend
durften die Teilnehmer:innen wihlen, ob sie wihrend einer Pause ein Videospiel
spielen oder dieselbe Zeit mit Warten verbringen wollen. Es zeigte sich, dass
diejenigen Teilnehmer:innen, die das Videospiel wihlten, ihr Erregungslevel im
Vergleich zur Warten-Gruppe eher in Richtung des Niveaus vor der langweiligen
Aufgabe anpassen konnten. Zudem schnitten sie bei einem nach der Pause durch-
gefiihrten Aufmerksamkeitstest besser ab. Die Autor:innen argumentieren, dass
die wartenden Teilnehmer:innen sich dauerhaft einer Unterstimulierung ausgesetzt
und somit ihre Erregung noch weiter verringert haben.

1.1.2. Semantische Affinitat

Die semantische Affinitat bezieht sich auf den konkreten Inhalt eines Angebots
und beschreibt seine Nihe zu den Griinden fiir (negative) affektive Zustinde bei
Mediennutzer:innen. Angenommen, Sie wurden gerade von Ihrer Partnerin oder
Threm Partner verlassen und stehen nun im Kino vor der Wahl, ob Sie einen
Liebesfilm oder einen Film ohne jegliche Chance auf romantischen Inhalt sehen
mochten, kann die Tatsache, dass Sie gerade verlassen wurden, Thre Entscheidung
beeinflussen. Genau das zeigten Kim und Oliver (2011) in einem Experiment. Sie
lieSen Teilnehmer:innen sich in die Situation versetzen, gerade entweder Single
oder stark verliebt zu sein oder sich gerade in einer Trennung zu befinden. An-
schliefSend sollten die Teilnehmer:innen ihre Priferenzen fiir Filme abgeben, die
inhaltlich entweder Beziehungen thematisierten oder nicht. Es zeigte sich, dass die
Teilnehmer:innen in der Trennungsbedingung weniger Interesse an dem Liebesfilm
hatten, unabhingig davon, ob dieser insgesamt Beziehungen eher positiv oder ne-
gativ darstellte. Es gab tbrigens keinen Unterschied zwischen den Teilnehmer:in-
nen der Singlebedingung und der schwer verliebten Gruppe.
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1.1.3. Hedonische Valenz

Die dritte Qualitit ist die hedonische Valenz und bezieht sich darauf, ob ein
Medieninhalt positiv oder negativ ist. Positive Reize (etwa lustige Komdodien,
inspirierende Naturdokumentationen oder frohliche Musik) sind besser geeignet,
eine positive Stimmung zu erzielen oder aufrechtzuerhalten als melodramatische
Filme, Dokumentationen von Krieg oder Katastrophen und traurige Lieder. In
einer Studie haben Meadowcroft und Zillmann (1987) den weiblichen Menstrua-
tionszyklus mit der Selektion von Medieninhalten in Verbindung gebracht: Vor
und wihrend der Menstruation (also in der Zeit, in der pramenstruale und
menstruale Krampfe hiufig auftreten) wahlten Frauen hiufiger Comedyformate
aus im Vergleich zu weniger schmerzhaften Tagen (etwa in der Mitte des weibli-
chen Zyklus). In einer Studie von 2002 manipulierten Knobloch und Zillmann
die Stimmung von Teilnehmer:innen entweder positiv, neutral oder negativ und
liefSen sie anschliefSend zwischen Musik mit verschiedenen Graden an Frohlichkeit
und Energie wihlen. Teilnehmer:innen in der Bedingung mit negativer Stimmung
horten sich energetisch-frohliche Musik langer an als Teilnehmer:innen in der
Bedingung mit positiver Stimmung. Nachdem sich die Teilnehmer:innen zehn
Minuten Musik angehort hatten, gab es keine Unterschiede mehr zwischen den
Gruppen bezuglich der aktuellen Stimmung. Wichtig ist fur diese Qualitit der he-
donischen Valenz, dass sie zwischen Nutzer:innen variieren kann und nicht allein
am Inhalt hangt. Wahrend ein fetziger Schlager von einer Person als positiv und
stimmungsauthellend aufgenommen wird, reagiert eine andere hierauf vielleicht
aversiv. Wahrend Fans des FC Bayern Miinchen den Sieg im Champions League
Finale gegen Dortmund 2013 bejubelten, sollte man Borussia Dortmund Fans
besser nicht hierauf ansprechen.

1.1.4. Absorptionspotenzial

Die letzte Qualitdt bezeichnet Zillmann (1988) als Absorptionspotenzial (neuere
Forschung verwendet hiufig auch den Begriff Interventionspotenzial, z.B. Bow-
man und Tamborini, 2015) und dieses bezieht sich auf die Fahigkeit von Me-
dien(inhalten), Mediennutzer:innen von negativen Zustinden abzulenken. Dies
kann etwa dadurch geschehen, dass kognitive Kapazitaten, also etwa Aufmerk-
samkeit und Kapazititen im Arbeitsgedachtnis, die sich etwa auf die Ursache der
negativen Stimmung richten, mit anderen Inhalten ,beschaftigt® werden, etwa
durch akribisches Mitraten bei einer Quizshow oder einem Kriminalfall. Das Ab-
sorptionspotenzial hiangt jedoch nicht nur von Medieninhalten, sondern auch von
den Charakteristiken des Mediums selbst ab, etwa den Anforderungen, die medi-
enspezifisch an Mediennutzer:innen gestellt werden (ebd.; Reinecke et al., 2012).
So kann etwa der interaktive Charakter von Videospielen und die damit einherge-
henden kognitiven, emotionalen, oder sozialen Anforderungen zu einer Erhohung
des Absorptionspotenzials fithren (Bowman, 2018). Rieger et al. (2015) liefSen
Teilnehmer:innen eines Laborexperiments, die zunichst in eine negative Stimmung
versetzt wurden, entweder finf Minuten das Videospiel Pac-Man spielen, ein
funfminitiges Video sehen, in dem jemand anderes Pac-Man spielte oder funf
Minuten warten. Es zeigte sich, dass zwar alle Teilnehmer:innen ihren positiven
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von es abhingt, wie viel Rezipient:innen aus Medien lernen. Die Annahme ist,
dass das Lernpotenzial und damit das Wissen im Verlauf einer Mediennutzung,
beispielsweise der Verfolgung einer Berichterstattung zu einem Thema, zunimmt.
Grundsitzlich wird davon ausgegangen, dass Personen aller Bildungsschichten
im Zeitverlauf dazulernen; anfangs schneller, spiter dann etwas langsamer. Den-
noch ist es zusitzlich so, dass Personen mit einem hoheren Ausgangsniveau an
Wissen verhaltnismafig mehr dazulernen. Dieser Befund wird auch mit einem
Rich-Get-Richer-Prozess beschrieben. Spezifisch nennt die Wissenskluft-Hypo-
these folgende Faktoren, die zu diesem grofler werdenden Unterschied zwischen
Bevolkerungsgruppen beitragen (Tichenor et al., 1973): Menschen mit hoherer
Bildung verfugen in der Regel iiber bessere Kommunikationsfihigkeiten und
sind eher bereit, Informationen aus Medienquellen zu suchen und zu behalten.
Sie sind moglicherweise auch aufgeschlossener und motivierter, sich tiber neue
Themen zu informieren und Medieninhalte stiarker zu nutzen. Zusitzlich werden
gelernte Inhalte noch in eine interpersonale Anschlusskommunikation vertieft.
Aus den Befunden der Wissenskluft-Hypothese kann gefolgert werden, dass
Medien vor allem als Trendverstiarker fiir Wissensunterschiede zwischen den
Bildungsschichten fungieren (Tichenor et al., 1970).

In einer Metaanalyse von 68 Studien zwischen 1966 bis 2018 zur Wissenskluft-
Hypothese zeigen Lind und Boomgarden (2019), dass die zentrale Annahme
der Hypothese, dass eine Zunahme der Informationen in den Massenmedien
die Wissenskluft zwischen Menschen mit geringerer und hoherer formaler Bil-
dung verstirkt, bestitigt werden kann. Wihrend das Fernsehen eine Rolle bei
der Aufrechterhaltung von bereits bestehenden Wissensliicken spielt, scheint
die Nutzung von Printmedien und insbesondere von Onlinemedien die Wissens-
unterschiede zwischen Gruppen mit unterschiedlichem Bildungsstand noch zu
verstarken.

2.2. Spielend Lernen

Beim Lernen mit Medien zeigt sich neben der Beriicksichtigung, dass nicht alle
im gleichen Mafle von Wissen profitieren konnen, aufSerdem, dass das Unterhal-
tungserleben eine bedeutende Rolle spielt (Cole & Piotrowski, 2021). Lernen soll
im besten Fall also auch Spaf$ machen. Ein Medium, das Lernen und Unterhal-
tung potenziell besonders gut vereint, ist das Computerspiel. Spiele, die dabei
speziell zum Erlernen oder Verstehen von Wissen, Zusammenhingen oder sogar
Verhaltensweisen entwickelt werden, heifSen auch Serious Games (siche Breuer &
Bente, 2010; Breuer & Schmitt, 2017, zu einer ausfiihrlicheren Diskussion der
Lerneffekte und therapeutischen Zwecke solcher Spiele). Serious Games werden
in der Literatur unterschiedlich definiert, da ihr Wirkungsbereich in bestimmten
Auffassungen auch uber den Lern- und Bildungsaspekt hinausgeht und etwa
kiinstlerische oder therapeutische Anwendung umfassen kann (J. S. Breuer &
Bente, 2010; Marsh & Costello, 2012). Eine breite Definition, auf die aktuelle
Betrachtungen (etwa J. Breuer & Schmitt, 2017) zurtickgreifen, ist daher die von
Klopfer et al. (2009) von Serious Games als ,,games with a purpose beyond play*
(J. Breuer & Schmitt, 2017, p. 20).

Dass Videospiele eine besondere Lernwirkung erzielen konnen, wird meist ihrer
Interaktivitdt zugeschrieben (z.B. Breuer & Bente, 2010; Jacobs, 2020). In einer
Studie von 2010 untersuchten Peng und Kolleg:innen (2010), ob das Interaktions-

94
© NOMOS Verlagsgesellschaft. Alle Rechte vorbehalten.



https://www.nomos-shop.de/isbn/978-3-8487-7737-2

2. Medien als bewusst genutzte Lernressource

mafS eines Videospiels (Studie 1: Lesen einer Textbeschreibung vs. Spielen eines
Videospiels; Studie 2: Anschauen eines Spielvideos vs. Spielen eines Videospiels)
sich auf die Effekte auswirkte. Sie stellten fest, dass durch das aktive Spielen
bessere Lern- und Uberzeugungswirkungen erzielt werden konnten als durch das
blofSe Anschauen einer Spielaufzeichnung oder das Lesen einer Beschreibung von
Ereignissen genau desselben Spiels. Jacobs et al. (2020) gehen davon aus, dass
in Videospielen durch die Interaktivitdt eine prozedurale Rhetorik existiert, eine
Interaktion zwischen den Spieler:innen und dem Spiel- sowie Regelsystem (Bogost,
2007). Was bedeutet prozedurale Rhetorik? Durch die Interaktivitit von Spielen
und Spielnarrativen ist es moglich, dass Konsequenzen bestimmter Handlungswei-
sen einen Einfluss auf das spatere Spiel haben und die Giite von Entscheidungen
im Spiel sich darauf auswirkt, dass es im spateren Verlauf einfacher oder schwie-
riger wird, bestimmte Herausforderungen zu meistern. Durch die Interaktivitit er-
fahren Spielende die Konsequenzen bestimmter Handlungen ,,am eigenen Leibe“,
konnen Grenzen austesten und so ein tieferes Verstindnis fiir Zusammenhinge
entwickeln und wie sie damit verfahren konnen (siehe auch Siule 1 im Modell
von Hirsh-Pasek et al., 2015). Breuer und Schmitt (2017) weisen darauf hin, dass
sich die Interaktivitdt jedoch nicht nur auf Spielende und das Spiel beschrankt.
Auch durch Multiplayerelemente konnen interaktiv (soziale) Lernerfahrungen
stattfinden, welche die Interaktion mit anderen Menschen betreffen.

2.3. Konsequenzen als Lernvorlage

Ein Punkt, der Videospiele als effektive Methode zum Lernen hervorhebt, sind
also motivationale Aspekte. Videospiele ermoglichen es etwa, Spielenden durch
das Erreichen von Zielen, das Meistern bestimmter Spielabschnitte und damit
verbundener Belohnungen Anreize zu liefern, weiterzuspielen — auch wenn es sich
dabei um ernstere oder vermeintlich langweilige Lerninhalte handelt (Kovacevi¢ et
al., 2013). Dieses Konsequenz-basierte Verstandnis spielt bei der sozial-kognitiven
Lerntheorie nach Bandura (1963, 1977; — Medien und Persuasion;— Medien
und Gesundheit; — Medien und Sozialverhalten) eine bedeutende Rolle, die da-
von ausgeht, dass durch Konsequenzen, die eine andere Person fiir ihre Handlung
erlebt, gelernt werden kann. In dieser Theorie wird davon ausgegangen, dass
vier Subkomponenten notwendig sind, um neues Verhalten durch Beobachtung zu
erlernen (siehe auch Abbildung 9):

1. Aufmerksamkeit: Ich nehme ein Verhalten und dessen Konsequenzen wahr.

2. Erinnerung: Ich kann mich an das gezeigte Verhalten und dessen Konsequenzen
erinnern.

3. Reproduktion: Ich kann das gezeigte Verhalten reproduzieren, weil es auch fir
mein Leben von Relevanz ist.

4. Motivation: Ich erhalte die externale, stellvertretende oder selbsterzeugte Moti-
vation, ein Verhalten durchzufiithren bzw. zu vermeiden.
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ANEIGNUNG

AUSFUHRUNG

Modell:
Deutlichkeit
Prévalenz Symbolische (motorische)
Affektive Valenz Kodierung Fahigkeiten Verstarkung:
external
Beobachter:in: Einlibung: stellvertretend
Fertigkeiten Représentation: Selbstbeobachtung selbsterzeugt
Motivation bildlich Feedback
Vergangene Erfahrung verbal Korrektur
Erregungsniveau

Abbildung 9: Subkomponenten des Lernens am Modell in der sozial-kognitiven
Lerntheorie. Eigene Darstellung basierend auf Bandura (2021, S. 24).

Beobachtet wird demnach das Verhalten eines Modells. Modelle konnen dabei
Personen aus dem echten Leben sein, wie Eltern, Geschwister oder Freund:innen;
sie konnen aber beispielsweise auch Medienfiguren sein (Bandura, 2004). Beson-
ders viel Aufmerksamkeit erlangen Modelle, wenn das gezeigte Verhalten und die
Konsequenzen besonders deutlich und pravalent sind (Bandura, 2021). Zudem
spielt es eine Rolle, ob man die Modelle besonders bewundert, z.B. weil sie
attraktiv und erfolgreich sind (Binder et al., 2020b), also eine positive Valenz
vorliegt. Diese Aspekte auf der Modell-Seite tragen zu Aufmerksamkeit und daher
zur potenziellen Aneignung bei.

Auch auf der Seite der Beobachter:innen mussen Gegebenheiten erfiillt sein, damit
Aufmerksamkeit entsteht. Der:die Beobachter:in muss in der Lage sein, also die
Fertigkeit haben, einem modellierten Verhalten im Augenblick der Prisentation
Aufmerksamkeit zu schenken und die Motivation haben, zu lernen. Abhingig
davon, welche Erwartungen aufgrund eigener Erfahrungen an die Darstellung
einer Verhaltensweise und deren Konsequenzen gerichtet sind, kann der Aneig-
nungseffekt variieren. Wird beispielsweise ein Verhalten, das immer belohnt wird,
plotzlich bestraft, fallt der Aneignungseffekt geringer aus. Zudem spielt das Erre-
gungsniveau des Lernenden eine Rolle, da eine hohere Erregung der Aufmerksam-
keit eher zutrdglich ist (Bandura, 2021; fir mehr Informationen zur Rolle von
Aufmerksamkeit — Medien und Persuasion).

Um die Aneignung einer Handlung zu sichern, muss auflerdem gegeben sein,
dass das modellierte Verhalten nicht vergessen wird. Und um ein Verhalten zu
erinnern, muss eine Form von symbolischer Kodierung stattfinden, da nicht jedes
Verhalten sofort ausgelebt werden kann. Diese Kodierung kann entweder bildlich,
d.h. Beobachter:innen erstellen visuelle Abbilder eines Verhaltens in ihrem Kopf
(welche Handbewegung muss ausgefithrt werden, um den Buchstaben ,,O“ zu
schreiben), oder verbal erfolgen. Verbale Kodierung findet beispielsweise bei einer
Wegbeschreibung statt, wo die einzelnen Schritte einer Verhaltensweise in Wor-
tern festgehalten werden. Nachdem die modellierten Verhaltensweisen in Bilder
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Persuasion), da sie sich eher auf Grenzen des Handelns konzentrieren und beste-
hende Verhaltensweisen als fehlerhaft darstellen konnen. Gain-Frames haben sich
auch bei der Erforschung von potenziell gesundheitsforderlichem Essverhalten von
Kindern als erfolgreicher herausgestellt im Vergleich zum Einsatz von Loss-Frames
(Binder et al., 2020a).

Die Erforschung, welche persuasiven Strategien Kinder besonders zu gesundem
(Ess-)Verhalten uberzeugen konnen, steht vor der Herausforderung, dass die
Darstellung gesunder Lebensmittel bestehende Muster tiberwinden muss, wie bei-
spielsweise die angeborene Praferenz fur suffen Geschmack (Birch & Fisher, 1998)
und die Tendenz, bekanntes und weitverbreitetes Essen zu bevorzugen (Dovey
et al., 2011). Es wird sich aber ganz grundsitzlich auf medienpsychologische
Ansitze gestiitzt, um dieses Forschungsfeld weiter voranzutreiben.

2. (Selbst-)Objektifizierung und Kérperwahrnehmung

Ein Aspekt, der die enge Verkniipfung von mentaler und korperlicher Gesundheit
zum Ausdruck bringt und daher in diesem Kapitel auch Erwahnung finden soll,
ist das Thema der Korperwahrnehmung. Sie kennen diese Situation vielleicht von
Threr eigenen sozialen Mediennutzung: Die dort dargestellten Schonheits- oder
Korperideale lassen sich nicht mit der eigenen Korperwahrnehmung vereinen und
der Vergleich fuhrt moglicherweise zu Unzufriedenheit oder Zweifeln daran, ob
die eigene Lebensweise hinsichtlich Sport und Ernahrung unzureichend ist. War-
um wir diese Vergleiche uberhaupt anstellen, erklirt sich in erster Linie durch
die Theorie des sozialen Vergleichs (Festinger, 1957), die im Kapitel Medien
und Identitdt niher beschrieben wird. Eine Reihe an hauptsichlich korrelativen
Studien zeigt auf, dass genau solche Vergleiche in Bezug auf Mediendarstellungen
und Korperwahrnehmung auftreten konnen. Das Ausmafd von korperzentriertem
Medienkonsum kann sich daher negativ auf die Wahrnehmung des eigenen Aus-
sechens auswirken (Aubrey & Frisby, 2011; A. Slater & Tiggemann, 2015; Tigge-
mann & Slater, 2014; Vandenbosch & Eggermont, 2015).

Medienreprasentationen bestehen in erster Linie aus idealisierten und oftmals
auch sexualisierten Darstellungen, insbesondere von Frauen und als weiblich ge-
lesenen Personen (Aubrey & Frisby, 2011; Karsay et al., 2019). Eine solche Se-
xualisierung wird mit dem Konstrukt der (Selbst-)Objektifizierung in Verbindung
gebracht (siehe Box zu Objektifizierungstheorie).

Objektifizierungstheorie

Objektifizierung im Sinne der Objectification Theory (Fredrickson & Roberts,
1997) meint den Prozess der Versachlichung von Personen, also eine Reduktion
der Menschen auf ihr Aussehen und den potenziellen sexuellen Nutzen ihres
Korpers. Fredrickson und Roberts sprechen von Objektifizierung als ,,experien-
ce of being treated as a body (or collection of body parts) valued predominantly
for its use to (or consumption by) others“ (ebd., S. 174).

Die sexuelle Objektifizierung ist eine Form der Geschlechterunterdrickung, der
Frauen bzw. als weiblich gelesene Personen ausgesetzt sind. Sie ermoglicht es,
unterschiedliche Erfahrungen wie Diskriminierung am Arbeitsplatz, sexuelle Ge-
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walt bis hin zur Trivialisierung der Arbeit und der Leistungen von Frauen und
als weiblich gelesenen Personen einzuordnen und geschlechtsspezifische Unter-
driickung zu erfassen. Denn wenn Frauen bzw. als weiblich gelesene Personen
objektifiziert werden, werden sie auf ihren Korper reduziert und somit als Ob-
jekt behandelt — insbesondere als eines, das fiir den Gebrauch und das Vergnii-
gen anderer existiert. Damit werden ihnen Kompetenzen, Personlichkeit und
Eigenstandigkeit abgesprochen. Objektifizierung lasst sich an dem sogenannten
Male Gaze festmachen, der genau auf die korperlichen Attribute fokussiert und
beispielsweise in Medieninhalten durch Kamerafithrung, Schnitt und Einstellung
reproduziert werden kann (Aubrey & Frisby, 2011).

Erklarung des Male Gaze:

Durch die Konfrontation mit objektifizierenden Darstellungen in Medieninhalten
konnen diese internalisiert werden und zur Selbstobjektifizierung fihren. In der
Forschung ist nachgewiesen, dass besonders Frauen und als weiblich gelesene
Personen sich daher auch selbst als Objekte andauernder Evaluierung ansehen
und dariiber normalisieren, dass andere sie stindig betrachten und bewerten
(Karsay et al., 2018). Das Bewusstsein dartber, unter Beobachtung zu stehen,
kann sich auch auf das empfundene Schamgefiihl gegentiber dem eigenen Verhal-
ten und Aussehen auswirken. Es schiirt zudem potenziell Angstlichkeit und Be-
klemmungsgefiihle hinsichtlich der eigenen (wahrgenommenen) Unzulanglichkeit.
Objektifizierung und internalisierte Selbstobjektifizierung kann daher die menta-
le Gesundheit von Frauen und als weiblich gelesenen Personen gefihrden. Um
den Darstellungen von in erster Linie heterosexuellen, mannlich vorgegebenen
Korpernormen zu entsprechen, zeigt sich, dass Frauen und als weiblich gelesene
Personen nachweislich eine Unzufriedenheit mit dem eigenen Korper entwickeln
konnen (Fredrickson & Roberts, 1997).

Auch Minner und als minnlich gelesene Personen sind aber nicht frei davon,
von Korpernormen in ihren Vorstellungen geformt zu werden und daher eine Un-
zufriedenheit mit ihrem Aussehen zu empfinden. Die an sie gestellten Schonheits-
ideale fallen aber anders aus und beziehen sich oftmals auf Aspekte wie Musku-
lositat und Fitness (Hatoum & Belle, 2004). Die Selbstobjektifizierung ausgelost
durch Medieninhalte pragt also mit, wie wir unseren eigenen Korper wahrnehmen
und steht somit potenziell mit Korper(un)zufriedenheit, Gesundheitsverhalten,
wie der Ausbildung von Essstorungen oder Schonheitsoperationen sowie einem
niedrigeren psychischen Wohlempfinden in Zusammenhang (L. M. Ward, 2016).
Auch hier spielt die Kultivierungshypothese eine Rolle (Gerbner & Gross, 1976):
Eine bestimmte Korpernorm wird durch Mediendarstellungen als erstrebenswert
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kultiviert und damit die wahrgenommene Realitdt, was als schon gilt, in den
Mediendarstellungen gepragt (Rossmann, 2016).

Der Einfluss von Medien auf die Selbstwahrnehmung und Selbstobjektifizierung
ist dabei mehrfach belegt: So zeigt eine Metaanalyse (Karsay et al., 2018) eine
stabile Beziehung zwischen der Nutzung von Inhalten, die sich bis zu einem
gewissen Grad mit Schonheit und Aussehen beschiftigen, und der festgestellten
Selbstobjektifizierung des Publikums. Das Alter oder die Ethnie der Befragten
beeinflussten die gefundenen Effekte nicht. Durch den Anstieg von sexualisierten
und objektifizierenden Darstellungen von Mannern bzw. als mannlich gelesenen
Personen zeigte sich zudem auch ein Trend zur Selbstobjektifizierung unter dem
sich als mannlich identifizierenden Publikum (ebd.). Eine komparative Studie, die
Effekte von sozialen Medien, TV und Magazinen auf die Selbstsexualisierung
von Jugendlichen untersucht, weist zudem darauf hin, dass dieser Zusammenhang
sowohl in Belgien, Osterreich, Spanien als auch in Siidkorea gefunden werden
kann (Trekels et al., 2018). Besonders Medieninhalte, die interaktiv sind und
denen man seine volle Aufmerksamkeit widmet, wie beispielsweise Videospiele,
zeigen einen stiarkeren Effekt auf die Selbstobjektifizierung (Karsay et al., 2018).
Medieninhalte, die Aussehen und Schonheit gar nicht thematisieren, wie Doku-
mentationen, Nachrichten oder Informationssendungen, konnten potenziell den
Fokus auf das eigene Aussehen abmindern, weil in diesen Inhalten andere Themen
im Mittelpunkt stehen. Es zeigt sich zwischen der Mediennutzung dieser Angebote
und der erfassten Selbstobjektifizierung der Zuschauer:innen sogar ein negativer
Zusammenhang (Andrew et al., 2016).

Erste Studien beschiftigen sich damit, welche Inhalte und auch welche Maf$nah-
men Auswirkungen auf Selbstobjektifizierung haben und wie diese ausgehebelt
oder vermindert werden konnen. Aus Sicht regulativer Stellen kann die Kenn-
zeichnung von idealisierten Darstellungen angedacht werden, was in einigen Lan-
dern auch schon umgesetzt wurde: So wird in Frankreich und Israel auf den
Vorgangs der Retuschierens mithilfe eines kurzen Texts in Werbeanzeigen hinge-
wiesen (Daldorph, 2017; Krawitz, 2014). In Norwegen mussen Influencer:innen
den Einsatz von Beautyfiltern bei ihrer Kommunikation auf sozialen Medien
kennzeichnen (Grant, 2021). Diese Schritte fordern die Transparenz, zeigen aber
nicht unbedingt immer die erwiinschte Wirkung beim Publikum (Tiggemann &
Anderberg, 2020; siehe auch eine nihere Diskussion zu Informationsmafinahmen
im Abschnitt zu Medienkompetenz — Medien und Lernen). Auf der Ebene der
Medieninhaltsproduktion ist es vielmehr entscheidend, dass eine gewisse Diver-
sitit in die Inhalte gebracht wird, also eine Reprisentation unterschiedlichster
Korperbilder stattfindet und (Selbst-)Objektifizierung kritisch thematisiert und
wenn moglich vermindert wird. Besonders die Diversitit in der Darstellung, was
sich beispielsweise auf das Alter, die Geschlechtszugehorigkeit und das Korperbild
der Charaktere beziehen kann, spielt fur die Korperzufriedenheit und das allge-
meine Wohlbefinden einer breiteren Gruppe an Personen eine bedeutsame Rolle
(S.-]. Stewart & Ogden, 2021). Die Forschung zu (Selbst-)Objektifizierung und
Korperwahrnehmung zeigt auf, wie Medien die mentale Gesundheit beeinflussen
konnen, was in weiterer Folge auch Konsequenzen fiir die korperliche Gesundheit
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im Sinne von Essstorungen (Jongenelis et al., 2014) oder Schénheitsoperationen
haben kann (Nabi, 2009).

3. Computervermittelte Kommunikation, soziale Medien und Smartphones
als Faktoren fiir das Wohlbefinden

Wihrend im ersten Unterkapitel speziell Effekte auf korperliche Gesundheit the-
matisiert wurden und der vorangegangene Teil zu Korperzufriedenheit und Selbst-
objektifizierung bereits deutlich macht, wie medienpsychologische Forschung sich
auf Aspekte der korperlichen und mentalen Gesundheit auswirken kann, soll in
diesem Abschnitt nun auf den Einfluss von computervermittelter Kommunikation
(— Medien und Beziehung fur eine nihere Erklarung dieser Begrifflichkeit), sozia-
len Medien und Smartphones auf das Wohlbefinden eingegangen werden. Die
Forschung in diesem Bereich spricht hiufig von Auswirkungen auf das Well-being
(Meier & Reinecke, 2021) und meint damit insbesondere mentale und soziale ge-
sundheitliche Aspekte. Aber auch korperliches Wohlbefinden im Sinne von Stress
(Reinecke et al., 2017) oder Schlafqualitit finden in diesem Forschungsstrang
Beachtung (Fossum et al., 2014).

In der Forschung zu Wohlbefinden im Sinne der positiven Psychologie (Seligman
& Csikszentmihalyi, 2014), die hier auch in Abgrenzung zu Gesundheit nochmals
beschrieben werden soll, werden hiufig zumindest zwei Arten von Wohlbefin-
den voneinander unterschieden: Das subjektive Wohlbefinden (auch hedonisches
Wobhlbefinden genannt) und das psychologische Woblbefinden (auch eudaimoni-
sches Woblbefinden genannt). Subjektives Wohlbefinden wird erreicht durch eine
Maximierung von positivem Affekten, der Minimierung von negativen Aspekten
und einer generellen Zufriedenheit mit dem eigenen Leben (Kahneman et al.,
1999b). Psychologisches Wohlbefinden hangt zusammen mit personlichem Wachs-
tum und wird daher erreicht, wenn wir Autonomie und Bedeutung erleben oder
etwas bewiltigen, Selbstakzeptanz und Sinn im Leben empfinden und positive
Verbindungen zu anderen Personen haben (z.B. Ryff & Keyes, 1995). Diese
Aufteilung in hedonische und eudaimonische Aspekte des Wohlbefindens gehen
zuriick auf Schriften von Aristoteles, der zwischen hedonischem und eudaimoni-
schem Gliick unterschied (vgl. auch die Zwei-Prozess-Modelle des Unterhaltungs-
erlebens — Medien und Unterhaltung). Gallagher et al. (2009) stellen dariiber
hinaus soziales Wohlbefinden als eigenstindigen dritten Teil von Wohlbefinden
auf (sieche Abbildung 10) und subsumieren darunter verschiedene Komponenten
sozialer ,,Funktionsfihigkeit“ (z.B. soziale Akzeptanz, Integration, Kohidrenz).
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Es braucht daher Reglementierungen bei der Verbreitung dieser Inhalte und Vor-
gaben fir Journalist:innen und Medienproduzent:innen, wie das Thema Suizid an-
gesprochen werden kann und soll (Niederkrotenthaler et al., 2020). Insbesondere
die Vermeidung von sensationstrachtiger Berichterstattung kann potenzielle nega-
tive Effekte verhindern. Neutrale Sprache, die von bewertenden Kommentaren
uber die Selbsttotung absieht und kriminalisierende und romantisierende Bezeich-
nungen wie ,,Selbstmord“ oder ,Freitod“ vermeidet, gilt zudem als notwendig.
Suizid soll aber nicht tabuisiert werden, denn Mediendarstellungen konnen auch
potenziell zu einem protektiven Effekt beitragen, indem tiber Auswirkungen und
Hintergriinde von Suiziden berichtet wird (Till & Niederkrotenthaler, 2019). Die-
se protektive Wirkung wird unter dem Begriff Papageno-Effekt gefasst. Benannt
ist dieser Effekt nach Mozarts Figur Papageno aus der Oper ,,Die Zauberflote®.
In dem Stiick macht Papageno eine suizidale Krise durch, die er mithilfe von ande-
ren aber bewiltigen kann (Niederkrotenthaler et al., 2010). Auch der Einbezug
von ehemals Betroffenen in der Praventionsstrategieentwicklung wird als hilfreich
angesehen (Till & Niederkrotenthaler, 2019).

5. Zusammenfassung

Der Zusammenhang von Mediennutzung und Gesundheit ist vielfaltig und kann
sowohl auf korperliche, mentale und soziale Aspekte Einfluss nehmen. Entschei-
dend dafur sind einerseits die Darstellungsformen, also wie gesundheitsforderli-
ches bzw. schiadigendes Verhalten in Inhalten dargestellt werden, die Nutzungsfor-
men hinsichtlich tibermafSigen, ausufernden Konsums und individuelle Empfing-
lichkeits- und Kontextfaktoren. Daher braucht es fiir einen gesunden Umgang
mit Medien auch regulative Schritte auf allen drei Ebenen, wie beispielsweise
die Diskussion uiber die Legitimitit und Form der Darstellung von bestimmten
Verhaltensweisen in Medieninhalten, tiber eine selbstbestimmte und gesunde Me-
diennutzung sowie die Eingrenzung von Personlichkeitsfaktoren und Kontexten,
die einen besonders verletzlich gegeniiber Medieneinfliisssen machen konnen.
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2. Altersspezifische Medienwirkungen

Auch auf ganze Mediengattungen ldsst sich der Diffusionsprozess anwenden. Auf
dem Markt der Videospiele beispielsweise zeigte sich mit der Zeit eine Verschie-
bung der Nutzer:innen: Wihrend in den 1990er- und frithen 2000er-Jahren vor-
nehmlich ein sehr junges Publikum diese Medien genutzt hat, sind Spielende heute
im Schnitt zwischen 35 und 44 Jahre alt (Entertainment Software Association,
2020), das Medium hat sich entsprechend zu einem Angebot fir die Breite der
Bevolkerung entwickelt. Diese Entwicklung deutet zudem an, dass Videospiele
nicht nur fir ein jungeres Publikum besonders attraktiv sind (etwa dadurch, dass
diese Zielgruppe in ihrem Alltag noch leichter Zeit findet, regelmafSig zu spielen;
Greenberg et al., 2010), sondern sich eher gesellschaftlich etablieren mussten.
Fur die Nutzung spezifischer Medienangebote ist daher nicht nur das Alter der
Nutzer:innen, sondern auch das Alter und die Verortung am Rande bzw. in der
Mitte der Gesellschaft einer Medientechnologie zu beriicksichtigen.

2. Altersspezifische Medienwirkungen

Im Folgenden mochten wir nidher auf die psychologische Ebene in bestimmten
Lebens- bzw. Altersphasen eingehen. Dabei liegt ein besonderes Augenmerk auf
Effekten der Mediennutzung im Kindes-, Jugend- und fortgeschrittenen Erwachse-
nenalter.

2.1. Medienwirkung im Kindes- und Jugendalter

Ein Aspekt, der bei der medienpsychologischen Auseinandersetzung mit Kindern
hidufig in den Fokus geriickt wird, sind die in bestimmten Altersstadien noch nicht
vollstindig entwickelten kognitiven Ressourcen. So geht etwa Fischs Kapazitdits-
modell (2000) davon aus, dass das Arbeitsgedachtnis im Vorschulalter noch nicht
ausreichend entwickelt ist, um bestimmte Zusammenhange und Abstraktionslevel
vorzunehmen (Mares & Bonus, 2021). Eine der einflussreichsten Theorien, die die
Systematisierung von kognitiven Entwicklungsstufen und auch die bereits ange-
sprochenen Studien nachhaltig gepragt haben, ist die Konzeptualisierung als Szu-
fenmodell von Piaget (1929). Da dieses jedoch stark umstritten ist, mochten wir —
ausnahmsweise — die Kritik an seinem Modell voranstellen. So beruht Piagets Mo-
dell auf der Beobachtung und Erforschung seiner eigenen Kinder, was aus einem
ethischen Gesichtspunkt als problematisch angesehen wird. Inhaltlich wird zudem
die Uberschitzung der Fihigkeiten von Jugendlichen und die Unterschitzung der
Fihigkeiten von Kleinkindern kritisiert. Auch dass soziale und kulturelle Interak-
tionsfaktoren kaum Beriicksichtigung finden, limitiert seine Konzeptualisierung
(Babakr et al., 2019). Das Modell war dennoch mafSgeblich daftr verantwortlich,
Entwicklungsphasen zu etablieren, die auch heute noch Anwendung finden. Laut
Piaget (1929) befinden sich Kinder zwischen drei bis sieben Jahren in der soge-
nannten wahrnehmenden Phase. In dieser Phase konnen erst wenig komplexe In-
halte verarbeitet werden. Kinder werden in ihren Entscheidungen noch stark von
ihren Impulsen geleitet. Sie lernen in dieser Phase unterschiedliche Medieninhalte
kennen und konnen diese daher zusehends kategorisieren und unterscheiden. So
geht die Forschung etwa davon aus, dass Kinder ab vier bis fiinf Jahren den Un-
terschied zwischen TV-Programm und Werbespot ausmachen konnen (Ward et al.,

181
© NOMOS Verlagsgesellschaft. Alle Rechte vorbehalten.



https://www.nomos-shop.de/isbn/978-3-8487-7737-2

Medien und Lebensphasen

1977). In einer Studie zeigten Bonus und Mares (2019) Kindern im Alter zwischen
drei und funf Jahren einen Ausschnitt aus der SesamstrafSe, in welchem erklart
wurde, wie eine spanische Fiesta vorbereitet wird. Den Kindern wurde zuvor
entweder gesagt, dass sie den Ausschnitt nur zum Spaf$ ansehen oder, um etwas zu
lernen. Eine Woche spater wurden die Kinder erneut befragt und gebeten, bei der
Vorbereitung fiir eine Fiesta zu helfen. Diese Ubung diente dazu zu testen, ob Kin-
der aus Medieninhalten lernen und das Gelernte auch im eigenen Leben umsetzen
konnen (als Transferleistung). Es zeigte sich, dass die Kinder unabhingig von der
Versuchsbedingung haufig der Auffassung waren, dass sich der Auszug aus der
Sesamstrafle nicht auf die Realitdt bezieht. Die ilteren Kinder zeigten insgesamt
ein besseres Erinnerungsvermogen, die Transferleistung wurde allerdings nur dann
korrekt erbracht, wenn die Informationen aus dem Filmausschnitt auch als real
anwendbare Information eingestuft wurden. Diese Studie zeigt zwei wichtige Ent-
wicklungsschritte: Einerseits, dass durch besseres Erinnern von Inhalten im jungen
Kindesalter ein besseres Lernen ermoglicht wird, aber noch viel wichtiger, dass
gerade bei fiktionalen Inhalten oftmals keine Transferleistung auf das echte Leben
vorgenommen werden kann. Ahnliche Ergebnisse fanden auch Mares und Sivaku-
mar (2014) bei einer Studie, in der es um das Verstehen anderer Sprachen ging.
Hier zeigte sich, dass Kinder mit steigendem Alter besser zwischen Realitit und
Fiktion unterscheiden konnten und — wenn ihnen dies gelang — dass sie mehr von
den Inhalten lernten. Die Unterscheidungsfihigkeit zwischen Realitdt und Fiktion
kann auch damit zusammenhingen, wie viel Angst Kinder bei der Nutzung von
fiktionalen Inhalten haben: Wird erkannt, dass es sich um rein fiktive Ereignisse
handelt, die sich nicht auf ihr eigenes Leben auswirken, empfinden sie weniger
Angst (Cantor & Sparks, 1984).

Generell sollten fiir Kinder im Vorschulalter Fernsehinhalte entsprechend des ak-
tuellen Entwicklungsstandes ausgewihlt werden. In einer Querschnittstudie von
(2010) befragten Barr und Kolleg:innen Eltern nach dem Fernsehkonsum ihrer
Kinder, einmal als diese etwa ein Jahr alt waren und drei Jahre spiter im Alter
von etwa vier Jahren. Die alteren Kinder machten zudem verschiedene kognitive
Tests. Diejenigen Kinder, die viele Programme gesehen hatten, die vor allem fur
Erwachsene gemacht waren, zeigten schlechtere kognitive Fihigkeiten. Kinder, die
vor allem Fernsehsendungen fur junge Kinder gesehen hatten, zeigten keinerlei
Zusammenhidnge zwischen Fernsehkonsum und ihrer Entwicklung. Wichtig ist
darauf zu achten, dass es sich um korrelative Daten handelt. Da kein experimen-
telles Design vorliegt, konnen auch andere Variablen (etwa der Umgang der Eltern
insgesamt mit den Kindern) die Zusammenhinge erklaren.

Die Ausbildung von Verhandlungskompetenzen, was eine sehr wichtige Grofse
im Durchsetzen des eigenen Willens und somit in der Interaktion mit anderen
darstellt, befindet sich in der wahrnehmenden Phase erst im Anfangsstadium.
Es fillt Kindern daher noch schwer, sich in andere hineinzuversetzen und Ab-
sichten zu deuten (Piaget, 1929). Das macht sie beispielsweise auch nach Annah-
me von Werbeforscher:innen sehr zuginglich fir werbliche Botschaften, da die
persuasiven Absichten von Werbetreibenden in dieser Phase nicht ausreichend
eingeschitzt bzw. verstanden werden konnen (Ward et al., 1977) und damit auch
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ihre Einschiatzung solcher Botschaften unkritisch erfolgt (Buijzen et al., 2010;
John, 1999). Das fiihrt auch dazu, dass die aktuellen Werberegulierungen oftmals
als Schutz von Kleinkindern fungieren, beispielsweise in der Kontrolle und Re-
gulierung von der Bewerbung ungesunder Lebensmittel (De Jans et al., 2019;
Folkvord, Bergmans, et al., 2021).

Von sieben bis elf Jahren verortet Piaget (1929) die sogenannte analytische Phase.
Das Wissen der Kinder ist in diesem Alter bereits komplex und auch abstrakte
Vorginge konnen verfolgt und eingeordnet werden. Verhandlungs- und Kommu-
nikationskompetenzen sind bereits stiarker ausgepragt (Piaget, 1929) und Kinder
geben nicht mehr sofort dem ersten Impulsen nach, sondern konnen ihre Beduirf-
nisse zusehends kritisch reflektieren (Rozendaal et al., 2011). Die Informationssu-
che und Informationsinterpretation entwickelt sich weiter, Inhalte konnen besser
erinnert und auch abgerufen werden, was sich positiv auf die Entscheidungskom-
petenz auswirkt (John, 1999). Auch die Moglichkeit, dass ein Gegeniiber bewusst
ligen oder tibertreiben konnte, um zu iiberzeugen, wird von Kindern in dieser
Phase zusehends erkannt (Ward et al., 1977). So zeigt eine Studie zum Erkennen
von persuasiver Absicht bei Produktplatzierungen, dass altere Kinder in der unter-
suchten Alterskohorte von sechs bis elf Jahren ein hoheres artikulierbares Wissen
iiber diese Werbeform aufweisen als jiingere Kinder. Das Alter der Kinder fiihrte
aber nicht dazu, dass der Wunsch nach dem gezeigten Produkt in der Werbeform
sank (Naderer, Matthes, Marquart, et al., 2018). Buijzen et al. (2010) gehen daher
davon aus, dass es fiir Kinder immer noch schwer ist, ihr theoretisches Wissen
tiber Persuasion und tiber Verhandlungsstrategien wihrend der Mediennutzung
abzurufen. Das macht sie nach wie vor anfillig fiir stirkere Medienwirkungen
im Vergleich zu einem erwachsenen Publikum (Buijzen et al., 2010; Rozendaal
et al., 2011). Diese Phase ist auch weiterhin eine kritische Lebensphase, in der
sich Mediennutzungsmuster etablieren und noch stark von aufSen geformt und
beeinflusst werden konnen. So zeigt eine Studie aus Schweden mit 5437 Eltern-
Kinder-Paaren, von Kindern zwischen sechs bis elf Jahren, dass Kinder von Eltern,
die eine positive Einstellung zur Smartphonenutzung ihrer Kinder hatten, eine
signifikant hohere Bildschirmnutzung und einen haufigeren problematischen Bild-
schirmgebrauch aufwiesen als Kinder von Eltern mit geringer Smartphonenutzung
und negativeren Einstellung zur Smartphonenutzung ihrer Kinder (Serensen et al.,

2022).

Bei Kindern bzw. Jugendlichen zwischen elf und 16 Jahren spricht Piaget schliefs-
lich von der reflexiven Phase. Die kognitive und soziale Entwicklung nihert sich
an die der Erwachsenen an (Piaget, 1929) und es ist ihnen moglich, im Vergleich
zu jingeren Kindern, ihre Aufmerksamkeit bewusster einzuteilen (Manis et al.,
1980). Ein endgiiltiger Abschluss der Ausbildung der exekutiven Funktionen wird
erst ab 18 Jahren verortet (Lapierre, 2015). Informationssuche ist bei Jugendli-
chen in dieser Phase bereits weiter entwickelt: Sie nutzen unterschiedliche Quel-
len, sind sich vor allem iiber die Menge an moglichen Informationsangeboten
bereits sehr bewusst (Moore & Stephens, 1975) und konnen aus der gewonnenen
Information die zutreffenden Schliisse ziehen (Moshman & Franks, 1986). Auch
ihre Entscheidungskompetenz ist bereits sehr weit entwickelt (J. E. Jacobs &
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Klaczynski, 2002). Uber Strategien zu reflektieren, die andere Personen oder auch
Medieninhalte einsetzen konnten, ist Jugendlichen schon fast wie Erwachsenen
moglich, die aktuelle Forschung korrigiert hierfiir das Alter aber etwas nach oben
und sieht eine Anndherung an Erwachsene in diesem Vermogen erst ab circa
14 Jahren (Lapierre, 2015). Man geht auch in dieser Phase beispielsweise noch
immer von einer hoheren Werbewirkung als bei Erwachsenen aus, da Jugendliche
einem hoheren Konformitatsdruck durch die Bedeutung ihrer Freundesgruppen
ausgesetzt sind als Erwachsene. Das Erkennen und Aufgreifen von Trends oder
ein Markenbewusstsein ist daher gerade in diesem Alter iiberaus wichtig (John,
1999).

Ein weiterer Aspekt, der sich ab der Pubertit bis in das Erwachsenenalter auf
die Mediennutzung von Jugendlichen auswirkt, ist die Beschiftigung mit (ihrer
eigenen) Sexualitit. Jugendliche lernen und erforschen einen Grofsteil ihrer eige-
nen Sexualitdt mithilfe von Medien (Savin-Williams & Diamond, 2004). Dass die
Themen Sexualitit und Partnerschaft firr junge Erwachsene wichtig sind, zeigt
sich etwa auch in der Nutzungsstruktur einer der grofsten digitalen Dating-Apps,
Tinder. Etwa 95% der Nutzer:innen waren 2015 zwischen 16 und 44 Jahre alt
(GWI, 2015), mit dem Ende des (statistisch) zeugungsfihigen Alters nimmt die
Nutzung der App ab. Fiir junge Erwachsene (in dieser Studie 18- bis 30-Jahrige)
ist die Suche nach Liebe tibrigens der wichtigste Grund, Tinder zu nutzen, und
zwar stiarker als die Suche nach einer ,,schnellen Nummer® (Sumter et al., 2017).
Aber auch das Aufsuchen sexueller Inhalte im Internet, etwa auf sozialen Medien
oder auf Seiten mit pornografischem Inhalt, kommt mit der Pubertit auf. Gerade
junge Erwachsene, die oft noch auf der Suche nach Vorbildern und Orientierung
sind, konnen durch die Bilder, die ihnen auf solchen Seiten angezeigt werden,
einen falschen Eindruck von der Realitit gewinnen und beim Posten eigener
korperbetonter Bilder ein objektifiziertes Selbstbild entwickeln (Vandenbosch &
Eggermont, 2013, 2016; — Medien und Gesundheit). Auch die Nutzung porno-
grafischer Inhalte kann sich auf die Wahrnehmung der eigenen Sexualitit und von
partnerschaftlichen Beziehungen auswirken (— Medien und Beziehungen).

Ein in den letzten Jahren aufgekommenes und ambivalent diskutiertes Phinomen
unter Jugendlichen und jungen Erwachsenen ist das Senden expliziter Nachrichten
und expliziten Bildmaterials via digitale Chats. Bereits 2012 zeigten Temple et
al. (2012) in einer US-amerikanischen Studie, dass sich bereits 57% der befrag-
ten Jugendlichen Sextingnachrichten geschickt hatten. Vor allem Madchen im
jugendlichen Alter erfahren oftmals viel Druck, Sexting zu praktizieren. Diese
Verhaltensweisen bei Jugendlichen sind vor allem durch den Wunsch nach Besta-
tigung und die Exploration der eigenen Sexualitit motiviert, obwohl ihnen ein
moglicher Imageschaden der eigenen Reputation bewusst ist (Campbell & Park,
2014; Lippman & Campbell, 2014). In einer Lingsschnittstudie befragten van
Oosten und Vandenbosch (2017) niederlandische Jugendliche (13 bis 17 Jahre)
und junge Erwachsene (18 bis 25 Jahre) nach ihrem Sextingverhalten sowie der
Nutzung sozialer Netzwerkseiten. Sie fanden heraus, dass im jugendlichen Alter,
nicht aber bei jungen Erwachsenen, weibliche Befragte, die selbst sexualisierte
Bilder posteten, eher zu spaterem Sextingverhalten neigten.
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