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Fast auf den Tag genau ist es zehn Jahre her, dass das Bamberger Institut das letzte Mal 
Gastgeber der Jahrestagung der Fachgruppe Rezeptions- und Wirkungsforschung der 
Deutschen Gesellschaft für Publizistik und Kommunikationswissenschaft sein durf-
te. Wir hoffen, auch diesmal wieder einen Ort des wissenschaftlichen Austauschs, der  
Inspiration, des engagierten und sachkundigen Diskurses bieten zu können. Dafür 
spricht zumindest die Auswahl an 39 Vorträgen und zwei Workshops, die Sie hier in 
den Händen halten. Daneben hoffen wir natürlich, dass wir als Gastgeber auch die da-
für notwendigen Rahmenbedingungen schaffen konnten, heißen Sie zudem herzlich  
willkommen und wünschen uns allen in diesem Sinne eine erfolg- und erkenntnis-
reiche Tagung sowie eine gute Zeit in Bamberg!

Bamberg, 23. Januar 2025
Jana Keil und Carsten Wünsch
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Sophia Schmidt, Carsten Wünsch & Jana Keil

Das Potenzial parasozialer Kontakte zur Reduktion von Vorurteilen.
Ein Scoping Review zum Forschungsstand der parasozialen  

Kontakthypothese

Abneigungen gegenüber einer Gruppe oder ihren Mitgliedern, welche als Vorurtei-
le bekannt sind (Allport, 1954, S. 9), stellen eine Herausforderung für das Zusam-
menleben verschiedener sozialer Gruppen dar. Für die gegenseitige Akzeptanz der 
Mehrheitsgruppe und den jeweiligen Minderheitsgruppen in der Gesellschaft ist 
die Reduktion von Vorurteilen essenziell. Auf der Theorie der Intergruppenkon-
takte aufbauend, welche besagt, dass der Kontakt zwischen den sozialen Gruppen 
Vorurteile abbauen kann (Dovidio et al., 2003, S. 7), formulierten Schiappa und 
Kollegen (2005) die parasoziale Kontakthypothese. Schiappa et al. übertragen All-
ports Überlegungen auf den medialen Kontext und beschreiben, dass parasoziale 
Kontakte ebenso zur Reduktion von Vorurteilen geeignet sind (Schiappa et al., 2005, 
S. 95). Es gibt bereits ein breites Spektrum von Studien, die diese Hypothese testen. 
Allerdings fehlt ein systematischer Überblick zum Forschungsstand der parasozi-
alen Kontakthypothese und damit zum Potenzial parasozialer Kontakte zur Reduk-
tion von Vorurteilen.
Im Rahmen eines Scoping Reviews soll daher diese Lücke geschlossen werden und 
(1) zum einen geklärt werden, welche empirischen Evidenzen hinsichtlich des Po-
tentials parasozialer Kontakte zur Reduktion von Vorurteilen vorliegen und sich (2) 
zum anderen ein Überblick über das empirische Vorgehen zur Überprüfung der 
parasozialen Kontakthypothese verschafft werden.

Methode
Für das Scoping Review wurde sich am Vorgehen von Booth und Kollegen (2016) 
orientiert. Dabei wurden Publikationen in Fachzeitschriften, Konferenzpapie-
re und Qualifikationsarbeiten in deutsch- und englischer Sprache berücksich-
tigt, die sich mit der empirischen Überprüfung (Primärstudien) der parasozialen 
Kontakthypothese auseinandersetzen, d.h., die Wirkungen parasozialen Kontakts 
auf vorurteilsbehafteten Überzeugungen von Mediennutzer:innen gegenüber 
Minderheitsgruppen untersuchen. Studien, die sich mit dem eng verwandten 
Konzept des mediatisierten Kontakts auseinandersetzen, wurden hingegen nicht 
berücksichtigt.1 Der Untersuchungszeitraum beschränkt sich auf 2005 – dem Zeit-
punkt der ersten Formulierung der Hypothese – bis 2023. Weiterhin erfolgte eine  

1 Das Konzept des Vorurteilabbaus durch mediatisierten Kontakt betrachtet die Wirkungen jeglicher, durch Medien 
vermittelter Kontakte und stellt mithin ein übergreifendes Konzept dar, das Wirkungen parasozialer Kontakte mit 
einschließt (Wong et al., 2022, S. 89). Studien zu mediatisiertem Kontakt wurden also nur mittelbar in die Untersu-
chung eingeschlossen - sobald explizit auf das Konzept des parasozialen Kontakts zurückgegriffen wurde.

Panel I - Vorurteile, Stereotype und (pro)soziales Verhalten I
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Einschränkung auf Arbeiten, die den parasozialen Kontakt bei der Nutzung audi-
ovisueller Medieninhalte untersuchten, da sich diese auch in anderen Reviews als 
die häufigste Quelle medial vermittelter Kontakte herausstellte (Banas et al., 2020).
Zur Recherche der relevanten Beiträge wurden die beiden Daten-
banken „Web of Science“ und „EBSCOhost“ verwendet und alle 
Beiträge berücksichtigt, die die genannten Einschlusskriterien erfüllen.  
Die Suche nach den Untersuchungseinheiten mit den Suchbegriffen „parasocial 
contact“ ODER „parasozialer Kontakt“ auf „EBSCOhost“ in Titeln, Abstracts und 
Schlagwörtern lieferte nach dem Ausschluss von Duplikaten 54 Artikel. In der Su-
che mit „Web of Science“ konnten nach dem gleichen Vorgehen 60 Einträge identi-
fiziert werden. Ein Abgleich auf Duplikate zwischen beiden Datenbanken reduzier-
te die Anzahl anschließend auf 76 Beiträge.

Anschließend folgte eine inhaltsbasierte Suche nach Beiträgen, die eines oder meh-
rere der genannten Einschlusskriterien nicht erfüllten – zunächst auf Basis der 
Abstracts und im Anschluss der Volltexte. So konnten schlussendlich 27 Beiträge 
identifiziert werden, die in der Analyse berücksichtigt wurden. Für diese wurden 
anschließend systematisch Merkmale erfasst, um die beiden Leitfragen zum Poten-
tial parasozialer Kontakte zur Reduktion von Vorurteilen sowie deren empirischen 
Vorgehen beantworten zu können. Neben formalen Merkmalen wurden folgende 
Eigenschaften der publizierten Studien erfasst: theoretische Fundierung, Messung 
des parasozialen Kontakts, Valenz des Kontakts, Manipulation des Kontakts, Stich-
probe, berücksichtigte Minderheitsgruppe, Operationalisierung Vorurteile, Unter-
suchungsanordnung, Wirkungsdauer, Befunde, sonstige Auffälligkeiten.

Ergebnisse
Die Ergebnisse dieser Analyse deuten auf ein großes Potenzial parasozialer Kontak-
te zur Reduktion von Vorurteilen hin. Die große Mehrheit der analysierten Studien 
bestätigen die parasoziale Kontakthypothese (80%). Je höher die Intensität des pa-
rasozialen Kontakts und die Dauer der Exposition gegenüber Minderheitsgruppen, 
desto stärker werden die Vorurteile reduziert. Ein Viertel der Studien konnten hin-
gegen die parasoziale Kontakthypothese nicht bestätigen. Zum einen handelt es 
sich um Studien, die die Wirkung von negativem parasozialem Kontakt untersucht 
haben, wobei unter negativem parasozialen Kontakt eine stereotype und negative 
Darstellung der Minderheitsgruppe verstanden wird. Zum anderen vermuten zwei 
Studien eine unzureichende Intensität des parasozialen Kontakts als Grund für die 
negativen Befunde.
Zur Operationalisierung der Vorurteile griff die Mehrheit der Studien auf die Mes-
sung der Einstellungen gegenüber der jeweils untersuchten Minderheitsgruppe zu-
rück (55%) und 5% erfassten die Verhaltensabsichten ihr gegenüber. 40% der Studien 
griffen auf die Messung verwandter Konstrukte zurück; darunter die soziale Distanz 
(15%), die Zuschreibung von Eigenschaften (20%) und Intergruppenangst (10%). 
Die Analyse des Untersuchungsdesigns zur Prüfung der parasozialen Kontakthy-
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pothese liefert ein recht homogenes Gesamtbild. Die allermeisten Studien (75%) 
haben ein (oder mehrere) Experiment(e) zur Prüfung der parasozialen Kontakthy-
pothese durchgeführt. Die restlichen Studien griffen auf Befragungen im Rahmen 
eines Querschnittsdesigns zurück. In knapp der Hälfte der Experimentalstudien 
(40%) kam eine Nachher-Messung mit Kontrollgruppe zum Einsatz, ein weiteres 
Drittel (35%) führt eine Vorher-Nachher-Messung mit Kontrollgruppe durch. Ein 
kleiner Anteil der Studien (15%) führte lediglich eine Nachher-Messung ohne Kon-
trollgruppe durch und bei zwei Studien kam das Solomon-Vier-Gruppen-Design 
zum
Die Analyse des Untersuchungsdesigns zur Prüfung der parasozialen Kontakthy-
pothese liefert ein recht homogenes Gesamtbild. Die allermeisten Studien (75%) 
haben ein (oder mehrere) Experiment(e) zur Prüfung der parasozialen Kontakthy-
pothese durchgeführt. Die restlichen Studien griffen auf Befragungen im Rahmen 
eines Querschnittsdesigns zurück. In knapp der Hälfte der Experimentalstudien 
(40%) kam eine Nachher-Messung mit Kontrollgruppe zum Einsatz, ein weiteres 
Drittel (35%) führt eine Vorher-Nachher-Messung mit Kontrollgruppe durch. Ein 
kleiner Anteil der Studien (15%) führte lediglich eine Nachher-Messung ohne Kon-
trollgruppe durch und bei zwei Studien kam das Solomon-Vier-Gruppen-Design 
zum Einsatz. Bei den allermeisten Experimentalstudien erfolgte eine randomisierte 
Zuweisung der Teilnehmer:innen zu den Versuchsgruppen. Als Stimulus wurde im 
Großteil der Untersuchungen auf Serien zurückgegriffen, um parasozialen Kontakt 
mit den Minderheitsgruppen zu induzieren. Am häufigsten wurde eine oder meh-
rere Episode(n) einer Serie über Minderheiten hinsichtlich ihrer sexuellen Orientie-
rung verwendet (40%). Am seltensten kamen Filme zum Einsatz (drei Studien). In 
drei weiteren Studien wurde hingegen gar keine Kontaktmanipulation verwendet.

Diskussion
Die Ergebnisse der Studie konnten die parasoziale Kontakthypothese bei audio-
visueller Narration grundsätzlich bestätigen, wodurch das Potenzial parasozialer 
Kontakte sowohl für die Forschung als auch für die gesellschaftliche Intervention 
deutlich wird. Gleichzeitig zeigen sich auch einige Forschungslücken. Dies betrifft 
bspw. die Rolle von positivem und negativem Kontakt sowie die Qualität und Inten-
sität der parasozialen Kontakte im medialen Kontext.
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Textuelle oder visuelle Quelleneffekte? Der Einfluss von Geschlecht 
und Alter in der Mediendarstellung von Wissenschaftlern auf die 

Glaubwürdigkeitswahrnehmung

Die öffentliche Expertise in der Medienberichterstattung über Wissenschaftler1 ist 
in Bezug auf die demografische Repräsentation nach wie vor unausgewogen und 
wird von Männern dominiert (Niemi & Pitkänen, 2017), besonders in älteren Alters-
gruppen (Jürgens et al., 2022). Es zeigt sich zudem eine Tendenz, Männer häufiger 
als aktive Protagonisten und Frauen als visuelle Ressource darzustellen (González 
et al., 2017). Die Wahrnehmung der Rezipienten wird durch stereotypische Bilder 
von Wissenschaftlern beeinflusst (Flanagin & Metzger, 2003), was sich beispiels-
weise auf die Berufswahl junger Menschen auswirken kann (Steinke, 1997). Dies 
betrifft insbesondere auf Bereiche zu, in denen Frauen unterrepräsentiert sind und 
die als weniger geeignet für Frauen gelten (Carli et al., 2016).
Die Komplexität von Wissenschafts- und Technologiethemen veranlasst das Pu-
blikum oft dazu, auf einfache Entscheidungshilfen, wie die Glaubwürdigkeit der 
Quelle, zurückzugreifen, um Inhalte zu bewerten und sich eine Meinung zu bil-
den (Scheufele, 2006). In der bisherigen Forschung zum Stereotypenkontext von 
Wissenschaftlern wurde häufig auf fiktionale Inhalte fokussiert (Cave et al., 2023). 
Demgegenüber besteht noch Forschungsbedarf hinsichtlich der Wirkung demogra-
fischer Merkmale dieser Expertengruppe im journalistischen Kontext (Gheorghiu 
et al., 2017).

Forschungsfragen und Hypothesen
Die Wahrnehmung von Wissenschaftlern wird durch geschlechtsspezifische Ste-
reotype beeinflusst, was eine heuristische Informationsverarbeitung aktiviert und 
sich somit auf die Botschafts- und Glaubwürdigkeitswahrnehmung auswirken kann 
(Pearson, 1982). Der hohe Status von Wissenschaftlern wird in der Regel mit dem 
männlichen Stereotyp des „autoritären Experten“ assoziiert (Miller & McReynolds, 
1973), während Wissenschaftlerinnen als „voreingenommener“ wahrgenommen 
werden können (Armstrong & Adamson, 2021). Dies könnte zu einer positiveren 
Reaktion auf männliche Kommunikatoren führen (Ozer, 2023). Aufgrund der Er-
gebnisse aktueller Forschungsarbeiten kann eine eindeutige geschlechtsspezifische 
Verzerrung in der Expertenbeurteilung nicht bestätigt werden (Paul et al., 2022; Yeo 
et al., 2022). Folglich untersucht diese Studie den Einfluss des Geschlechts auf die 
Glaubwürdigkeitsbeurteilung von Wissenschaftlern (FF1).

1Aus Gründen der Lesbarkeit wird das generische Maskulinum verwendet. Die verwendeten Personenbezeichnun-
gen beziehen sich, wenn nicht anders kenntlich gemacht – auf alle Geschlechter.

Panel I - Vorurteile, Stereotype und (pro)soziales Verhalten I
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Die bisherige Studienlage lässt außerdem keine eindeutigen Schlüsse darüber zu, 
ob das Geschlecht der Rezipienten als Affinitätseffekt wirkt, wobei diese Kommu-
nikatoren desselben Geschlechts wie sie selbst bevorzugen (Fulton, 2014), oder 
aber das gegengehörige Geschlecht zum Leser als glaubwürdiger angesehen wird 
(Flanagin & Metzger, 2003) (FF2).
Das Alter einer Person kann als Indikator für deren Fachwissen herangezogen wer-
den (Edström, 2018), aktiviert bei Rezipienten die periphere Verarbeitung (Hovland 
& Weiss, 1951) und kann zur Vermittlung von Stereotypen beitragen (Hamilton & 
Sherman, 1994). Im Kontext dieser Studie sind überwiegend positive Assoziatio-
nen zu erwarten, wie eine hohe zugeschriebener Erfahrung älterer Wissenschaftler 
(Finkelstein et al., 2000) und deren Einschätzung als glaubwürdige Kommunika-
toren (Weibel et al., 2008). Demnach wird vorhergesagt, dass das höhere Alter von 
Wissenschaftlern positiv mit der wahrgenommenen Glaubwürdigkeit in Verbin-
dung steht (H1).
Es wird angenommen, dass zusätzliche visuelle Hinweise auf Geschlecht und Al-
ter, die simultan in Nachrichtenartikeln präsentiert werden, eine subtile Informa-
tionsverarbeitung aktivieren und die Glaubwürdigkeit erhöhen (H2) (Jarreau et al., 
2019). Zudem wird postuliert, dass die Glaubwürdigkeit am höchsten ist, wenn die 
Empfänger der Informationen keine Voreinstellungen besitzen und die Bewertun-
gen allein auf den Quellenheuristiken beruhen (H3) (Petty et al., 1981).

Methode
Für diese Studie wurde ein 2 (Geschlecht des Wissenschaftlers: männlich vs. weib-
lich) x 2 (Alter des Wissenschaftlers: jung vs. alt) x 2 (Bild: ja vs. nein) gemischtes 
experimentelles Design verwendet. Diese Faktorebenen wurden zwischen den Pro-
banden manipuliert, wobei jeder Proband Artikel mit zufälligen Kombinationen 
von Geschlecht und Alter der Wissenschaftler in Text und Bild las. So wurde die 
Aussage eines Wissenschaftlers mit Geschlecht und Alter in den Nachrichtenarti-
keln platziert und optional mit einem Bild des Wissenschaftlers basierend auf der 
Kombination von Alter und Geschlecht im Text verknüpft (Abbildung 1). Darüber 
hinaus wurden fünf Technologiethemen als Faktor innerhalb der Personen verwen-
det, wobei die Befragten die Artikel in zufälliger Reihenfolge erhielten.
Textstimuli mit einer Kombination aus Geschlechts- und Altersangaben wurden 
aus aktuellen Nachrichtenartikeln zu den fünf Technologiethemen erstellt. Die 
Wissenschaftler, wurden als Experten, die an mittelgroßen US-Universitäten tätig 
sind beschrieben, welche im Kontext zu Forschungsprojekten interviewt wurden. 
Das Geschlecht der Wissenschaftler wurde durch die Verwendung männlicher oder 
weiblicher Vornamen manipuliert, das Alter durch Angabe im Text (z. B. „sagt Dr. 
Peter Smith, ein 32-jähriger Forscher“). Jüngere Wissenschaftler wurden als 30-35 
Jahren angegeben, ältere mit 60-65 Jahren. In einer Kontrollbedingung wurden ge-
schlechtsneutrale Namen verwendet und das Alter nicht erwähnt. Die Bildstimuli 
im Text stellten Porträts von Wissenschaftlern dar, die dem genannten Alter und 
Geschlecht entsprachen. Die Bilder wurden mit Stable Diffusion erstellt, wobei Al-
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ter und Geschlecht durch Prompts ermittelt wurden, während Gesichtsausdruck, 
Kamerawinkel und Hintergrund einheitlich blieben. Dieses Bildmaterial wurde in 
einem Pretest (n=23) auf die realistische Darstellung von Wissenschaftlern über-
prüft. Die Datenerhebung für die Studie fand vom 27. Februar bis zum 4. März 
über den Paneldienstleister Bildendi/Respondi statt, wobei die finale Stichprobe 
649 Teilnehmer britischer Herkunft, mit einem Durchschnittsalter von 45 Jahren 
umfasste, wovon 52 % weiblich waren.
Die Glaubwürdigkeit der Wissenschaftler wurde mit einer 10-stufigen Skala von 
(Ohanian, 1990) gemessen („Der Wissenschaftler ist zuverlässig/unzuverlässig“) 
und die Glaubwürdigkeit der Botschaft basierte auf einer 5-stufigen Skala von 
Meyer (1988) („Der Inhalt ist genau/ungenau“). Vor dem Lesen der Zeitungssti-
muli beantworteten die Probanden vier Items zu ihrer generellen Unterstützung 
der Technologie (Nabi et al., 2018). Weitere Kovariaten umfassten Alter, Geschlecht, 
Ideologie und subjektives Wissen über die Technologiethemen.

Ergebnisse
Es zeigten sich keine Haupteffekte des Geschlechts (FF1), des Alters (H1) oder des 
Vorhandenseins einer visuellen Darstellung (H2) auf die Glaubwürdigkeitswahr-
nehmung von Wissenschaftlern oder der Botschaft (Tabelle 1, Modell 1). Jedoch 
zeigte ein höheres Alter des Wissenschaftlers in Kombination mit Portraitbild 
des Wissenschaftlers einen signifikant positiven Interaktionseffekt auf die Quel-
lenglaubwürdigkeit (Abbildung 2). Das Geschlecht der Probanden (FF2) wies eben-
falls keinen moderierenden Einfluss auf die Glaubwürdigkeitsbeurteilungen auf 
(Tabelle 1, Modell 2). Die Voreinstellung zum Thema (Unterstützung von Techno-
logien) (H3), zeigte lediglich einen Haupteffekt auf Botschafts- und Quellenglaub-
würdigkeit, jedoch keine Interaktion mit den unabhängigen Variablen (Tabelle 1, 
Modell 3).

Fazit
Insgesamt deuten die Ergebnisse dieser Studie darauf hin, dass Geschlechterste-
reotype in wissenschaftlichen Medienkontexten keine vordergründige Rolle spiel-
ten, dennoch aber visuelle Repräsentationen in den Medien die Wahrnehmung 
von Altersstereotypen verstärken können. Daraus lassen sich Implikationen für 
Medienschaffende zur ausgewogenen Berichterstattung und zum bewussten Ein-
satz visueller Stilmittel, auch in Bezug auf weitere Medienformate und -modalitäten 
ableiten.
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Anhang

Abbildung 1
Stimuli Beispiel Zeitungsartikel Wissenschaftlerin höheres Alter und Bild zum 
Thema Biokraftstoffe.

The Coming Of Biofuels: Study Shows Reducing Gasoline Emissions Will Benefit 
Human Health
When it comes to transportation fuels, carbon-neutral biofuels as an alternative to 
gasoline are coming. While the focus of a shift from gasoline to biofuels has been 
on global warming, such a shift could also impact human health.
The novel and comprehensive “Life Cycle Impact Assessment” measures the bene-
fits on human health that might result from a switch to biofuels.The early results 
of a new study by a research team of the University of Illinois show that a biofuel 
eliminating even 10-percent of current gasoline pollutant emissions would have a 
substantial impact on human health in this country, especially in urban areas.
“In a typical LCIA, we evaluate the potential impact on human health and the en-
vironment of a product or activity holistically, by analyzing those effects over the 
entire life cycle of the product or activity”, says Dr. Linda Smith (a 62-year-old rese-
archer).

Anmerkung: Die Probanden wurden nach dem Zufallsprinzip einer der acht Bedingungen 
Geschlecht (weiblich oder männlich), Alter (jüngeres Alter oder älteres Alter) und Bild (ja 
oder nein) von Wissenschaftlern oder einer Kontrollbedingung ohne Angabe von Geschlecht 
und Alter im Text und ohne Bild für jedes der fünf Technologiethemen zugeordnet (n=45 Be-
dingungen). Die wiederholten Messungen innerhalb der Zeitungsartikel zu Technologiethe-
men ergaben n= 3.245 Messzeitpunkte durch n=649 Teilnehmer.

“For biofuels, we will ultimately need to look at the overall hu-
man health and environmental impacts of biomass production, 
converting and processing this biomass into fuel, storing, trans-
porting and distributing that fuel, and finally the actual com-
bustion and use of the biofuel. But clearly impacts on human 
health should be a prime consideration in future fuel policy 
decisions.”
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Tabelle 1  
Ergebnisse der linear mixed models zur Vorhersage der Glaubwürdigkeit der Bot-
schaft und der Glaubwürdigkeit des Wissenschaftlers

Anmerkung: Random Intercepts werden nach Probanden und Artikelbedingungen 
festgelegt (n=649 Teilnehmer; n= 2887 Beobachtungen). Die fixed effects werden in 
Model 2 und Model 3 zur Vorhersage der Glaubwürdigkeit von Botschaft und Quel-
le ohne Interaktionseffekte von Probandengeschlecht und Voreinstellung (Unter-
stützung Thema) dargestellt, da Modellvergleichende Likelihood-Ratio-Tests darauf 
hinweisen, dass die Modelle die nur Haupteffekte enthalten, eine bessere Anpas-
sung an die Daten aufweisen als Modelle mit Interaktion. 
*p<.05 **p<.01 ***p<.001
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Abbildung 2
Durchschnittliche Vorhersagen für die Bedingungen des Alters des Wissenschaft-
lers und des Vorhandenseins eines Bildes

Anmerkung: Es sind average marginal effects (AME) der Variablen Alter des Wis-
senschaftlers und Vorhandenseins eines Bildes auf die Bewertung der Glaubwür-
digkeit des Wissenschaftlers und die Glaubwürdigkeit der Botschaft mit 90% Kon-
fidenzintervall dargestellt.
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Pathways to Intergroup Interaction Dynamics and Teir Impact on 
Autism Attitudes: A Longitudinal Analysis

Der Call for Papers hebt die zentrale Rolle der Medien als Quelle für die Wahrneh-
mung sozialer Gruppen in unserer Gesellschaft hervor. Auch Personen auf dem 
Autismus-Spektrum (ASS, Autismus-Spektrum-Störung) werden in Mediendarstel-
lungen als Mitglieder einer Außengruppe („outgroup“) verallgemeinert, was stig-
matisierende Einstellungen verstärken kann (Kim, 2020). Aufgrund der begrenzten 
direkten Kontaktmöglichkeiten der „ingroup“ (Personen, die nicht auf dem Autis-
mus-Spektrum sind) mit „outgroup“-Personen, die auf dem Autismus-Spektrum 
sind, werden medienvermittelte Kontakterfahrungen zunehmend als Interven-
tionsstrategie diskutiert, um Einstellungen gegenüber der ASS zu beeinflussen 
(Mittmann et al., 2023). Unsere Studie knüpft an diese Diskussion an und unter-
sucht die Rolle sowie die Wirkung der fiktionalen Netflix-Serie Atypical in Bezug 
auf Einstellungen gegenüber Menschen auf dem Autismus-Spektrum. Frühere 
Forschungen zeigen, dass sowohl „parasocial contact“ mit Outgroup-Charakteren 
als auch mit Ingroup-Charakteren, wie auch die Identifikation mit Ingroup-Charak-
teren, die im medienvermittelten Intergruppenkontakt involviert sind („vicarious 
contact“), stigmatisierende Einstellungen verringern können (Banas et al., 2020). 
Das Integrated Mediated Intergroup Contact (IMIC)- Modell verbindet „parasocial 
contact“ und „vicarious contact“ innerhalb eines theoretischen Rahmens (Wong et 
al., 2022), berücksichtigt jedoch nicht wahrgenommene Qualitätsmerkmale der In-
teraktion zwischen Ingroup und Outgroup- Protagonisten.
In Erweiterung des IMIC-Modells nehmen wir an, dass die Identifikation mit einem 
wahrgenommenen Ingroup-Mitglied („eine/r von uns“, also z.B. Casey), welches 
mit Sam (einem wahrgenommenen Outgroup-Mitglied, also einem Protagonisten 
auf dem Autismus-Spektrum) interagiert, die Qualität der stellvertretend erlebten 
Interaktion (Quality of Vicarious Interaction, QoVI) erhöht (H1). Wir postulieren 
außerdem, dass QoVI die Stärke der parasozialen Beziehung mit Sam (PSR) vor-
hersagt (H2) und die Beziehung zwischen Identifikation und PSR über die Zeit ver-
mittelt (H3). Da Einstellungen gegenüber der Outgroup durch die Qualität früherer 
Kontakterfahrungen beeinflusst werden (Wong et al., 2022) nehmen wir an, dass 
PSR positive Einstellungen gegenüber der ASS verstärkt (H4). Zudem legen For-
schungsergebnisse nahe, dass die Generalisierung positiver Kontakterfahrungen 
auf Outgroup-Einstellungen durch positive Erwartungen (Quality of Contact Expec-
tations, QoEC) geprägt wird (Schäfer et al., 2021). Wir postulieren, dass QoEC mit 
Personen auf dem Autismus Spektrum bei stärkerer PSR mit Sam ausgeprägter ist 
(H5). Schließlich nehmen wir an, dass die QoVI die QoEC erhöht (H6) und QoCE 
positive Einstellungen gegenüber der Outgroup vorhersagt (H7), wobei QoEC die 
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Beziehung zwischen QoVI und Einstellungen gegenüber ASS über im Zeitverlauf 
vermittelt (H8).

Resultate
Zur Prüfung des Modells wurde eine longitudinale Studie mit vier Messzeitpunk-
ten und einer Stichprobe von n = 151 Personen durchgeführt. Als Stimulus diente 
die dritte Staffel der Netflix-Serie Atypical. Zur Auswertung der Daten wählten wir 
einen autoregressiven Strukturgleichungsmodellierungsansatz (SEM). Die Ergeb-
nisse der Pfadanalyse zeigen, dass das unbeschränkte Modell einen besseren Fit 
aufwies als das teilweise restriktierte Modell (Δ Chi2 (12) = 27.144, p = .007), vgl. Ta-
bellen 1, 2 und 3), was den signifikanten Einfluss von Identifikation auf QoVI sowie 
von QoVI auf PSR im Zeitverlauf bestätigt (H1-H3). Zudem zeigt die Analyse, dass 
das unbeschränkte Modell einen besseren Fit aufwies als das vollständig restriktier-
te Modell, was darauf hinweist, dass QoEC bei stärkerer PSR signifikant ausgepräg-
ter ist (Δ Chi2 (6) = 2.780, p = .836; H4 bestätigt). Auch eine positivere Einstellung 
gegenüber der ASS ist bei stärkerer PSR signifikant ausgeprägter (Δ Chi2 (6) = 2.87, 
p = .824; H5 akzeptiert). Die Ergebnisse der Pfadanalyse zeigen außerdem, dass 
QoVI die QoEC erhöht, was wiederum zu positiveren Einstellungen gegenüber der 
ASS führt. Der Chi-Quadrat-Differenztest zeigt einen signifikanten Unterschied 
zwischen dem unbeschränkten und dem teilweise restriktierten Modell (Δ Chi2 (12) 
= 23.682, p = .022; positiver Mediationseffekt über die Zeit; H6-H8 bestätigt). 

Diskussion
Insgesamt tragen unsere Daten zur Erweiterung des IMIC-Modells bei, indem sie 
zeigen, dass die Qualität einer “vicarious interaction experience” (zwischen Sam 
und Personen aus seinem sozialen Umfeld) einen Einfluss auf die PSR zu Sam und 
QoCE erklärt und wiederum zu einer positiveren Einstellung gegenüber Personen 
auf dem Autismus-Spektrum beiträgt. Erstens zeigen die Längsschnittdaten, dass 
die Serie Atypical die Identifikation mit einem Ingroup-Charakter fördert, was einen 
positiven Einfluss auf die wahrgenommene QoVI zwischen Ingroup-Charakteren 
und Sam hat und die PSR zu Sam verstärkt. Dies unterstreicht die Bedeutung der 
Ingroup-Identifikation und der Qualität einer Intergruppendynamik, um positive 
Beziehungen zu Outgroup-Mitgliedern wie Sam zu fördern. Zweitens zeigt sich in 
unserer Studie, dass die PSR zu Sam signifikante und stabile Auswirkungen auf In-
teraktionserwartungen und Einstellungen gegenüber Personen auf dem Autismus-
Spektrum hat. Drittens hebt unsere Studie die Bedeutung der Qualität einer vica-
rious interaction experience für die Wahrnehmung intergruppendynamischer Pro-
zesse und Einstellungen gegeüber sozialen Gruppen hervor. Diese Erkenntnisse 
erweitern unser Verständnis des “mediated intergroup contact”, indem sie zeigen, 
dass die QoVI nicht nur die PSR beeinflusst, sondern auch einen Einfluss auf die 
breitere Generalisierung der Kontakterfahrungen auf Interaktionserwartungen ge-
genüber Outgroup-Mitgliedern und auf Einstellungen gegenüber der ASS hat. Die-
se Ergebnisse unterstützen das IMIC-Modell, indem sie aufzeigen, dass der Erfolg 
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medienvermittelten Kontaktinterventionen sowohl durch “parasocial contact” als 
auch durch “vicarious contact” definiert wird und dabei von der Qualität der Inter-
aktion zwischen Ingroup- und Outgroup-Charakteren abhängt. Zusammenfassend 
verdeutlicht diese Studie das Potenzial populärer Serien in der Gesundheitskom-
munikation und für Bildungzwecke, um die Wahrnehmung von Menschen auf 
dem Austismus-Spektrum positiv zu beeinflussen. Durch die Darstellung vielfäl-
tiger und komplexer Charaktere und Interaktionen können narrative Ansätze als 
Interventionsstrategien eingesetzt werden, um zu einem Verständnis von Neurodi-
versität beizutragen (Aspler et al., 2022).
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Anhang

Tabelle 1: Fit-Indices for the Free Model
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Table 2: Model Comparison
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Tabel 3: Parameter Estimates for the Free Model



26

Anastasia Schnitzer & Andreas Fahr 



27

Pathways to Intergroup Interaction Dynamics and Teir Impact on Autism Attitudes



28

Anastasia Schnitzer & Andreas Fahr 



29

Daniela Schlütz & Lea Wohl von Haselberg

Repräsentationen von Jewishness:
Wahrnehmung und Bewertung jüdischer Autostereotype in der Serie 

„Die Zweiflers“

In seiner Kritik schreibt Post (2024) über „Die Zweiflers“ (David Hadda, 2024, ARD): 
Die Serie „kann Verständnis schaffen für jüdisches Leben. Verständnis für das Jü-
dischsein. Für jüdische Menschen. Und sie kann exzellentes Fernsehen sein!“. Das 
gelingt, so Post, weil es in der Serie um allgemeine Themen wie Familie, Liebe, 
Identität und Zugehörigkeit geht, ohne gewohnte Klischees zu bedienen. 
Davon ausgehend stellt die vorliegende Studie die Frage, wie Jewishness1 in der Serie 
„Die Zweiflers“ vom jüdischen Publikum wahrgenommen wird. Sie steht im Kontext 
filmwissenschaftlicher Forschung zum Jüdischen Film in Deutschland (vgl. Prae-
torius-Rhein & Wohl von Haselberg, 2020; Wohl von Haselberg et al., 2022; Wohl 
von Haselberg &
Pizaña Pérez, 2022), nimmt aber eine explizit kommunikationswissenschaftliche 
Rezeptions-bzw. Wirkungsperspektive ein. Im Fokus steht die mediale Repräsen-
tation der jüdischen Gemeinschaft in Deutschland (i.S. einer sozialen Kategorie) 
und die damit verbundenen visuellen und narrativen Stereotype (vgl. Thiele, 2015; 
Trebbe et al., 2017). Ihre Relevanz bezieht die Studie aus der potenziellen Wirkung 
medialer Repräsentationen auf die Wahrnehmung sozialer Gruppen.

Stereotypisierung ist ein üblicher Wahrnehmungsmechanismus, der Komplexi-
tät durch Kategorisierung reduziert (Trebbe et al., 2017). Stereotype sind sozial – 
häufig medial – konstruierte Selbst- und Fremdwahrnehmungen (Auto- bzw. He-
terostereotype) in Form pauschalisierter Einstellungen unterschiedlicher Valenz. 
Heterostereotype sind häufig negativ konnotiert, was problematisch ist, wenn es 
sich um Gruppen handelt, die (fast) ausschließlich medial erfahren werden. Um zu 
funktionieren, knüpfen solche „Bilder des Anderen“ (Wohl von Haselberg, 2016, S. 
47) an das Weltwissen der Rezipient:innen an. Dafür werden spezifische Formen 
der Kodierung genutzt (vgl. Wohl von Haselberg, 2016, S. 119-171). Um Jewishness 
zu kennzeichnen, dient z.B. eine Synagoge als Schauplatz, eine Menora auf dem 
Esstisch als Requisite oder es werden jiddische Begriffe genutzt, Klezmermusik 
eingespielt oder jüdische Witze erzählt.

Die identitätsbildende Wirkung von Stereotypen lässt sich mittels Self-Categoriza-
tion Theory (Turner & Reynolds, 2011) erklären, die besagt, dass jedes Individuum 

1Wir verwenden den Begriff ‚Jewishness‘ (ähnl. ‚Yiddishkeit‘) um eine über Religion hinausweisende jüdische Kul-
tur zu bezeichnen (Bial, 2005, S. 21). Er lässt sich grob mit Jüdischsein/Jüdischkeit übersetzen.
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seine Umwelt kontinuierlich im Hinblick auf soziale Gruppen kategorisiert, denen 
es sich zugehörig fühlt (ingroup) oder von denen es sich abgrenzt (outgroup). Die 
Ausformung der wahrgenommenen Stereotype hängt i.d.R. mit dem Status der 
portraitierten Gruppe sowie mit deren sozialen Beziehungen zusammen, kann aber 
kulturübergreifend variieren (Cuddy et al., 2009, S. 25). Metaanalysen legen nahe, 
dass stereotype mediale Repräsentationen Vorurteile gegenüber Mitgliedern von 
Outgroups aktivieren und formen (Behm-Morawitz & Ortiz, 2012). Sie gehen mit 
negativen Effekten, insbesondere für die dargestellte Gruppe selbst einher (Appel 
& Weber, 2021). Auf der anderen Seite können Repräsentationen Vorurteile gegen-
über Gruppen reduzieren (contact hypothesis; cf. Brewer & Gaertner, 2001), etwa
durch narrativen Kontakt (Johnson et al., 2021), parasoziale Beziehungen (Bond, 
2021; Schiappa et al., 2005) oder non-hedonisches Unterhaltungserleben (elevation) 
(Krämer et al., 2017; Oliver et al., 2015).
Entscheidend für die Wirkung ist, wie die entsprechenden Inhalte wahrgenommen,
interpretiert und eingeordnet werden. Im Kontext jüdisch geprägter Medientexte 
hat Bial (2005) in diesem Zusammenhang das Konzept des double coding entwi-
ckelt, wonach einem jüdischen Publikum eine Botschaft vermittelt wird, dem nicht-
jüdischen Publikum aber eine andere, nicht selten widersprüchliche (Bial, 2005, 
S. 16-19; vgl. auch Byers & Krieger, 2005). Um die hierfür relevanten Codes zu de-
chiffrieren, ist eine spezifische, kulturell geprägte Subjektposition nötig (Bial, 2005, 
S. 20, spricht hier von „cultural literacy“). Ein ähnliches Konzept umschreibt Strat-
ton (2003, S. 270) mit dem Begriff „Jewish moments“, eine Rezeptionserfahrung, 
die von unterschiedlich umfangreichem Vorwissen über Jewishness geprägt ist und 
die dem nichtjüdischen Publikum zumeist entgeht (Schumacher, 2022, S. 204).

Zur medialen Repräsentation religiöser Gruppen liegen wenig empirische Studien 
vor. Aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive zeigen Arbeiten zum Is-
lam eine negativstereotype Repräsentation (Ahmed & Matthes, 2017; Li & Zhang, 
2022). Die vorliegenden filmwissenschaftlichen Analysen jüdischer Figuren sind 
häufig älteren Datums (Barr, 1993; Bial, 2005), fokussieren auf einzelne Formate 
(Krieger, 2003; Sina, 2022; Topić, 2014; Wildmann, 2016) oder sind im Rahmen von 
Qualifikationsarbeiten entstanden (Stein, 2021; Winters-Allen, 2020). Grob zusam-
mengefasst belegen sie Marginalisierung und negative Generalisierung (bis hin zu 
antisemitischen Tropen). Sie beziehen sich allerdings fast ausschließlich auf den 
US-amerikanischen Kontext. Für den deutschen Raum scheint es keine Studien zu 
geben – das mag an der geringen Menge der Produktionen liegen, ist aber zugleich
ein Hinweis darauf, dass Relevanz „des Jüdischen“ in Deutschland eher symbolisch 
als empirisch ist.

Die vorliegende Studie fokussiert zunächst auf Autostereotypen (als Ausgangspunkt 
für weitere Forschung) und bearbeitet konkret die Frage, wie Repräsentationen von 
Jewishness in der Serie „Die Zweiflers“ vom jüdischen Publikum wahrgenommen werden, 
welche Darstellungsmerkmale (Storyline, Figuren, Inszenierung etc.) dabei eine Rolle 
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spielen und wie diese bewertet werden. Aufgrund der überschaubaren Forschungslage 
und um den Teilnehmenden die Entfaltung eigener Relevanzsysteme zu ermögli-
chen, wurde eine qualitative, deduktiv-induktive Studie in Form von problemzen-
trierten, leitfadengestützten Online-Interviews durchgeführt (Rick, 2023). Als Ge-
sprächsanlass diente die o.g. Serie „Die Zweiflers“, da sie auch ambivalente bzw. 
implizite Formen von Jewishness zeigt (Praetorius-Rhein & Wohl von Haselberg, 
2020, S. 345) und als mehrsprachiges Streamingangebot vielfältige Publika erreicht. 
Die Interviews führte die Erstautorin als Nichtjüdin in der Rolle einer „Besucherin“ 
des Feldes (Flick, 2018, S. 167). Dies wurde explizit gemacht und bei der Auswer-
tung reflektiert (vgl. Haraway, 1988). Sowohl im Leitfaden als auch bei der Aufzeich-
nung mit Zoom (Archibald et al., 2019) bzw. der automatisierten Transkription via 
noScribe (Dröge, 2024) wurden Forschungsethik und Datenschutz beachtet. Die 
Auswertung erfolgte mittels fokussierter Interviewanalyse (Kuckartz & Rädiker, 
2024).
Die Feldphase hat im August 2024 mit der Rekrutierung von Zuschauer:innen mit 
jüdischen Hintergrund (Selbsteinschätzung) begonnen. Sie erfolgte zunächst über 
bestehende Kontakte und wurde schrittweise erweitert (theoretical sampling; Flick, 
2018, S. 179-180).
Entsprechend der Studienanlage war die Kenntnis zumindest einiger Folgen der 
Serie Voraussetzung für die Teilnahme. Bis jetzt konnten fünf Interviews realisiert 
werden, bis zum Ende des Jahres werden noch weitere geführt.

Erste Ergebnisse zeigen, dass Jewishness auf vielfältige Art im Sinne der o.g. Ko-
dierungen in die Serie eingeschrieben ist, was die vermuten lässt, dass sie auf ein 
nichtjüdisches Publikum zielt (vgl. Schmid, 2019). Entsprechend wenig Gelegen-
heiten zum double coding bzw. für Jewish Moments bieten sich aus Sicht der Befrag-
ten. Die Bewertung der Serie ist ambivalent:
Einerseits wird eine jüdische Familienserie grundsätzlich begrüßt, andererseits se-
hen einige Befragte die spezifische Konstellation (eine wohlsituierte jüdische Fami-
lie) sowie einzelnen Repräsentationen (etwa die stereotype jüdische Mutter) kritisch 
– vor allem mit Blick auf potenzielle Wirkungen beim nichtjüdischen Publikum 
(vgl. z.B. Arendt, 2019; LaMarre et al., 2009; Vidmar & Rokeach, 1974). 

Literaturverzeichnis

Ahmed, Saifuddin & Matthes, Jörg (2017). Media representation of Muslims and Islam from  
 2000 to 2015: A meta-analysis. International Communication Gazette, 79(3), 219-244. 
 https://doi.org/10.1177/1748048516656305
Appel, Markus & Weber, Silvana (2021). Do Mass Mediated Stereotypes Harm Members of Negatively  
 Stereotyped Groups? A Meta-Analytical Review on Media-Generated Stereotype Threat and  
 Stereotype Lift. Communication Research, 48(2), 151-179.  
 https://doi.org/10.1177/0093650217715543
Archibald, Mandy M., Ambagtsheer, Rachel C., Casey, Mavourneen G. & Lawless, Michael (2019). Using  
 Zoom Videoconferencing for Qualitative Data Collection: Perceptions and Experiences of Re



32

Daniela Schlütz & Lea Wohl von Haselberg

 searchers and Participants. International Journal of Qualitative Methods, 18,  
 1609406919874596. https://doi.org/10.1177/1609406919874596
Arendt, Florian (2019). Investigating the Negation of Media Stereotypes (Research Report). Journal of  
 Media Psychology, 31(1), 48-54. https://doi.org/10.1027/1864-1105/a000198
Barr, Terry (1993). Stars, Light, and Finding the Way Home: Jewish Characters in Contemporary Film  
 and Television. Studies in Popular Culture, 15(2), 87-100.  
 http://www.jstor.org/stable/23413963
Behm-Morawitz, Elizabeth & Ortiz, Michelle (2012). Race, Ethnicity, and the Media.In Karen E. Dill  
 (Hrsg.), The Oxford Handbook of Media Psychology (S.252–266). Oxford University Press. 
 https://doi.org/10.1093/oxfordhb/9780195398809.013.0014
Bial, Henry (2005). Acting Jewish. Negotiating Ethnicity on the American Stage & Screen.University of  
 Michigan Press.
Bond, Bradley J. (2021). The Development and Influence of Parasocial Relationships With Television  
 Characters: A Longitudinal Experimental Test of Prejudice Reduction Through Parasocial  
 Contact. Communication Research, 48(4), 573-593. https://doi.org/10.1177/0093650219900632
Brewer, Marilynn B. & Gaertner, Samuel L. (2001). Toward Reduction of Prejudice: Intergroup Contact  
 and Social Categorization. In Rupert Brown & Sam Gaertner (Hrsg.), Blackwell Handbook of 
 Social Psychology: Intergroup Processes (S. 451-472). Blackwell.
Byers, Michele & Krieger, Rosalin (2005). Beyond Binaries and Condemnation: Opening New Theo 
 retical Spaces in Jewish Television Studies. Culture, Theory and Critique, 46(2), 131-145. 
 https://doi.org/10.1080/14735780500314323
Cuddy, Amy J.C., Fiske, Susan T., Kwan, Virginia S.Y., Glick, Peter, Demoulin, Stéphanie, Leyens, Jacques- 
 Philippe, Bond, Michael Harris, Croizet, Jean-Claude, Ellemers, Naomi & Sleebos, Ed (2009). 
 Stereotype content model across cultures: Towards universal similarities and some differences.  
 British journal of social psychology, 48(1), 1-33.
Dröge, Kai (2024). noScribe: AI-powered Audio Transcription (Version 0.5.0) [Computer software].  
 https://github.com/kaixxx/noScribe
Flick, Uwe (2018). An introduction to qualiative research. Sage.
Haraway, Donna (1988). Situated knowledges: The science question in feminism and the privilege of  
 partial perspective. Feminist Studies, 14, 575-599. https://doi.org/10.2307/3178066
Johnson, Benjamin K., Slater, Michael D., Silver, Nathaniel A. & Ewoldsen, David R. (2021). Stories  
 Enlarge the Experience of Self: Evidence for the Temporarily Expanded Boundaries of the Self 
 (TEBOTS) Model. In Peter Vorderer & Christoph Klimmt (Hrsg.), The Oxford Hand 
 book of Entertainment Theory (S. 251-266). Oxford University Press.  
 https://doi.org/10.1093/oxfordhb/9780190072216.013.14
Krämer, Nicole, Eimler, Sabrina C, Neubaum, German, Winter, Stephan, Rösner, Leonie & Oliver, Mary  
 Beth (2017). Broadcasting one world: How watching online videos can elicit elevation and reduce  
 stereotypes. New Media & Society, 19(9), 1349-1368.https://doi.org/10.1177/1461444816639963
Krieger, Rosalin (2003). “Does he actually say the word Jewish?” – Jewish representations in Seinfeld.  
 Journal for Cultural Research, 7(4), 387-404. https://doi.org/10.1080/1479758032000165048
Kuckartz, Udo & Rädiker, Stefan (2024). Fokussierte Interviewanalyse mit MAXQDA: Schritt für Schritt.  
 Springer. https://doi.org/10.1007/978-3-658-40212-9
LaMarre, Heather L., Landreville, Kristen D. & Beam, Michael A. (2009). The Irony of Satire:Political  
 Ideology and the Motivation to See What You Want to See in The Colbert Report. The International  
 Journal of Press/Politics, 14(2),  212-231. https://doi.org/10.1177/1940161208330904
Li, Ke & Zhang, Qiang (2022). A corpus-based study of representation of Islam and Muslims in American  
 media: Critical Discourse Analysis Approach. International Communication Gazette, 84(2), 
 157-180. https://do org/10.1177/1748048520987440
Oliver, Mary Beth, Kim, Keunyeong, Hoewe, Jennifer, Chung, Mun-Young, Ash, Erin, Woolley, Julia  
 K. & Shade, Drew D. (2015). Media-Induced Elevation as a Means of  
 Enhancing Feelings of Intergroup Connectedness. Journal of Social Issues, 71(1), 106-122.  
 https://doi.org/https://doi.org/10.1111/josi.12099
Post, Moritz (2024, 05.05.2024). Die Zweiflers (ARD): Ein wahrhaftes Meisterwerk. Frankfurter Rundschau.  
 https://www.fr.de/kultur/tv-kino/israel-die-zweiflers-ardmeisterwerk-cannes-preis-juedi 



33

Repräsentationen von Jewishness

 sche-familie-93051596.html
Praetorius-Rhein, Johannes & Wohl von Haselberg, Lea (2020). Jewish Film in Germany. Zur Möglichkeit  
 einer jüdischen Film und Fernsehgeschichte in Deutschland nach 1945. MEDIENwissenschaft:  
 Rezensionen | Reviews, 37(4), 339-356.https://doi.org/10.25969/mediarep/15391
Rick, Jana (2023). Problemzentrierte Interviews online und offline: eine methodische Reflexion. Forum  
 Qualitative Sozialforschung Forum: Qualitative Social Research, 24(2). 
 https://doi.org/10.17169/fqs-24.2.3977
Schiappa, Edward, Gregg, Peter B. & Hewes, Dean E. (2005). The Parasocial Contact Hypothesis.  
 Communication Monographs, 72(1), 92–115. https://doi.org/10.1080/0363775052000342544
Schmid, Antonia (2019). Ikonologie der „Volkgsemeinschaft“: ‚Deutsche‘ und das ‚Jüdische‘ im Film der 
 Berliner Republik. Wallstein.
Schumacher, Julia (2022). Der tiefe Graben: Filmtheoretische Grundannahmen vs. Forschung zu  
 jüdischen Filmschaffenden. In Lea Wohl von Haselberg & Alejandra Lucy Pizaña-Pérez 
 (Hrsg.), Jüdischer Film: Ein neues Forschungsfeld im deutschsprachigen Raum (S. 185-206). 
 edition text + kritik. https://doi.org/10.5771/9783967077223
Sina, Véronique (2022). Transparent: Jewish Queerness in Serie. In Lea Wohl von Haselberg & Alejandra 
 Lucy Pizaña Pérez (Hrsg.), Jüdischer Film: Ein neues Forschungsfeld im deutschsprachigen 
 Raum (S. 155-170). edition text + kritik. https://doi.org/10.5771/9783967077223
Stein, Minnah Marguerite (2021). Representation of Jews in the Media: An Analysis of Old Hollywood  
 Stereotypes Perpetuated in Modern Television Florida State University].  
 http://purl.flvc.org/fsu/fd/FSU_libsubv1_scholarship_submission_1618598449a110e1ea
Stratton, Jon (2003). Coming Out Jewish: Constructing Ambivalent Identities. Taylor and Francis.
Thiele, Martina (2015). Medien und Stereotype: Konturen eines Forschungsfeldes. transcript. https://
 www.degruyter.com/document/doi/10.1515/9783839427248/html
Topić, Martina (2014). „Do you even understand what off the rack means?“: Americanization and Jewish  
 identities in the television series Friends. International Journal of Religion and Society, 5(2), 
 1-22. https://core.ac.uk/outputs/80690083/?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_
 campaign=pdf-decoration-v1
Trebbe, Joachim, Paasch-Colberg, Sünje, Greyer, Janine & Fehr, Ada (2017). Media Representation: Racial  
 and Ethnic Stereotypes. In Patrick Rössler, Cynthia  A. Hoffner & L. Zoonen (Hrsg.), 
 The International Encyclopedia of Media Effects (S. 1-9). Wiley. 
 https://doi.org/https://doi.org/10.1002/9781118783764.wbieme0146
Turner, John C. & Reynolds, Katherine J. (2011). Self-categorization theory. In Paul A. M. Van Lange, E.  
 Tory Higgins & Arie W. Kruglanski (Hrsg.), Handbook of theories in social psychology (Bd. 2,  
 S. 399-417). SAGE.
Vidmar, Neil & Rokeach, Milton (1974). Archie Bunker‘s Bigotry: A Study in Selective Perception and  
 Exposure. Journal of Communication, 24(1), 36-47. https://doi.org/https://doi.or
 g/10.1111/j.1460-2466.1974.tb00353.x
Wildmann, Daniel (2016). German Television Crime Films and German Emotions: Jews in Tatort. In  
 Georg Ruhrmann, Yasemin Shooman & Peter Widmann (Hrsg.), Media and minorities: 
 questions on representation from an international perspective (S. 85-103). Vandenhoeck & 
 Ruprecht. https://doi.org/10.13109/9783666300882
Winters-Allen, Jacqueline (2020). Jewish Identity on American Television and Viewer Attitudes in an Era  
 of Rising Anti-Semitism https://core.ac.uk/ouputs/427547585/?source=oai
Wohl von Haselberg, Lea (2016). Und nach dem Holocaust? Jüdische Spielfilmfiguren im (west-) 
 deutschen Film und Fernsehen nach 1945. Neo-felis.
Wohl von Haselberg, Lea, Dödtmann, Eik, Pizaña Pérez, Lucy Alejandra & Seene, Tirza (2022). „Jüdischer  
 Film“: Annäherungen über Rezeption und Filmkultur. ffk Journal, 6(7), 125-150.
Wohl von Haselberg, Lea & Pizaña Pérez, Alejandra Lucy (Hrsg.). (2022). Jüdischer Film: Ein neues 
 Forschungsfeld im deutschsprachigen Raum. edition text + kritik. 
 https://doi.org/10.5771/9783967077223.



34

Alicia Gilbert, Julius klingelhoefer & Adrian Meier

Digital aufatmen: Positive Auswirkungen von Digital Disconnection 
auf das psychologische Wohlbefinden im Alltag

Viele Nutzende machen sich Sorgen über negative Wirkungen des digitalen Me-
dienkonsums auf ihr Wohlbefinden. Vor diesem Hintergrund versuchen einige, 
ihre Nutzung durch Digital Disconnection zu rekalibrieren (Jorge, 2019; Nassen et 
al., 2023; Nguyen, 2023). Disconnection kann viele Formen annehmen, vom end-
gültigen Verlassen bestimmter Online-Dienste bis hin zu regelmäßigen „digitalen 
Auszeiten“ im Alltag (Nassen et al., 2023). Die Wirkung von Digital Disconnection 
auf das psychologische Wohlbefinden, d. h. das „optimal psychological functioning 
and experience“ (Ryan & Deci, 2001, S. 142), wurde bislang häufig mit „Digital 
Detox“-Interventionen untersucht. Teilnehmende werden instruiert, mehrere Tage 
auf digitale Medien zu verzichten oder bestimmte Smartphone-Funktionen abzu-
schalten (Nassen et al., 2023; Radtke et al., 2022). Während einige Studien positive 
Wirkungen von Digital Disconnection auf das Wohlbefinden identifizieren, bleiben 
andere Interventionen scheinbar wirkungslos oder rufen sogar negative Effekte 
hervor (Pielot & Rello, 2017; Radtke et al., 2022). Diese Ergebnisse spiegeln jedoch 
nicht unbedingt die Unwirksamkeit von Digital Disconnection als Mittel zur Ver-
besserung des Wohlbefindens wider. Stattdessen könnten sie aus folgenden Grün-
den auf das Studiendesign zurückzuführen sein: (a) lange Interventionszeiträume, 
die kürzere, alltägliche Zyklen der (Nicht-)Nutzung digitaler Medien nicht adäquat 
widerspiegeln (Vanden Abeele, 2021); (b) die Verwendung unterschiedlicher Wohl-
befindensindikatoren (Meier & Reinecke, 2021); (c) vorgegebene Interventionsde-
signs, welche die intrinsische Motivation für Disconnection untergraben (Radtke 
et al, 2022), sowie (d) eine Konzeptualisierung von Digital Disconnection, die nicht 
berücksichtigt, dass sich Nutzende von ganz unterschiedlichen Aspekten digitaler 
Medien abkoppeln möchten, etwa der vollständige vorübergehende Verzicht auf das 
Smartphone oderdie Vermeidung bestimmter Medieninhalte (Nassen et al., 2023).
Um diese Limitationen zu adressieren, haben wir die Wirksamkeit alltäglich vor-
kommender Digital Disconnection zur Verbesserung des Wohlbefindens in situ un-
tersucht. In unserer Analyse unterscheiden wir zudem zwischen intra- und interin-
dividuellen Zusammenhängen. Dieser situative Ansatz erweitert das Spektrum der
bisherigen Forschung zu Disconnection und Wohlbefinden um eine höhere zeitli-
che Auflösung. Wir adressieren konzeptionelle Limitationen mit einem balancier-
ten Set positiver und negativer psychologischer Wohlbefindensindikatoren: affekti-
ves Wohlbefinden, Stress, Energie und Verbundenheit. Auf der Grundlage früherer 
Studien wird davon ausgegangen, dass Digital Disconnection die mit der Nutzung 
digitaler Medien verbundenen Anforderungen reduziert, beispielsweise Aufmerk-
samkeit oder das Erfüllen sozialer Rollen, und dadurch das affektive Wohlbefinden 
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(H1) verbessert, Stress (H2) reduziert und das Energieniveau erhöht (H3; Schmitt 
et al., 2021; Schneider et al., 2022; Vanden Abeele et al., 2024). Verbundenheit als 
relationaler Wohlbefindensindikator hingegen kann positiv wie negativ mit Dis-
connection zusammenhängen: Disconnection kann Raum für als wertvoll wahrge-
nommene Offline-Interaktionen schaffen, jedoch auch den Verlust von Online-Ver-
bindungen bedeuten (Parry et al., 2024; Pielot & Rello, 2017). Um diese Ambiguität 
widerzuspiegeln, fragen wir, wie Disconnection mit Gefühlen der Verbundenheit
zusammenhängt (RQ1). 
Zudem ist die externe Validität von Disconnection-Interventionen zumeist ein-
geschränkt. Wird Teilnehmenden ein Disconnection-Plan vorgeschrieben, haben 
diese wenig Spielraum, die Digital (Dis-)Connection auf ihre Wünsche und Bedürf-
nisse abzustimmen (Radtke et al., 2022; Vanden Abeele et al., 2024). Intrinsische 
Motivation, d. h. das freiwillige, autonome Ausüben von Verhalten, ist jedoch von 
zentraler Bedeutung für das Wohlbefinden (Ryan & Deci, 2000). Studien, in denen 
Teilnehmende zu ihren freiwilligen Disconnection-Praktiken befragt werden, zei-
gen positive Assoziationen mit dem Wohlbefinden (Aranda & Baig, 2018; Nguyen, 
2021; Schmuck, 2020). Intrinsische Motivation könnte daher Auswirkungen von 
Digital Disconnection auf das Wohlbefinden moderieren (H4).
Schließlich konzentrierten sich frühere Studien häufig auf eine bestimmte Art der
Disconnection. Dies ignoriert die große Vielfalt und Gleichzeitigkeit verschiedener
Disconnection-Praktiken im Alltag (Baym et al., 2020; Nguyen, 2021). Aktuelle Li-
teraturüberblicke (Nassen et al., 2023; Radtke et al., 2022) fordern daher eine Kon-
zeptualisierung von Digital Disconnection entlang der Hierarchical Computer-Me-
diated Communication (CMC) Taxonomy (Meier & Reinecke, 2021). Die Taxonomie 
zielt darauf ab, fünf Ebenen der (Nicht-)Nutzung digitaler Medien zu systematisie-
ren: Endgerät, App, Funktion, Interaktion und Botschaft. In unserer Studie unter-
suchten wir, auf welchen Ebenen Disconnection (am stärksten) mit Wohlbefinden 
zusammenhängt (RQ2).

Methode
In einer präregistrierten1 Experience Sampling-Studie berichteten N = 237 Teilneh-
mende über T = 12.407 Situationen in ihrem Alltag. An 14 Tagen erhielten die Teil-
nehmenden täglich fünf ESM-Fragebögen. Die Teilnehmenden wurden nach ihrem
aktuellen Wohlbefinden befragt sowie danach, auf welchen Ebenen der CMC-Taxo-
nomie sie in den letzten zwei Stunden digital disconnectet haben (Häufigkeiten 
siehe Abbildung 1). Wenn Disconnection vorkam, fragten wir, inwiefern diese 
intrinsisch motiviert war (siehe Tabelle 1 für deskriptive Statistiken).2 In der Analy-
se spezifizierten wir Random Effects Within-Between (REWB) Modelle, um Effekte 
zwischen Personen von situativen Effekten innerhalb von Personen zu unterschei-
den (Bell et al., 2019). 

1Präregistrierung verfügbar unter: https://osf.io/t7235?view_only=f47ae273ad9d4d139e8590c4584fe038
2 Alle Messinstrumente verfügbar unter: https://osf.io/qps42/?view_only=46edd293f06d443a90f5b45da399a93b
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Alle Daten, Analyseskripte und Ergebnisse sind im Open Science Framework 
verfügbar.3  

Ergebnisse
In Situationen, in denen Mediennutzende mehr als gewöhnlich disconnecteten, 
berichteten sie ein etwas höheres Niveau an affektivem Wohlbefinden, Energie und
Verbundenheit (intraindividuelle Zusammenhänge). Im Gegensatz dazu berichten
diejenigen, die im Allgemeinen mehr disconnecten als andere, keine Unterschie-
de im Wohlbefinden (interindividuelle Zusammenhänge; siehe Abbildung 2). Dis-
connection stand nicht in Zusammenhang mit wahrgenommenem Stress, weder 
innerhalb noch zwischen Personen. War Disconnection intrinsisch motiviert, fie-
len die Assoziationen mit affektivem Wohlbefinden, Energie und Verbundenheit 
positiver aus (siehe Abbildung 3). Differenziert man Disconnection nach verschie-
denen Ebenen, stellt man fest, dass Disconnection auf der Ebene der Endgeräte 
die signifikanten Assoziationen mit erhöhtem affektiven Wohlbefinden, erhöhter 
Verbundenheit und verringertem Stress innerhalb einer Person zu erklären scheint 
(siehe Abbildung 4). Für Energie ist Disconnection auf der App-Ebene relevant. Auf
niedrigeren Ebenen der Disconnection (bspw. Interaktion und Botschaft) oder zwi-
schen Personen ergeben sich keine statistisch signifikanten Zusammenhänge.

Diskussion
Insgesamt zeigen unsere Ergebnisse, dass Digital Disconnection als eine dynami-
sche Kalibrierung der (Nicht-)Nutzung digitaler Medien verstanden werden kann, 
um kurze, vorübergehende Verbesserungen des Wohlbefindens zu erreichen. Künf-
tige Studien könnten die Dauerhaftigkeit der Verbesserungen des Wohlbefindens 
im Zeitverlauf untersuchen. Darüber hinaus zeigen wir, dass es lohnt, verschiede-
ne Ebenen der Disconnection systematisch zu unterscheiden. Wird Disconnection 
unabhängig der Taxonomie-Ebenen gemessen, könnten sich die konkurrierenden 
Einflüsse der einzelnen Disconnection-Ebenen auf das Wohlbefinden gegenseitig 
aufwiegen. Dies könnte widersprüchliche Ergebnisse früherer Untersuchungen 
zum Teil erklären. Schließlich deuten unsere Ergebnisse auf die zentrale Rolle der 
intrinsischen Motivation für die Folgen von Disconnection hin. Dies kann als Im-
puls für regelbasierte Maßnahmen zur Disconnection sowie für die jüngsten Dis-
kussionen über Smartphone-Verbote in Schulen dienen, welche die Nutzenden in 
ihrer Autonomie über ihre digitale Selbstregulierung einschränken würden.
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Anhang

Tabelle 1
Deskriptive Statistiken, intra- und interindividuelle Korrelationen, sowie ICCs der zent-
ralen Variablen

Notizen. * p < .05, ** p < .01, *** p < .001. ICC = Intraclass correlation coefficient.
a Intraindivuelle Korrelationen sind überhalb, interindividuelle Korrelationen unter-
halb der Diagonale abgebildet.

Abbildung 1
Häufigkeit von Digital Disconnection auf ebenen der Hierarchischen CMC  
Taxonomie

Notizen. n = 237, t = 12.407. Die Disconnection-Ebenen schließen sich nicht ge-
genseitig aus; Personen können während der zweistündigen Referenzperiode auf 
mehreren Ebenen disconnecten.
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Abbildung 2
Intra- und interindividuelle Assoziationen zwischen Digital Disconnetion und situativem 
Wohlbefinden 

Notizen. n = 237, t = 12.407. Standardisierte Regressionskoeffizienten und 95%
Konfidenzintervalle basieren auf z-standardisierten Variablen.
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Abbildung 3
Cross-level-Interaktionen zwischen Digital Disconnection und intrinsischer Motivation 
im Zusammenhang mit situativem Wohlbefinden

Notizen. n = 237, t = 7.360. wi = intraindividuell (within persons), be = interindivi-
duell (between persons). Standardisierte Regressionskoeffizienten und 95% Konfi-
denzintervalle basieren auf z-standardisierten Variablen.
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Abbildung  4
Assoziationen zwischen situativem Wohlbefinden und Ebenen von Digital Disconnection

Notizen. n = 237, t = 12.407. Standardisierte Regressionskoeffizienten basieren auf 
zstandardisierten Variablen. Ausschließlich statistisch signifikante Regressions-
koeffizienten (p < .05) sind beschriftet.
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Mit Achtsamkeit zu einer besseren mentalen Gesundheit?
Ein messwiederholtes Online-Experiment zu den Folgen von Erreich-

barkeitsdruck bei der Messenger-Nutzung auf Wohlbefinden und 
Unwohlsein

In der heutigen Zeit werden Smartphones nahezu konstant über den Tag hinweg 
(Schnauber-Stockmann & Mangold, 2020) und oftmals sogar als letzte Aktivität vor 
dem Schlafengehen (Exelmans & van den Bulck, 2016) genutzt. Viele Nutzer*in-
nen machen dies aus einer wahrgenommenen Verpflichtung heraus, permanent 
wachsam gegenüber potentiell eintreffenden Nachrichten zu sein beziehungsweise 
diese umgehend beantworten zu müssen (Bayer et al., 2016; Hall, 2017). Dieser 
sogenannte Erreichbarkeitsdruck hat sowohl positive als auch negative Auswir-
kungen: Einerseits können Nutzer*innen, die diesem Druck nachgeben, wichtige 
Beziehungen aufrechterhalten und somit ihr Gefühl von Verbundenheit stärken 
(Hall & Baym, 2012; Reinecke et al., 2014). Andererseits kann er dazu führen, dass 
sich Nutzer*innen in ihrer Autonomie eingeschränkt fühlen (Halfmann & Rieger, 
2019) und Zielkonflikte verspüren (Halfmann et al., 2024). Die vorliegende Studie 
trägt zur Klärung der Frage bei, inwiefern Erreichbarkeitsdruck auf die mentale 
Gesundheit wirkt – ein Überbegriff, der hedonisches Wohlbefinden (hier: positiver 
Affekt; Diener et al., 1999), eudaimonisches Wohlbefinden (hier: Vitalität; Ryan & 
Frederick, 1997) und Unwohlsein (hier: Stress; Elo et al., 2003) inkludiert. Dabei 
ist insbesondere relevant, über welche Mechanismen diese Effekte vermittelt und 
durch welche Randbedingungen sie beeinflusst werden. Konkret wenden wir das 
Integrative Model of Mobile Media Use and Need Experiences (IM³UNE; Schneider 
et al., 2022) auf die Messenger-Nutzung an und fokussieren aufgrund vorheriger 
Forschung (z. B. Hefner & Freytag, 2024) Achtsamkeit – definiert als die Tendenz 
zur absichtlichen, aufmerksamen und nicht-urteilenden Wahrnehmung des gegen-
wärtigen Moments (Kabat-Zinn, 2003) – als Schlüsselvariable.

Theoretischer Hintergrund
Aus den einzelnen Modellpfaden des IM³UNE (Schneider et al., 2022) haben wir 
spezifische Forschungsfragen und Hypothesen abgeleitet (vgl. Abbildung 1 & An-
hang A1). Als vermittelnde Mechanismen konzeptualisiert dieses Modell die Be-
friedigung und Frustration der Bedürfnisse nach Autonomie, Kompetenz und 
Zugehörigkeit (Vansteenkiste et al., 2020). Folglich erfragen wir, inwiefern Erreich-
barkeitsdruck diese sechs Bedürfniserfahrungen beeinflusst (FF1a/b/c & FF2a/b/c) 
und postulieren, dass diese wiederum mit Affekt, Vitalität und Stress zusammen-

Panel I - Psychische Gesundheit
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hängen (H1a/b/c–H6a/b/c). Außerdem werden indirekte Effekte von Erreichbar-
keitsdruck auf die drei Indikatoren mentaler Gesundheit, vermittelt über die sechs 
Bedürfniserfahrungen, postuliert (H7a/b/c–H12a/b/c). Die zuvor beschriebenen 
Pfade hängen laut IM³UNE (Schneider et al., 2022) unter anderem von der Acht-
samkeit der Nutzer*innen ab. In einem ersten Schritt sollten achtsame Nutzer*in-
nen auf Erreichbarkeitsdruck mit einer erhöhten Bedürfnisbefriedigung und einer 
geringeren Bedürfnisfrustration (H13a/b/c/d/e/f) reagieren. In einem zweiten 
Schritt sollte der Zusammenhang zwischen Bedürfnisfrustration beziehungsweise 
geringer -befriedigung und den Indikatoren mentaler Gesundheit bei achtsamen 
Nutzer*innen schwächer ausgeprägt sein (H15a/b/c–H19a/b/c). Zusätzlich wird 
angenommen, dass Interaktionssaufforderungen bei achtsamen Nutzer*innen we-
niger Erreichbarkeitsdruck auslösen als bei jenen, die weniger achtsam sind (H20).

Methode
Zur Überprüfung dieses Modells haben wir ein zweifaktorielles Online-Experiment 
durchgeführt. Erreichbarkeitsdruck wurde mithilfe von Screenshots eines Whats-
App-Chats (Lutz et al., 2020; vgl. Anhang A2) als between-subjects Faktor auf den 
Stufen niedrig vs. hoch manipuliert. Achtsamkeit diente als within-subjects Faktor, 
der über einen Zeitraum von vier Wochen mithilfe der App 7Mind trainiert wur-
de. Hierfür haben alle Versuchspersonen ein Interventionsprogramm (vgl. Anhang 
3) befolgt, das eine wöchentliche Meditationszeit von mindestens einer Stunde 
umfasste. Insgesamt führten wir zwei Erhebungswellen (im Frühjahr und Herbst 
2023) durch, die einen Screening-Fragebogen, Prä-Interventionsfragebogen (t1), 
Interventionszeitraum und Post-Interventionsfragebogen (t2) umfassten. Folglich 
wurden die Versuchspersonen zweimal dem jeweiligen Screenshot ausgesetzt und 
mithilfe validierter Messinstrumente zu ihrem Erreichbarkeitsdruck (= Manipula-
tionsüberprüfung; 4 Items; Reinecke et al., 2017), ihren Bedürfniserfahrungen (6 
Items; Meier, 2018), ihrem Affekt (12 Items; Diener et al., 2010), ihrer Vitalität (7 
Items; Ryan & Frederick, 1997) und ihrem Stress (1 Item; Elo et al., 2003) befragt. 
Zudem wurde beide Male deren Achtsamkeit – als State- (9 Items; Blanke & Brose, 
2017) und Trait-Variable (23 Items; Baer et al., 2006) – erhoben. Die finale Stichpro-
be besteht aus 166 Messenger-Nutzer*innen (84% weiblich, Alter: M = 21.08, SD = 
2.26), die an allen Messzeitpunkten teilgenommen und regelmäßig meditiert ha-
ben. Ausführlichere Informationen – beispielsweise bezüglich der Stichprobenpla-
nung und Datenbereinigung – können der Präregistrierung (https://t1p.de/o6thi) 
entnommen werde. 

Ergebnisse
Die Hypothesen wurden mithilfe der Statistiksoftware R mehrebenenanalytisch 
ausgewertet (vgl. Abbildungen 2–4). Hierbei wurden der Erfolg der Erreichbarkeits-
druck-manipulation (b = 0.71, p < .001) und der Kultivierung von Achtsamkeit (b 
= 0.19, p < .001) nachgewiesen. Erreichbarkeitsdruck verringerte Autonomie- und 
Zugehörigkeitsbefriedigung und erhöhte die Frustration aller drei Bedürfnisse si-
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gnifikant. Mit einzelnen Ausnahmen hing die Bedürfnisbefriedigung signifikant 
positiv mit Affekt/Vitalität und signifikant negativ mit Stress zusammen. Für die 
Bedürfnisfrustration zeigten sich diese Zusammenhänge jeweils mit umgekehr-
tem Vorzeichen. Zudem gab es – vermittelt über vier beziehungsweise fünf Be-
dürfniserfahrungen – signifikante indirekte Effekte von Erreichbarkeitsdruck auf 
Affekt/Vitalität (negativ) und Stress (positiv).
Achtsamkeit moderierte den Effekt von Erreichbarkeitsdruck auf eine der sechs Be-
dürfniserfahrungen in die postulierte Richtung: Nach dem vierwöchigen Achtsam-
keitstraining verspürten Versuchspersonen in der Bedingung „niedriger Druck“ 
weniger Autonomiefrustration als davor (vgl. Abbildung 5). Bezüglich des Zusam-
menhangs zwischen Bedürfniserfahrungen und Affekt/Stress wirkte Achtsamkeit 
nicht als Moderator. Achtsamkeit moderierte zwar den Zusammenhang zwischen 
einer Bedürfniserfahrung (= Autonomiebefriedigung) und Vitalität, aber nicht wie 
postuliert bei niedriger, sondern bei hoher Befriedigung dieses Bedürfnisses (vgl. 
Abbildung 6). Allerdings hatte Achtsamkeit signifikante Haupteffekte: Nach dem 
Interventionszeitraum verspürten die Versuchspersonen generell mehr Bedürfnis-
befriedigung, weniger Bedürfnisfrustration, mehr positiven Affekt, mehr Vitalität 
und weniger Stress als davor. Außerdem schwächte Achtsamkeit die Stärke der Ma-
nipulation ab, d. h. nach dem Interventionszeitraum löste der Screenshot – zumin-
dest in einer der beiden Bedingungen – weniger wahrgenommenen Erreichbar-
keitsdruck (= Manipulation Check) aus als davor (vgl. Abbildung 7).

Diskussion
Bezüglich der vermittelnden Mechanismen stimmen die zuvor präsentierten Er-
gebnisse in Teilen mit den aus dem IM³UNE (Schneider et al., 2022) abgeleiteten 
Annahmen überein: Erreichbarkeitsdruck beeinflusste die Befriedigung und Frus-
tration fundamentaler Bedürfnisse, was wiederum mit zentralen Indikatoren men-
taler Gesundheit zusammenhing. Aufgrund des experimentellen Designs konnten 
die vorderen Modellpfade in Erweiterung vorheriger Forschung (z. B. Halfmann & 
Rieger, 2019) kausal gestützt werden. Bezüglich Achtsamkeit als Randbedingung 
waren diese Ergebnisse jedoch wenig bis gar nicht im Einklang mit dem IM³UNE 
(Schneider et al., 2022). Wichtig hervorzuheben ist jedoch, dass Achtsamkeit sehr 
wohl zu einer besseren mentalen Gesundheit der Nutzer*innen führte (vgl. signifi-
kante Haupteffekte). Dies könnte darauf hindeuten, dass das 7Mind-Training zwar 
wirksam, jedoch schwierig auf die experimentellen Szenarien zu übertragen war. 
Limitationen der Studie (z. B. Lerneffekte zu t2) werden innerhalb des Vortrags 
vertieft.
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Anhang

Abbildung 1
Hypothesenmodell für die Effekte von Erreichbarkeitsdruck auf die mentale Gesundheit

Anmerkung. Adaptierte Version des IM³UNEs (Schneider et al., 2022) mit Erreich-
barkeitsdruck als Prädiktor und Achtsamkeit als Moderator. Eine Auflistung aller 
Hypothesen – inklusive der postulierten Wirkrichtung – ist Anhang A1 zu entneh-
men.
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Abbildung 2
Mehrebenenmodell für den Zusammenhang von Erreichbarkeitsdruck und Affekt

Anmerkung. Aus Gründen der Übersichtlichkeit wurden lediglich signifikante Pfa-
de (p < .05) visualisiert. Für die indirekten Effekte von Erreichbarkeitsdruck auf 
Affekt wurden Signifikanzen mithilfe von Sternchen ausgewiesen. Die statistischen 
Modelle beinhalten fünf Kontrollvariablen (Verfügbarkeitspräferenz; Verfügbar-
keitsanforderungen; Intention, anders mit eingehenden Nachrichten umzugehen; 
Geschlecht; Alter).
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Abbildung 3 
Mehrebenenmodell für den Zusammenhang von Erreichbarkeitsdruck und Vitalität

Anmerkung. Aus Gründen der Übersichtlichkeit wurden lediglich signifikante Pfa-
de (p < .05) visualisiert. Für die indirekten Effekte von Erreichbarkeitsdruck auf Vi-
talität wurden Signifikanzen mithilfe von Sternchen ausgewiesen. Die statistischen 
Modelle beinhalten fünf Kontrollvariablen (Verfügbarkeitspräferenz; Verfügbar-
keitsanforderungen; Intention, anders mit eingehenden Nachrichten umzugehen; 
Geschlecht; Alter).
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Abbildung 4
Mehrebenenmodell für den Zusammenhang von Erreichbarkeitsdruck und Stress

Anmerkung. Aus Gründen der Übersichtlichkeit wurden lediglich signifikante Pfa-
de (p < .05) visualisiert. Für die indirekten Effekte von Erreichbarkeitsdruck auf 
Stress wurden Signifikanzen mithilfe von Sternchen ausgewiesen. Die statistischen 
Modelle beinhalten fünf Kontrollvariablen (Verfügbarkeitspräferenz; Verfügbar-
keitsanforderungen; Intention, anders mit eingehenden Nachrichten umzugehen; 
Geschlecht; Alter).
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Abbildung 5
Interaktionseffekt Erreichbarkeitsdruck × Achtsamkeit auf Autonomiefrustration

Anmerkung. Bezugnehmend auf Forschungsfrage 2a frustriert niedriger Erreich-
barkeitsdruck das Autonomiebedürfnis nach der Achtsamkeitsintervention weni-
ger stark als davor. In Reaktion auf hohen Erreichbarkeitsdruck unterscheidet sich 
die Ausprägung dieser Bedürfniserfahrung vor und nach der Achtsamkeitsinter-
vention nicht.
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Abbildung 6
Interaktionseffekt Autonomiebefriedigung × Achtsamkeit auf Vitalität

Anmerkung. In H15a wurde angenommen, dass eine geringe Autonomiebefriedi-
gung nach der Achtsamkeitsintervention zu mehr Vitalität führt als davor. Aller-
dings unterscheidet sich die Vitalität vor und nach der Intervention nur bei hoher 
Bedürfnisbefriedigung (+1 SD), nicht jedoch bei niedriger (–1 SD).
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Abbildung 7
Interaktionseffekt Gruppierungsvariable × Achtsamkeit auf Erreichbarkeitsdruck

Anmerkung. In Übereinstimmung mit H20 ist der wahrgenommene Erreichbar-
keitsdruck nach der Achtsamkeitsintervention niedriger ausgeprägt als davor. Dies 
zeigt sich aber lediglich in Reaktion auf den Screenshot, der wenige Interaktions-
aufforderungen enthält.
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Anhang A1: Hypothesen und Forschungsfragen

A1-Pfad (Erreichbarkeitsdruck => Bedürfniserfahrungen)
• Forschungsfrage 1: Inwiefern beeinflusst Erreichbarkeitsdruck die Befriedigung 
der Bedürfnisse nach (a) Autonomie, (b) Kompetenz und (c) Zugehörigkeit?
• Forschungsfrage 2: Inwiefern beeinflusst Erreichbarkeitsdruck die Frustration der 
Bedürfnisse nach (a) Autonomie, (b) Kompetenz und (c) Zugehörigkeit?

A2-Pfad (Bedürfniserfahrungen =>Wohlbefinden/Unwohlsein)
• Die Befriedigung der Bedürfnisse nach (a) Autonomie, (b) Kompetenz und (c) 
Zugehörigkeit hängt positiv mit (H1) dem Affekt und (H2) der Vitalität der Messen-
ger-Nutzer*innen, aber negativ mit (H3) deren Stress zusammen.
• Die Frustration der Bedürfnisse nach (a) Autonomie, (b) Kompetenz und (c) Zu-
gehörigkeit hängt negativ mit (H4) dem Affekt und (H5) der Vitalität der Messen-
ger-Nutzer*innen, aber positiv mit (H6) deren Stress zusammen.

A1 + A2 (Erreichbarkeitsdruck => Bedürfniserfahrungen => Wohlbefinden/Un-
wohlsein)
• Die Befriedigung der Bedürfnisse nach (a) Autonomie, (b) Kompetenz und (c) 
Zugehörigkeit mediiert den Effekt von Erreichbarkeitsdruck auf (H7) Affekt, (H8) 
Vitalität und (H9) Stress.
• Die Frustration der Bedürfnisse nach (a) Autonomie, (b) Kompetenz und (c) Zu-
gehörigkeit mediiert den Effekt von Erreichbarkeitsdruck auf (H10) Affekt, (H11) 
Vitalität und (H12) Stress.

B1-Komponente (Moderierende Rolle von Achtsamkeit innerhalb des A1-Pfades)
• H13: Achtsamkeit moderiert den Zusammenhang zwischen Erreichbarkeitsdruck 
und Bedürfniserfahrungen insofern, als dass Nutzer*innen mit einer hohen Aus-
prägung dieser Persönlichkeitsvariable eine stärkere Befriedigung der Bedürfnisse 
nach (a) Autonomie, (b) Kompetenz und (c) Zugehörigkeit sowie eine geringere 
Frustration der Bedürfnisse nach (d) Autonomie, (e) Kompetenz und (f) Zugehö-
rigkeit erleben.

B2-Komponente (Moderierende Rolle von Achtsamkeit innerhalb des A2-Pfades)
• Achtsamkeit moderiert den Zusammenhang zwischen Bedürfnisbefriedigung 
und Wohlbefinden/Unwohlsein insofern, als dass achtsame Nutzer*innen – im 
Vergleich zu weniger achtsamen Nutzer*innen – bei geringerer Befriedigung der 
Bedürfnisse nach (a) Autonomie, (b) Kompetenz und (c) Verbundenheit mehr 
(H14) Affekt und (H15) Vitalität, aber weniger (H16) Stress erfahren.
• Achtsamkeit schwächt den Zusammenhang zwischen der Frustration der Bedürf-
nisse nach (a) Autonomie, (b) Kompetenz und (c) Verbundenheit und (H17) Affekt, 
(H18) Vitalität und (H19) Stress ab.
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B0-Komponente (Moderierende Rolle von Achtsamkeit bei der Bewertung der 
Screenshots)
• H20: Achtsamkeit moderiert den Zusammenhang zwischen Interaktionsauffor-
der-ungen und wahrgenommenem Erreichbarkeitsdruck insofern, als dass diese 
bei achtsamen Nutzer*innen zu weniger Erreichbarkeitsdruck führen als bei jenen, 
die weniger achtsam sind.

Anhang A2: Screenshots zur Manipulation des Erreichbarkeitsdrucks

Anmerkung. Die Screenshots unterscheiden sich in (1) der Anzahl der verpassten 
Anrufe, (2) der Dringlichkeit der Bitte um Rückruf und (3) dem Online-Status des 
Senders/der Senderin. In Kombination sollen diese Interaktionssaufforderungen 
entweder ein niedriges oder ein hohes Level an Erreichbarkeitsdruck evozieren.
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Anhang A3: Interventionsprogramm zur Kultivierung der Achtsamkeit
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Die psychologischen Folgen sozialen Ausschlusses bei der  
Messanger-Nutzung

Messenger-Dienste sind ein integraler Bestandteil des täglichen Lebens (DataRe-
portal et al., 2024) und erlauben, nahezu permanent mit den Mitgliedern seiner 
sozialen Gruppe verbunden zu bleiben (Knop-Huelss et al., 2018). Seit jüngster 
Vergangenheit bieten einige Anwendungen – beispielsweise WhatsApp und Signal 
(vgl. Schnitzler et al., 2020) – die Funktion, Nachrichten zu löschen. Zurück bleibt 
eine Benachrichtigung, die das Gegenüber über den Löschvorgang informiert. Qua-
litativen Interviews zufolge kann das Erhalten solcher Benachrichtigungen durch-
aus verletzend sein (Warner et al., 2021) – insbesondere in Gruppenchats, wenn 
mehrere Mitglieder die Nachricht vor dem Löschen gesehen haben, eine Person 
diese aber verpasst hat. Auf konzeptueller Ebene stellt das eine sogenannte Out-
of-the-loop-Erfahrung dar, d. h. eine Situation, in der eine Person nicht über Infor-
mationen verfügt, die andere kennen (Jones et al., 2009). Basierend auf Forschung 
im Offline-Kontext wurde diese Erfahrung als eine Form sozialen Ausschlusses 
beschrieben (Wesselmann et al., 2016). Ob das auch auf die Messenger-Nutzung 
übertragbar ist, wurde jedoch noch nicht untersucht. Zur Adressierung dieser For-
schungslücke fokussiert der vorliegende Beitrag jene Folgen, die typischerweise 
mit Ausschlusserfahrungen assoziiert werden: Inwieweit beeinträchtigt das Erhal-
ten von Löschbenachrichtigungen die Stimmung und bedroht die fundamentalen 
Bedürfnisse nach Zugehörigkeit, Selbstwertgefühl, bedeutsamer Existenz und Kon-
trolle?

Theoretischer Hintergrund
Diese Folgen wurden aus dem Temporal Need-Threat Model (Williams, 2009) abge-
leitet, demzufolge bereits das Auftreten der geringsten Signale sozialen Ausschlus-
ses bedrohlich wirkt. Vereinzelte Studien haben bereits gezeigt, dass auch bei der 
Messenger-Nutzung Stimmungsverschlechterung und Bedürfnisbedrohung auftre-
ten können (Lutz, 2023; Mai et al., 2015). Deren Fokus lag jedoch auf Situationen, 
in denen überhaupt keine Nachrichten eintreffen, was eine andere Form des so-
zialen Ausschlusses darstellt (= Ostrazismus, d. h. das Ausbleiben von Aufmerk-
samkeit; Wesselmann & Williams, 2017). Auch sozialer Ausschluss in Form von 
Out-of-the-loop-Erfahrungen wurde – zumindest außerhalb des Messenger-Kontex-
tes – mit bedrohten Bedürfnissen und verschlechterter Stimmung assoziiert (z. B. 
Jones & Kelly, 2013; Wittenbaum et al., 2010). Diese Folgen sind besonders ausge-
prägt, wenn die Information von anderen Gruppenmitgliedern (d. h. absichtlich) 
zurückgehalten wird (Jones et al., 2009) und man dadurch weniger an der Unter-
haltung teilhaben kann (Jones et al., 2011). Da beides auch auf das Erhalten von 

Panel I - Psychische Gesundheit
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Löschbenachrichtigungen zutrifft, scheint eine Übertragung naheliegend.  
Bisherige Experimentalforschung zog jedoch ausschließlich Vergleiche zwischen 
der jeweiligen Ausschlusserfahrung und einer Inklusionsbedingung. Direkte Ver-
gleich zwischen Ostrazismus- und Out-of-the-loop-Erfahrungen blieben hingegen 
aus. Aufgrund konzeptueller Unterschiede wurden letztere als partielle/subtilere 
Ausschlussform beschrieben (Jones et al., 2011; Jones et al., 2009), was auch für 
Gruppenchats plausibel erscheint: Schließlich fehlen Nutzer/innen lediglich die 
Informationen aus den gelöschten Nachrichten, wohingegen sie den weiteren 
Chatverlauf zumindest mitverfolgen können. Folglich postulieren wir, dass beide 
Ausschlussformen im Vergleich zu Inklusionserfahrungen die Stimmung ver-
schlechtern und die vier Bedürfnisse bedrohen (H1a–e), diese Folgen bei ausblei-
benden Nachrichten aber stärker ausgeprägt sind als beim Erhalten von Löschbe-
nachrichtigungen (H2a–e; vgl. Anhang).

Methode
Zur Überprüfung dieser Hypothesen haben wir ein Online-Experiment durchge-
führt, bei dem die soziale Situation mittels Screenvideos eines WhatsApp-Gruppen-
chats als between-subjects Faktor auf drei Stufen (Inklusion; Ostrazismus; Out-of-
the-loop) manipuliert wurde. An der Chatunterhaltung nahmen – in Anlehnung an 
experimentelle Offline-Forschung (z. B. Jones & Kelly, 2013) – drei Nutzer/innen 
teil, die ein Geburtstagsgeschenk für eine/n gemeinsame/n Freund/in suchen. Die 
Versuchspersonen sollten sich vorstellen, die Person zu sein, aus deren Perspekti-
ve das Video aufgenommen wurde. Diese schlug vor, eine gemeinsame Unterneh-
mung zu verschenken. In der Ostrazismusbedingung erhielt sie trotz Lesebestäti-
gung keine Antworten auf diesen Vorschlag. In der Inklusionsbedingung einigten 
sich die Chatpartner/innen auf eine Aktivität und begannen mit deren Planung. In 
der Out-of-the-Loop-Bedingung erschienen im Laufe dieser Planung zwei Löschbe-
nachrichtigungen. Da unklar blieb, welche Aktivität ausgewählt wurde, konnte die 
Versuchsperson den weiteren Chatverlauf zwar verfolgen, aber nicht nachvollzie-
hen. Zur Manipulationsüberprüfung dienten zwei Items je Ausschlusserfahrung 
(Jones et al., 2009; Williams, 2009). Außerdem wurden die vier Bedürfnisse (5 Items 
je Bedürfnis; van Beest & Williams, 2006) und die Stimmung (12 Items; Diener et 
al., 2010) in Reaktion auf die Videos erfragt. Die Datenerhebung erfolgte am 16. 
August 2024 über Prolific. Die finale Stichprobe besteht aus 210 Messenger-Nutzer/
innen (51% weiblich, Alter: M = 37.46, SD = 12.06). Details bezüglich Stichproben-
planung und Datenbereinigung sind in der Präregistrierung (https://aspredicted.
org/JX3_86H); Screenvideos, Fragebogen, Datensatz und R Markdown auf OSF 
(https://t1p.de/cxl1r) zu finden. 

Ergebnisse
Die deskriptiven Werte je Bedingung (Tabelle 1) wurden mittels Varianzanalysen 
(Tabelle 2) und geplanter Kontraste (Tabellen 3–4) verglichen. Den Erfolg der Mani-
pulation bestätigend berichteten die Versuchspersonen der jeweiligen Ausschluss-
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bedingung im Vergleich zur Kontrollgruppe ein stärkeres Ausmaß an Ostrazis-
mus- (p < .001) und Out-of-the-loop-Erfahrung (p < .001). Die Manipulation hatte 
signifikante Effekte auf die Stimmung und die Bedürfnisse nach Zugehörigkeit, 
Selbstwert und bedeutsame Existenz; aber nicht auf das Kontrollbedürfnis. Beide 
Ausschlussbedingungen führten gebündelt zu signifikant schlechterer Stimmung 
und stärkerer Bedürfnisbedrohung. Explorative Kontraste zwischen der Kontroll- 
und der Ostrazismusbedingung zeigten signifikante Unterschiede für alle abhän-
gigen Variablen; jene zwischen der Kontroll- und der Out-of-the-loop-Bedingung 
für alle außer das Kontrollbedürfnis. Folglich werden H1a/b/c/d für beide Aus-
schlusserfahrungen und H1e zumindest für Ostrazismuserfahrungen beibehalten. 
Entgegen H2a–e führten beide Ausschlusserfahrungen im direkten Vergleich nicht 
zu signifikant unterschiedlicher Stimmung und Bedürfnisbedrohung.

Diskussion
Der vorliegende Beitrag ist der erste, der die Reaktionen auf Löschbenachrichti-
gungen aus einer medienpsychologischen Perspektive heraus betrachtet. Unter 
Bezugnahme auf das Temporal Need-Threat Model (Williams, 2009) wurde deut-
lich, dass das Erhalten solcher Benachrichtigungen tatsächlich als Out-of-the-lo-
op-Erfahrung wahrgenommen wird und jene negativen Folgen hervorruft, die 
typischerweise nach Ausschlussepisoden auftreten. Die teilweise ausbleibenden 
Gruppenunterschiede hinsichtlich des Kontrollbedürfnisses könnten an dessen 
Operationalisierung liegen (Beispielitem: „Ich hatte das Gefühl, die Kontrolle über 
den Chatverlauf zu haben“), die nicht zur passiven Rezeptionssituation des Screen-
videos passte, weshalb dieses Bedürfnis selbst in der Inklusionsbedingung eher 
gering ausgeprägt war. Wichtig hervorzuheben ist, dass diese Out-of-the-loop-Erfah-
rung entgegen der vorherrschenden Konzeptualisierung (Jones et al., 2011) nicht 
bloß partieller/subtilerer Natur war, sondern genauso bedrohlich wirkte wie Ost-
razismus in Form ausbleibender Nachrichten. Da sozialer Ausschluss langfristig 
schwerwiegende Folgen für die mentale Gesundheit hat (z. B. Depression; Büttner 
& Greifeneder, 2024), sollte zukünftige Forschung die Effektivität unterschiedlicher 
Bewältigungsstrategien im Umgang mit Löschbenachrichtigungen untersuchen. 
Eine praktische Implikation dieser Befunde könnte sein, dass Anbieter gelöschte 
Nachrichten einfach verschwinden lassen, ohne die Chatpartner/innen darüber zu 
informieren (vgl. Threema) – schließlich werden Nachricht oftmals ohne böswillige 
Absicht (z. B. lediglich aufgrund inhaltlicher Fehler; Warner et al., 2021) gelöscht.
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Anhang: Hypothesen und Forschungsfragen
H1: Im Vergleich zu sozialer Inklusion bei der Messenger-Nutzung beeinträchtigt 
sozialer Ausschluss – durch ausbleibende Nachrichten (= Ostrazismus) und das 
Erhalten von Löschbenachrichtigungen (= Out of the Loop) – (a) die Stimmung und 
bedroht die Bedürfnisse nach (b) Zugehörigkeit, (c) einem hohen Selbstwert, (d) 
bedeutsamer Existenz und (e) Kontrolle.

H2: Ausbleibende Nachrichten (= Ostrazismus) führen zu einer stärkeren Beein-
trächtigung (a) der Stimmung und Bedrohung der Bedürfnisse nach (b) Zugehörig-
keit, (c) einem hohen Selbstwert, (d) bedeutsamer Existenz und (e) Kontrolle als das 
Erhalten von Löschbenachrichtigungen (= Out of the Loop).

Zudem wurde untersucht, ob diese Effekte durch die Angst, etwas zu verpassen 
(= die Befürchtung, dass andere Personen lohnende Erfahrungen machen, bei de-
nen man selbst nicht dabei ist; Przybylski et al., 2013) moderiert werden. Vorherige 
Forschung deutet darauf hin, dass die direkten Auswirkungen von Ostrazismus 
weitestgehend resistent gegenüber Drittvariablen sind (Hartgerink et al., 2015), was 
auch für die Angst, etwas zu verpassen, gezeigt wurde (Holte et al., 2022). In diesen 
Studien wurde sozialer Ausschluss jedoch mithilfe eines Ballwurfspiels (Williams 
& Jarvis, 2006) manipuliert, das fern von den Szenarien ist, die man typischerwei-
se zu verpassen befürchtet (z. B. geplante Treffen). Aufgrund der Nähe unserer 
experimentellen Manipulation zu diesen Szenarien fragen wir explorativ, ob diese 
Persönlichkeitseigenschaft zumindest im Messenger-Kontext von Bedeutung ist. 
Out-of-the-Loop-Erfahrungen als partielle Ausschlussform sind hingegen anfälliger 
für Moderationseffekte (Jones & Kelly, 2010; McCarty et al., 2022), weshalb wir dies-
bezüglich eine Hypothese aufgestellt haben.

RQ1: Inwieweit moderiert die Angst, etwas zu verpassen, die Effekte ausbleiben-
der Nachrichten (= Ostrazismus) auf die (a) Stimmung sowie die Bedrohung der 
Bedürfnisse nach (b) Zugehörigkeit, (c) einem hohen Selbstwert, (d) bedeutsamer 
Existenz und (e) Kontrolle?

H3: Je höher die Angst, etwas zu verpassen, desto stärker sind die Effekte des Erhal-
tens von Löschbenachrichtigungen (= Out of the loop) auf (a) Stimmung sowie die 
Bedrohung der Bedürfnisse nach (b) Zugehörigkeit, (c) einem hohen Selbstwert, (d) 
bedeutsamer Existenz und (e) Kontrolle.

Die Moderationsanalysen sind aus Platzgründen nicht Teil dieser Einreichung, 
können aber bei Interesse dem R Markdown (Abschnitt 8.2) entnommen werden. 
In einem Satz zusammengefasst gab es keinerlei Moderationseffekte – was zu dem 
Befund passt, dass das Out-of-the-loop-Sein eine „vollwertige“ Ausschlusserfahrung 
darstellt und diese ja (auch im Messenger-Kontext) resistent gegenüber Drittvaria-
blen ist.
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Wenn das Leben dir Zitronen gibt, nutze Medien? 
Eine Tagebuchstudie zur Selektion und Wirkung von hedonischer und 

eudaimonischer unterhaltung in Belastungssituationen 

Selektion von Unterhaltung als Reaktion auf Stress und Belastung
Tagtäglich begegnen Menschen Stressoren im Alltag (Almeida, 2005). Um mit die-
sen Belastungen umzugehen, werden häufig Unterhaltungsmedien als Coping-Tool 
verwendet. (Wolfers & Schneider, 2021). Jedoch gibt es nur wenig Forschung darü-
ber, welche Art von Unterhaltungserleben in Belastungssituationen präferiert wird. 
Zwei-Faktor-Modelle der Unterhaltung unterscheiden zwischen hedonischem und 
eudaimonischem Unterhaltungserleben (Vorderer & Reinecke, 2015): Hedonisches 
Unterhaltungserleben zeichnet sich durch Vergnügen aus, wohingegen eudaimo-
nisches Unterhaltungserleben durch gemischte Emotionen, Ergriffenheit sowie ko-
gnitive und emotionale Herausforderungen gekennzeichnet ist und zur Reflexion 
anregt (Oliver & Raney, 2011). Sowohl hedonische als auch eudaimonische Unter-
haltung besitzen ein erhebliches Potenzial zur Stressbewältigung, jedoch auf unter-
schiedliche Weise: Während hedonische Unterhaltung belasteten Personen positive 
Emotionen ermöglicht (Nabi et al., 2010), bietet eudaimonische Unterhaltung die 
Möglichkeit, sich aktiv mit dem Stressor auseinanderzusetzen (Kim & Oliver, 2011). 
Ob Individuen sich in Belastungssituationen hedonischer oder eudaimonischer
Unterhaltung zuwenden, könnte daher von individuellen und situativen Merkma-
len – wie dem individuellen Coping-Stil oder der Art des erlebten Stressors – abhän-
gen (Stevens & Dillman Carpentier, 2017).
Der individuelle Coping-Stil kann als problem- oder emotionsfokussiert charakte-
risiert werden (Carver et al., 1989). Wir postulieren, dass der Coping-Stil die Un-
terhaltungsselektion unter Stress moderiert: Personen mit einem emotionsfokus-
sierten Coping-Stil könnten eher zur Wahl von hedonischer Unterhaltung neigen, 
um die emotionale Belastung durch Stressoren zu regulieren. Personen mit einem 
problemfokussierten Coping-Stil wählen hingegen möglicherweise eudaimonische 
Unterhaltung aus, um über die erlebten Widrigkeiten nachzudenken und zu reflek-
tieren. Wir gehen daher davon aus, dass das Erleben von Widrigkeiten allgemein 
mit einer höheren Nutzung sowohl hedonischer als auch eudaimonischer Unter-
haltung einhergeht (H1), diese Beziehung jedoch durch den individuellen Coping-
Stil moderiert wird (H2). Auf Situationsebene fragen wir zudem nach dem Zusam-
menhang zwischen der Art des Stressors und der Unterhaltungsselektion (F1). 

Unterhaltung als Ressource: Resilienz gegen Belastungen
Die Forschung zu Unterhaltungsmediennutzung bei Belastungssituationen stellt 
Mediennutzung als kurzfristige Reaktion auf Belastungen und Stress in den Vorder-

Panel I - Psychische Gesundheit
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grund. Unterhaltung kann aber ebenfalls als potenzielle Ressource betrachtet wer-
den, deren Effekt über den unmittelbaren Nutzungszeitraum hinausgeht (Reinecke 
& Rieger, 2021). Unsere Studie nimmt daher eine salutogenetische Perspektive ein, 
indem längerfristige Wirkungen von Unterhaltung auf Resilienz betrachten wer-
den. Resiliente Personen erholen sich schnell von Belastungen und tragen kaum 
psychische Beeinträchtigungen davon, wobei Resilienzfaktoren (etwa Hoffnung, 
Optimismus oder Dankbarkeit) entscheidend sind (Kalisch et al., 2015). An diese 
Resilienzfaktoren schließt die Unterhaltungsforschung direkt an und zeigt, dass 
das Empfinden von Hoffnung und Dankbarkeit durch den Konsum von eudaimo-
nischen (Dale et al., 2017; Nabi et al., 2023) sowie hedonischen Unterhaltungsfor-
maten (z.B. Kretz & Hefner, 2023) gefördert werden kann. Zudem könnte insbe-
sondere hedonische Unterhaltung mit positivem Handlungsverlauf dazu geeignet
sein, positive Erwartung an die Zukunft und somit Optimismuszu stärken. Wir 
postulieren daher, dass hedonische Unterhaltung die Resilienzfaktoren Hoffnung, 
Dankbarkeit und Optimismus über die Nutzungepisode hinaus stärken kann (H3). 
Für eudaimonische Unterhaltung nehmen wir ebenfalls einen positiven Zusam-
menhang mit Hoffnung und Dankbarkeit an (H4) und stellen die Frage nach dem 
Zusammenhang mit Optimismus (FF2).

Methode 
Im Wintersemester 2022/23 wurde eine Studie im Measurement Burst Design 
durchgeführt (Sliwinski, 2008). Dafür wurde ein Studierendensample (NPersonen = 
600) in drei ausgewählten Wochen täglich online befragt (NBeobachtungen = 6368). 
Gemessen wurden allgemeine Belastung, Lebensbereich der Belastung, Häufigkeit 
des Konsums hedonischer und eudaimonischer Unterhaltung sowie Optimismus, 
Hoffnung und Dankbarkeit. Aufgrund der hierarchischen Datenstruktur wurden 
Mehrebenenmodelle mit random intercepts berechnet. Das Design der Studie 
wurde vor der Datenerhebung präregistriert (https://osf.io/cjdnp/?view_only=0f-
273993046c466b95c5bab65aa09418). Die Hypothesen und Auswertungsverfahren 
wurden vor der Datenanalyse präregistriert: https://osf.io/wm7k5/?view_only=d-
626b047718d401bbf46362dfbd83d3a

Ergebnisse
Alle Ergebnisse finden sich in Tabelle 1-4. Zwischen eudaimonischer Unterhaltung
und Belastung zeigen sich keine signifikanten Assoziationen; die Beziehung zur 
Nutzung hedonischer Inhalte ist sogar negativ (H1). Folglich wurde an Tagen, an 
denen die Befragten mehr Belastungen ausgesetzt waren als üblich, weniger he-
donische Unterhaltung genutzt. Differenziert man zwischen den Belastungen in 
verschiedenen Lebensbereichen zeigt sich, dass dies vor allem durch höhere Belas-
tung in Studium und Arbeit bedingt ist (FF1). Stressoren aus dem Bereich Fami-
lie, Freundeskreis, Dating hingegen sind positiv mit eudaimonischer Unterhaltung 
assoziiert. Eine signifikante Interaktion zwischen Coping-Stilen und der Nutzung 
von hedonischer oder eudaimonischer Unterhaltung bei Belastung findet sich nicht
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(H2). Es zeigt sich aber ein positiver direkter Effekt des problemfokussierten Co-
ping-Stils auf die Nutzung eudaimonischer Unterhaltung.
Bezüglich des Zusammenhangs zwischen Unterhaltung und den Resilienzfaktoren
Optimismus, Hoffnung und Dankbarkeit ergeben sich sowohl innerhalb als auch 
zwischen Personen positive Zusammenhänge mit eudaimonischer und hedoni-
scher Unterhaltungsnutzung, was H3 und H4 stützt.

Diskussion
Unsere Studie betrachtet Medienunterhaltung aus zwei Perspektiven: Die Co-
ping-Perspektive beleuchtete, inwiefern hedonische versus eudaimonische Unter-
haltung als Werkzeuge zur Stressbewältigung genutzt werden und die Rolle von 
personen- und situationsspezifischen Charakteristika im Selektionsprozess. Die 
Resilienzperspektive untersuchte, inwiefern über die Nutzungssituation hinausge-
hende Ressourcen durch Unterhaltung gestärkt werden können.
Aus der Coping-Perspektive leistet unsere Studie einen wichtigen Beitrag, selbstre-
gulative Mediennutzung in natürlichen Nutzungssituationen besser zu verstehen 
und zeigt unterschiedliche Coping-Potentiale von hedonischer und eudaimonischer 
Unterhaltung. Die Befunde zeigen zunächst keinen verstärkenden Effekt von Be-
lastungen auf die Unterhaltungsmediennutzung – im Gegenteil scheint die Unter-
haltungsmediennutzung bei Belastung zunächst verringert zu sein. Bei genauerer 
Betrachtung zeigt sich ein differenziertes Bild: Bei emotionaleren Belastungssitua-
tionen, die Familie, Freundeskreis oder romantische Beziehungen betreffen, wird 
vermehrt eudaimonisches Entertainment genutzt. Dieses Ergebnis unterstreicht 
das Bedürfnis nach Unterhaltung, die zur Reflexion einlädt und Bezugspunkte zu 
eigenen Erfahrungen bietet (z.B. Kim & Oliver, 2011). Bei Stressoren, die kogni-
tiv oder zeitlich belastend sind (Studium, Arbeit), wurde zudem generell weniger 
Entertainment genutzt – dies könnte auf verringerte Zeitautonomie in Belastungs-
situationen (z.B. Klausurenphasen) zurückzuführen sein.
Aus der Resilienzperspektive leistet die Studie ebenfalls einen relevanten Beitrag 
zum Verständnis positiver intraindividueller Effekte von Unterhaltungsmedien-
nutzung, die über die Nutzungsituation hinausgehen. Es ließ sich feststellen, dass 
sowohl hedonische als auch eudaimonische Unterhaltung positiv mit dem Emp-
finden von Hoffnung, Optimismus und Dankbarkeit zusammenhing. Daraus lässt 
sich schließen, dass die Narrative und die daraus resultierenden Emotionen durch-
aus als erfolgreiches Mittel zur Stressbewältigung eingesetzt werden können, da 
sie individuelle Resilienzfaktoren auf Tagesebene stärken können. Zu klären bleibt, 
wie lange diese Effekte anhalten, sich über einen längeren Zeitraum akkumulieren
können und welche Mechanismen sie auslösen. Als zentrale Limitation unserer 
Studie ist festzuhalten, dass das Unterhaltungserleben nur einen groben Anhalts-
punkt dafür gibt, welche Narrative und Inhalte tatsächlich genutzt wurden. Zukünf-
tige Forschung könnte mit Datenspenden oder Tracking arbeiten, um ein genaue-
res Bild zu erhalten.



68

Rebekka Kreling & Leonard Reinecke

Literaturverzeichnis

Almeida, D. M. (2005). Resilience and vulnerability to daily stressors assessed via diary methods. Current  
 Directions in Psychological Science, 14(2), 64–68.  
 https://doi.org/10.1111/j.0963-7214.2005.00336.x
Carver, C. S., Weintraub, J. K., & Scheier, M. F. (1989). Assessing coping strategies: A theoretically  
 based approach. Journal of Personality and Social Psychology, 56(2), 267–283.  
 https://doi.org/10.1037//0022-3514.56.2.267
Dale, K. R., Raney, A. A., Janicke, S. H., Sanders, M. S., & Oliver, M. B. (2017). YouTube for good:  
 A content analysis and examination of elicitors of self-transcendent media. Journal of  
 Communication, 67(6), 897–919. https://doi.org/10.1111/jcom.12333
Kalisch, R., Müller, M. B., & Tüscher, O. (2015). A conceptual framework for the  
 neurobiological study of resilience. Behavioral and Brain Sciences, 38, e92. 
 https://doi.org/10.1017/S0140525X1400082X
Kim, J., & Oliver, M. B. (2011). What combination of message characteristics determines hedonic and  
 counter-hedonic preferences? An examination of the interplay between valence and semantic  
 affinity. Media Psychology, 14(2), 121–143. https://doi.org/10.1080/15213269.2011.573462
Kretz, V. E., & Hefner, V. (2023). Feeling better or worse? Women’s social comparison to romantic ideal  
 and challenge content. Psychology of Popular Media. https://doi.org/10.1037/ppm0000509
Nabi, R. L., Demetriades, S., Walter, N., & Qi, L. (2023). Can a video a day keepstress away? A test of  
 media prescriptions. Health Communication, 38(13), 3080–3090.  
 https://doi.org/10.1080/10410236.2022.2134700
Nabi, R. L., So, J., & Prestin, A. (2010). Media-based emotional coping: Examining the emotional  
 benefits and pitfalls of media consumption. In The Routledge Handbook of Emotions and  
 Mass Media. Routledge.
Oliver, M. B., & Raney, A. A. (2011). Entertainment as pleasurable and meaningful: Identifying hedonic  
 and eudaimonic motivations for entertainment consumption. Journal of Communication,  
 61(5), 984–1004. https://doi.org/10.1111/j.1460-2466.2011.01585.x
Reinecke, L., & Rieger, D. (2021). Media entertainment as a self-regulatory resource: The recovery and  
 resilience in entertaining media use (R2EM) model. In P. Vorderer & C. Klimmt (Eds.),  
 The Oxford Handbook of Entertainment Theory (pp. 755–779). Oxford University Press.  
 https://doi.org/10.1093/oxfordhb/9780190072216.013.39
Sliwinski, M. J. (2008). Measurement-burst designs for social health research: Longitudinal  
 measurement-burst design. Social and Personality Psychology Compass, 2(1), 245–261.  
 https://doi.org/10.1111/j.1751-9004.2007.00043.x
Stevens, E. M., & Dillman Carpentier, F. R. (2017). Facing our feelings: How natural coping tendencies explain  
 when hedonic motivation predicts media use. Communication Research 44(1), 3–28.  
 https://doi.org/10.1177/0093650215587358
Vorderer, P., & Reinecke, L. (2015). From mood to meaning: The changing model of 
 the user in entertainment research. Communication Theory, 25(4), 447–453.  
 https://doi.org/10.1111/comt.12082
Wolfers, L. N., & Schneider, F. M. (2021). Using media for coping: A scoping review. Communication  
 Research, 48(8), 1210–1234.https://doi.org/10.1177/0093650220939778



69

Wenn das Leben dir Zitronen gibt, nutze Medien?

Anhang

Tabelle 1
Ergebnisse der Mehrebenenanalysen zum Zusammenhang zwischen Belastung 
und Unterhaltungsnutzung (H1)
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Anmerkung: Multilevel Regressionen basierend auf n = 600 Personen und 6368 
Beobachtungen. Unabhängige Variablen wurden um den Personenmittelwert zen-
triert (within) und dieser wiederum stichprobenzentriert (between). Level 1-Vari-
ablen wurden am Mittelwert der Stichprobe zentiert (Alter). Die Modelle inklu-
dieren random intercepts und within sowie between fixed effects. Gender wurde 
dummy-codiert (0 = männlich/divers, 1 = weiblich).

Tabelle 2
Ergebnisse der Mehrebenenanalysen zum Effekt der Interaktion zwischen Belas-
tung und Coping-Stil auf die Nutzung von Unterhaltung (H2)
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Anmerkung: Multilevel Regressionen basierend auf n = 600 Personen und 6368 Be-
obachtungen. Unabhängige Variablen wurden um den Personenmittelwert zent-
riert (within) und dieser wiederum stichprobenzentriert (between). Level 1-Variab-
len wurden am Mittelwert der Stichprobe zentiert (Alter, Coping-Stil). Die Modelle 
inkludieren random intercepts und within sowie between fixed effects. Gender wur-
de dummy-codiert (0 = männlich/divers, 1 = weiblich).

Tabelle 3
Zusammenhang zwischen Belastungen in verschiedenen Lebensbereichen und 
Unterhaltung (FF1)

Anmerkung: Multilevel Regressionen basierend auf n = 600 Personen und 6368 
Beobachtungen. Unabhängige Variablen wurden um den Personenmittelwert zen-
triert (within) und dieser wiederum stichprobenzentriert (between). Die Modelle 
inkludieren random intercepts und within sowie between fixed effects.
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Tabelle 3
Zusammenhang zwischen Belastungen in verschiedenen lebensbereichen und  
Unterhaltung
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Prosocial Media Effects – A Scoping Review of Content Characteristics 
and Underlying Mechanisms

Die Menschheit ist mit enormen Herausforderungen konfrontiert: Klimakrise, 
bewaffnete Konflikte und globale Pandemien – um nur einige zu nennen. Diese 
Herausforderungen können nur durch Zusammenarbeit bewältigt werden. Im 
vorliegenden Review beleuchte ich die Erforschung prosozialer Medieneffekte und 
gehe der Frage nach, wie Medienrezeption zu Einstellungen und Handlungsweisen 
beitragen kann, die nicht nur dem Einzelnen, sondern auch anderen Menschen, 
der Gesellschaft und der Umwelt zuträglich sind (Neaman et al., 2018; Nolan & 
Schultz, 2015). Ich fokussiere dabei medienvermittelte, öffentliche Kommunikati-
on, wobei neben traditionellen Massenmedien (public, impersonal) auch personali-
sierte Formen der öffentlichen Kommunikation (masspersonal; O’Sullivan & Carr, 
2018) Berücksichtigung finden.

Bisherige Reviews zu prosozialen Medieneffekten beschränken sich auf spezifi-
sche Zielgruppen (z. B. Kinder; Mares & Woodard, 2005) oder Arten von Medien 
(z. B. Videospiele; Greitemeyer, 2022). Das vorliegende Scoping Review hingegen 
bietet einen umfassenden Überblick über das Forschungsfeld und zeigt auf, wel-
che verschiedenen Arten prosozialen Handelns (FF1) und Arten von Medien (FF2) 
erforscht werden. Darüber hinaus identifiziert und klassifiziert die Studie Inhalts-
merkmale (FF3) und theoretische Wirkmechanismen (FF4), die im Kontext proso-
zialer Medieneffekte untersucht werden.

Methode
Das methodische Vorgehen des Scoping Review wurde präregistriert1. Details zum 
Suchstring und den Ein- und Ausschlusskriterien können dem Review Protocol ent-
nommen werden. Die Suche in den Datenbanken Communication and Mass Media 
Complete, SocINDEX, PsycINFO und der Core Collection von Web of Science ergab 
3571 Treffer, von denen nach dem zweistufigen Screening der Abstracts und Voll-
texte 352 Studien in die Datenanalyse aufgenommen wurden (siehe Abbildung 1 
für das PRISMA Flow Chart). Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurde, un-
terstützt durch MAXQDA, eine qualitative Inhaltsanalyse durchgeführt (Kuckartz & 
Rädiker, 2019). Dabei dienten die Elemente der vier Forschungsfragen als deduktive 
Oberkategorien, zu denen aus dem Material heraus induktiv Unterkategorien ge 
          

1 Eine anonymisierte Version des Review Protocols ist hier zu finden:   
https://osf.io/f8wyr/?view_only=4d5c125edb3846d78d8a5620cdae8d0c

Panel II - Vorurteile, Stereotype und (pro)soziales Verhalten II
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bildet wurden. Abbildung 2 gibt einen Überblick über die so identifizierte Struktur 
des Forschungsfeldes.

Ergebnisse
Fast die Hälfte der hier analysierten Studien beschäftigt sich mit dem Thema Um-
welt/Klima, weitere Studien erforschen gesundheitsbezogene Themen wie die 
Covid-19 Pandemie und Organ-/Blutspenden oder humanitäre Hilfe. In einigen 
Studien wird der thematische Kontext der prosozialen Handlung nicht spezifiziert. 
Die meisten Studien beschäftigen sich mit individuellem prosozialem Handeln (da-
runter viele mit dem Kauf umweltfreundlicher Produkte, aber auch alltäglichem 
Hilfeverhalten) oder formalisierten Formen des prosozialen Handelns (v.a. Spen-
den, ehrenamtliches Engagement) (FF1). Nur wenige Studien beleuchten auch 
informelle Formen des gemeinsamen prosozialen Handelns oder Aspekte politi-
scher Partizipation (z. B. das Unterzeichnen von Petitionen oder policy support). Es 
werden viele verschiedene Arten der massenmedialen Kommunikation untersucht, 
wobei deren einheitliche Klassifizierung schwierig ist (FF2). Während manche Stu-
dien bestimmte Modi untersuchen (audiovisuell oder textbasiert), stellen andere 
Studien das untersuchte Genre (Nachrichten oder Unterhaltung) oder spezifische 
Medienkanäle (z. B. Social Media Plattformen) in den Vordergrund. Ein Viertel der 
Studien erläutert nicht genau, welches Medium untersucht wird.

In etwa zehn Prozent der Studien wird nicht spezifiziert, welche Merkmale des 
vermittelten Inhalts für mögliche prosoziale Medieneffekte relevant sind. Fast die 
Hälfte der Studien untersucht Medieninhalte, die auf die Wahrnehmung des The-
mas oder der prosozialen Handlung abzielen (FF3). Dabei geht es vornehmlich um 
die Darstellung möglicher Konsequenzen des Handelns (z. B. self-benefit/other-be-
nefit; gain/loss-framing) oder verschiedene Arten, das zugrundeliegende Problem 
zu beschreiben (z. B. unterschiedliche Formen von Nähe/Distanz oder Verantwor-
tungszuschreibungen). In vielen Studien werden außerdem personenzentrierte 
Medieninhalte untersucht, häufig auch mittels narrativer Inhalte. Im Fokus stehen 
dabei entweder jene Menschen, die auf Unterstützung angewiesen sind, prosozial 
Handelnde als Rollenmodelle oder spezifische Kommunikatoren wie Social Media 
Influencer. Weiterhin werden Medieninhalte untersucht, die bestimmte Emotionen 
hervorrufen sollen, soziale Normen transportieren oder auf moralische Werte und 
die Identität Rezipierender abzielen. Neben diesen inhaltlichen Merkmalen werden 
auch verschiedene Design-Elemente und rhetorische Stilmittel untersucht. Im Vor-
trag wird weiterführend erläutert, welche Kombinationen von Merkmalen beforscht 
werden.

Durch das Scoping Review konnten keine dominierenden theoretischen Ansätze 
identifiziert werden. In den 352 Studien werden insgesamt 129 verschiedene The-
orien genannt, viele davon nur genau ein Mal. Die vier Theoriefamilien, die am 
häufigsten zur Anwendung kommen, sind die 1) Social Cognitive Theory/Social 
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Learning Theory, die 2) Prospect Theory als Basis für Message Framing, die 3) The-
ory of Planned Behavior/Theory of Reasoned Action und das 4) Norm Activation 
Model bzw. die Value-Belief-Norm Theory. Als Wirkmechanismen für prosozia-
le Medieneffekte (FF4) werden vor allem verschiedene Arten der Wahrnehmung 
von Personen (insbesondere Empathie sowie Identifikation) und sowohl positi-
ve als auch negative Emotionen betrachtet. Weiterhin werden auch verschiedene 
Verhaltensdeterminanten wie Selbstwirksamkeit oder andere efficacy beliefs und 
verhaltensbezogene Vorstellungen als Mediatoren zwischen der Medienrezeption 
und prosozialem Handeln untersucht. Einige Studien beschäftigen sich außerdem 
mit der Informationsverarbeitung im Kontext der Rezeption prosozialer Medienin-
halte. Nur wenige Studien konzeptualisieren soziale Einflussmechanismen (etwa 
normative Vorstellungen), Wahrnehmungen der eigenen Identität oder verschie-
dene motivationale Zustände als Erklärung für prosoziale Medieneffekte. Neben 
diesen Mediatoren modellieren einige Studien auch verschiedene Eigenschaften 
der Rezipierenden als Moderatoren des Medienwirkungsprozesses. Vertiefende 
Analysen zeigen auf, welche Erklärungsmechanismen für die potenzielle Wirkung 
bestimmter Inhaltsmerkmale herangezogen werden. So werden etwa Effekte narra-
tiver Inhalte sowohl über die Wahrnehmung von Personen (Empathie), bestimmte 
Emotionen (Elevation) als auch die Art der Informationsverarbeitung (Reduktion 
von Reaktanz) erklärt.

Diskussion
Das vorliegende Scoping Review bietet einen strukturierten Überblick über das For-
schungsfeld prosozialer Medieneffekte und zeigt auf, welche Faktoren hier jeweils 
spezifiziert werden sollten. So können künftige Studien bewusst entscheiden und 
auf Basis der hier vorgeschlagenen Klassifikation explizit darlegen, welche Arten des 
prosozialen Handelns, welche Inhaltsmerkmale und welche Wirkmechanismen sie 
fokussieren. Weiterhin zeigt das Scoping Review auf, wo noch Forschungslücken 
bestehen. So ist etwa überraschend, dass die Erforschung normativer Vorstellungen 
in diesem Kontext bisher eine eher untergeordnete Rolle spielt und die Rezeption 
von Medienpersonen selten mit genuin kommunikationswissenschaftlichen Ansät-
zen wie parasozialen Interaktionen/Beziehungen untersucht wird.

Limitiert wird die Reichweite des Scoping Reviews dadurch, dass Forschung zu 
verwandten Themen wie etwa dem Abbau von Stereotypen und Stigmatisierung – 
aufgrund des gewählten Suchstrings – nur dann Teil des Reviews ist, wenn entspre-
chende Studien diese explizit im Kontext von Prosozialität diskutieren. Weiterhin 
trifft das Scoping Review lediglich Aussagen darüber, was untersucht wurde und 
nicht, welche Inhalte besonders effektiv sind. Die Klassifizierung unterschiedlicher 
Inhaltsmerkmale und Wirkmechanismen bietet hier eine gute Grundlage für wei-
terführende Systematic Reviews zur Effektivität einzelner Ansätze.
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Abbildung 1. PRISMA-Flowchart des Scoping Review.
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Eine Eyetracking-Studie zum strategischen Kommunikationspotenzial 
impliziter Feindseligkeit durch Furcht und Humor

Digitale Feindseligkeit ist zu einer alltäglichen Kommunikationserfahrung gewor-
den (Cover, 2022). Insbesondere unter jüngeren Nutzer:innen wird Feindseligkeit 
zunehmend normalisiert (Haslop et al., 2022). Häufig tritt diese online in implizi-
ten anstatt expliziten Formen auf, (Rieger et al., 2021), welche besser mit geltenden 
sozialen Normen und Plattformregeln vereinbar sind. Besonders extremistische 
Akteur:innen nutzen implizite Feindseligkeit, wie abwertenden Humor (Schmid 
et al., 2024b) oder Furchtrede (Greipl et al., 2024), als Teil einer „Soft-Sell“-Strate-
gie (Borgeson & Valeri, 2004) um ideologische Inhalte möglichst weit und nieder-
schwellig zu verbreiten. Implizite Feindseligkeit steht im Verdacht, bei Rezipient:in-
nen eher als sozial akzeptabel wahrgenommen zu werden und besser vermittelbar 
zu sein. Dadurch entsteht erhebliches strategische Kommunikationspotential für 
Extremist:innen im Sinne einer langfristigen Einflussnahme auf den öffentlichen 
Diskurs (Rothut et al., 2024; Recuero, 2015, 2024). An dieses „strategische „Main-
streaming“ ist die Befürchtung gekoppelt, dass Manifestationen sprachlich vermit-
telter symbolischer Gewalt weiter in gesellschaftliche und kulturelle Strukturen 
eingebettet werden (Žižek, 2007) und die vergleichbar hohe Akzeptanz impliziter 
Inhalte eine gesellschaftlich-soziale Normverschiebung begünstigt (Wodak, 2021). 
Solche Normalisierungsprozesse sind jedoch schleichend und für Rezipient:innen 
häufig nicht erkennbar (Feischmidt & Hervik, 2015), denn implizite Feindseligkeit 
wird auf den ersten Blick oft als wenig problematisch wahrgenommen oder fehlin-
terpretiert (Schmid et al., 2024a). Jedoch kann die wiederholte Konfrontation mit 
symbolischer Gewalt im schlimmsten Fall extreme Feindseligkeit und Gewalt legiti-
mieren (Recuero, 2024). Um Mainstreaming-Prozessen effektiv entgegenzuwirken 
ist daher ein vertieftes Verständnis der Wahrnehmungs- und Wirkmechanismen 
impliziter im Vergleich zu expliziter Feindseligkeit notwendig. Entsprechend un-
tersucht die vorliegende Studie wie Social-Media-Nutzer:innen feindselige Beiträge 
wahrnehmen und konzentriert sich auf zwei Formen impliziter Feindseligkeit: (1) 
abwertender Humor und (2) Furchtrede.

Beide Formen sind in Online-Umgebungen häufig aufzufinden (Greipl et al., 2024; 
Schmid et al., 2024b) und vermitteln auf ähnliche, verschleierte Weise (rechtsext-
reme) Narrative eines dualistischen Wir-gegen-die-Denkens. Furchtrede stellt eine 
Fremdgruppe als bedrohlich dar (Greipl et al., 2024) und schürt Angst, die einer-
seits Feindbilder gegenüber der Fremdgruppe verfestigt (Marcks & Pawelz, 2020) 
und andererseits die Identifikation mit der vermeintlich benachteiligten Eigengrup-
pe fördert (Freiheit & Zick, 2022; Meiering et al., 2018). Häufig mit Bedrohungs-

Panel II - Vorurteile, Stereotype und (pro)soziales Verhalten II
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narrativen versehen wird beispielsweise die Kommunikation über in Deutschland 
ankommende Migrant:innen (Saha et al., 2021), bei der oft kein expliziter Hass, 
sondern Furcht im Vordergrund steht (Klein, 2021). Insbesondere aber in Krisen-
zeiten spricht Furchtrede die Sorgen einer breiten Bevölkerung an und bietet eine 
auf Angst basierende emotionale Grundlage zur Rationalisierung von Gegenmaß-
nahmen. Diese Rationalisierung könnte langfristig zur Legitimierung von Gewalt 
unter dem Deckmantel der Selbstverteidigung führen (Buyse, 2014; Sayimer & 
Derman, 2017). Ähnlich verhält es sich mit abwertendem Humor, in dem häufig 
die Überlegenheit der Eigengruppe kommuniziert (Lippitt, 1995) und bestehende 
Machtverhältnisse verfestigt werden (Sakki & Castrén, 2022). Kollektives Lachen 
auf Kosten der Fremdgruppe verstärkt Stereotype, während der Zusammenhalt der 
Eigengruppe gefördert wird (Askanius, 2021; Hodson et al., 2010). Dabei werden 
Fremdgruppen nicht direkt angefeindet, sondern indirekt verspottet und als legiti-
me Zielgruppen von Ausgrenzung markiert (Hodson & McInnies, 2016). Die Ver-
wendung von Humor ermöglicht es so (extremistischen) Akteur:innen gleichzeitig 
Feindseligkeit mit einem Etikett der Harmlosigkeit zu versehen als auch Distanz 
zu den Aussagen zu wahren (Matamoros-Fernández et al., 202; Pérez, 2013). In 
der breiten Bevölkerung sind humoristische Inhalte, die Feindseligkeit mit (pop-)
kulturellen Elementen kombinieren (Schmitt et al., 2020), deutlich anschlussfähi-
ger als expliziter und als feindseliger wahrgenommener Hass (Yeon & Lee, 2021). 
Letztlich kann sowohl Humor als auch Furcht bei Rezipient:innen auf psychologi-
scher Ebene Mainstreaming-Prozesse unterstützen. Beide können zu erhöhter Auf-
merksamkeit führen, das Bedürfnis nach Informationssuche stärken und komple-
xe kognitive Verarbeitungsprozesse anregen (Suls, 1972; Marcus et al., 2000). Die 
vorliegende Studie prüft daher diese Voraussetzungen für Mainstreaming-Prozesse 
auf Ebene der individuellen Rezeption und Wahrnehmung. Sie untersucht, ob indi-
rekte Feindseligkeit wie Humor und Furchtrede im Vergleich zu expliziter Feindse-
ligkeit bzw. neutralen Inhalten einerseits erhöhte Aufmerksamkeit generiert, aber 
andererseits weniger problematisch wahrgenommen wird.

Methode
Das vorliegende Experiment kombinierte objektive Eye-Tracking-Messungen mit 
subjektiven Messungen mittels eines Fragebogens in einer direkten Rezeptions-
situation. 142 Teilnehmer:innen sahen einen Ausschnitt einer fiktiven Social-Me-
dia-Plattform (Abbildung 1), in dem ein Post Feindseligkeit gegenüber Migrant:in-
nen entweder (1) explizit oder implizit mittels (2) Furchtrede oder (3) abwertenden 
Humor enthielt. Zum Vergleich (4) wurde eine motivisch identische, neutrale Kon-
trollbedingung integriert. Die Teilnehmer:innen wurden randomisiert einer der 
vier Experimentalbedingungen und einem von zwei visuellen Motiven mit Migrati-
onsbezug zugeordnet. Das visuelle Motiv blieb über die Experimentalbedingungen 
konstant, jedoch variierte der Text, der die Feindseligkeit transportierte (Abbildung 
2). Während der Betrachtung des Stimulusmaterials wurden die Fixationen und 
Aufenthaltsdauern auf zentralen Elementen (z.B. Bild und Text) des Social-Me-
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dia-Ausschnitts aufgezeichnet. Anschließend gaben die Teilnehmer:innen auf 
5-stufigen Skalen („stimme überhaupt nicht zu“-„stimme voll und ganz zu“) unter 
anderem an, wie humorvoll („humorvoll“, „amüsant“, r = .83), „sozial akzeptabel“, 
„interessant“ und feindselig („verletzend“, „beleidigend“, „diskriminierend“, „has-
serfüllt“, „aggressiv“, r = .94) sie den Beitrag wahrnehmen. Zudem bewerteten sie 
das „Potential, zu Gewalt gegen Migrant:innen aufzustacheln“. Die Studie wurde 
im Dezember 2023 in der Universität der Autor:innen durchgeführt; die meisten 
Teilnehmer:innen waren Student:innen (Durchschnittsalter = 23, 53 % Frauen, 44 
% Migrationshintergrund).1

Ergebnisse
Die Eyetracking-Metriken deuten darauf hin, dass implizite Feindseligkeit im Ver-
gleich zur expliziten erhöhte oder ähnlich hohe Aufmerksamkeit erzeugt. Text-Ele-
mente mit abwertendem Humor wurden häufiger als alle anderen Varianten fi-
xiert, was auf eine potentiell höhere Verarbeitungsintensität hinweist–ein Muster, 
das sich für Furchtrede kaum zeigt (Abbildung 3). Ein deutlicheres Bild zeichnet 
die Analyse der Fragebogendaten. Während explizite Feindseligkeit als am feindse-
ligsten empfunden wurde, erschien abwertender Humor deutlich weniger negativ. 
Furchtrede wurde als ähnlich sozial akzeptabel wie abwertender Humor, aber feind-
seliger wahrgenommen, sowie am höchsten potentiell gewaltauslösend (Abbildung 
4). Implizite Formen scheinen also das Potential zu besitzen, Feindseligkeit zu ei-
nem gewissen Grad zu verschleiern. Gleichzeitig unterliegen solche Inhalte–die 
wir als symbolische Gewalt ansehen–wenig Restriktionen auf Social-Media-Platt-
formen, was dazu führt, dass Nutzer:inner ihnen immer häufiger begegnen. In der 
Präsentation werden wir die Ergebnisse mit Blick auf strategische und politische 
Implikationen diskutieren. Zudem werden wir weiterführende Analysen präsen-
tieren, aus denen hervorgeht, dass die allgemeine Akzeptanz von abwertendem 
Humor (Cavalier Humor Beliefs), als Indikator für Dominanzmotive, die Toleranz 
gegenüber Feindseligkeit begünstigen kann.
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Anhang

Abbildung 1: Stimulusmaterial
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Abbildung 2: Experimentelle Variation des Stimulusmaterials
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Abbildung 3: Aufmerksamkeit auf den Bild/Text-Elementen nach Experimentalbedingungen
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Anti- und Sympathien in der Covid-19-Pandemie: Affektive Polarisie-
rung, Mediennutzung und feindselige Medienwahrnehmungen

Die Bilder von wütenden Bürger*innen, die gegen die Covid-19-Maßnahmen pro-
testierten und Parolen gegen die „Mainstream-Medien“ skandierten, haben sich 
eingebrannt. Sie stehen sinnbildlich für die affektive Polarisierung in unserer Ge-
sellschaft – das Ausmaß, in dem Bürger*innen zugleich stark positive Gefühle für 
die Gleichgesinnten (Sympathie) und negative Gefühle für die Andersdenkenden 
(Antipathie) empfinden (Druckman & Levendusky, 2019). Diese gruppenbezogenen 
Emotionen gegenüber Gleich- und Andersdenkenden sind für den gesellschaftli-
chen Zusammenhalt und den öffentlichen Diskurs problematisch, weil sie kollekti-
ve Anstrengungen in Zeiten von Krisen unterminieren und auch themenunabhän-
gige Interaktionen zwischen Gruppen behindern (Iyengar et al., 2019).

Die Covid-19-Pandemie war eine der prägendsten gesellschaftlichen Ereignisse der 
letzten Jahrzehnte und dadurch potenziell Kristallisationspunkt affektiver Polari-
sierung. Trotzdem ist nur wenig über das Ausmaß und die Faktoren der affektiven 
Polarisierung während der Covid-19-Pandemie bekannt (Jungkunz, 2021). Ange-
leitet durch den aktuellen Call zur Jahrestagung der Fachgruppe Rezeptions- und 
Wirkungsforschung explorieren wir die Bedeutung der Nachrichtenmedien für 
die affektive Polarisierung zwischen Befürwortenden und Ablehnenden der Co-
vid-19-Massnahmen. Hierzu führen wir theoretische Argumente und empirische 
Erkenntnisse der Polarisierungsforschung (Druckman & Levendusky, 2019; Iyen-
gar et al., 2019) und des Hostile Media-Effekts (Perloff, 2015; Vallone et al., 1985) 
zusammen.

Affektive Polarisierung lässt sich auf die soziale Identität und der damit zusammen-
hängenden Ingroup/Outgroup-Kategorisierung zurückführen (Tajfel et al., 1971); 
demnach werden starke Sympathien für die Ingroup und starke Antipathien für 
die Outgroup empfunden. Die Forschung zum Hostile-Media-Effekt zeigt zudem, 
dass die Medienberichterstattung häufig als parteiisch und feindlich gegenüber 
der Ingroup-Position wahrgenommen wird (Zheng & Zhou, 2024). Im Kontext der 
Covid-19-Pandemie wurden die traditionellen Nachrichtenmedien mehrheitlich als 
Unterstützer der verantwortlichen Behörden und somit als Befürworter der Maß-
nahmen angesehen (Maurer et al., 2021). Als Stimme gegen die Maßnahmen und 
für den Protest haben sich demgegenüber die alternativen Nachrichtenmedien 
positioniert (Boberg et al., 2020; Schug et al., 2023). Für Maßnahmenablehnende 
waren traditionelle Medien demnach Teil der Outgroup, während die alternativen 
Medien Teil der Ingroup waren.

Panel II - Vorurteile, Stereotype und (pro)soziales Verhalten II
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Vor diesem Hintergrund explorieren wir die affektive Polarisierung während der 
Covid-19-Pandemie im Kontext der Nutzung alternativer und traditioneller Medien 
sowie der wahrgenommenen feindlichen Berichterstattung traditioneller Medien. 
Um ein vollständiges Bild von der gesamtgesellschaftlichen Stimmung zu erhalten, 
beziehen wir gleichermaßen die Ablehnenden und Befürwortenden der Maßnah-
men ein und untersuchen ihre positiven bzw. negativen Gefühle gegenüber a) Be-
fürwortenden und b) Ablehnenden der Maßnahmen sowie c) Verantwortlichen für 
die Einführung der Maßnahmen und d) Organisator*innen des Protests.

Zur Untersuchung der Zusammenhänge nutzen wir eine nach Geschlecht und 
Alter quotierte Umfrage in [anonymisiert] (N = 1.011). Die Befragung fand im 
Frühjahr 2023 und damit nach der „Kernzeit“ der Covid-19-Pandemie statt, wes-
halb die Antworten der Befragten als ein Rückblick zu verstehen sind. Die affektive 
Polarisierung wurde in Anlehnung an Druckman and Levendusky (2019) auf einer 
Skala von -50 bis +50 als das Ausmaß der negativen und positiven Gefühle erho-
ben gegenüber a) Menschen, welche die Corona-Maßnahmen befürworteten, b) 
Menschen, welche die Corona-Maßnahmen ablehnten, c) Verantwortlichen für die 
Einführung der Corona-Maßnahmen, d) Verantwortlichen für den Protest gegen 
die Corona-Maßnahmen. Maßnahmenbefürwortende und -ablehnende wurden de-
finiert auf Basis des Einstellungsitems „Ich fand es wichtig, dass man sich absicht-
lich nicht an die Corona-Maßnahmen hält.“ Befürwortende sind Personen, die auf 
einer 5-stufigen Likert-Skala dieser Aussage nicht zustimmten (4/5; n = 904); Ableh-
nende sind Befragte, die zustimmten (1-3; n = 107). Die Nachrichtennutzung („um 
sich über die Corona-Pandemie zu informieren“) wurde auf einer Häufigkeitsskala 
(1 = nie; 5 = sehr häufig) entlang verschiedener Medientypen erfasst: öffentlicher 
Rundfunk, privater Rundfunk, Tageszeitungen und Wochenzeitschriften, Boule-
vardzeitungen und alternative Nachrichtenmedien. Für die Erfassung alternativer 
Medien haben wir uns an Vorgängerstudien orientiert und aufgrund der raren Nut-
zung im Sample eine binäre Variable gebildet (Müller & Schulz, 2021). Die wahr-
genommene feindselige Berichterstattung der traditionellen Medien haben wir in 
Anlehnung an Matthes (2011) über vier Items erfasst, die sich als intern reliabel 
erwiesen (Cronbachs alpha = .90) und zu einem Mittelwertindex verdichtet wurden.

In einem ersten Schritt haben wir die Gefühle der Maßnahmenbefürwortenden 
und -ablehnenden gegenüber der In- und Outgroup ermittelt. Tabelle 1 zeigt, dass 
die Menschen mit einer positiven Einstellung gegenüber den Maßnahmen posi-
tive Gefühle gegenüber den Befürwortenden sowie den Verantwortlichen für die 
Einführung der Maßnahmen angeben und negative Gefühle gegenüber den Ab-
lehnenden sowie den Protestverantwortlichen hegen. Bei den Ablehnenden verhält 
es sich genau andersherum; bemerkenswert ist dabei, dass ihre Gefühle nicht so 
stark ausgeprägt sind wie jene der Befürwortenden. In einem zweiten Schritt haben 
wir Regressionen berechnet, um die Rolle der Mediennutzung und die Wahrneh-
mung der Berichterstattung zu ermitteln, wobei wir um den Einfluss der eigenen 
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Einstellung kontrolliert haben. Tabelle 2 zeigt, dass die Nutzung des öffentlichen 
Rundfunks mit positiven Gefühlen gegenüber den Befürwortenden und den Ver-
antwortlichen der Maßnahmen sowie negativen Gefühlen gegenüber den Protest-
verantwortlichen zusammenhängt. Die Nutzung der Boulevardzeitungen korreliert 
ebenfalls positiv mit den Gefühlen gegenüber Befürwortenden und negativ mit 
Gefühlen gegenüber den Ablehnenden. Die Nutzung alternativer Medien hinge-
gen weist negative Korrelationen mit den Verantwortlichen der Maßnahmen und 
positive Korrelationen mit den Ablehnenden und Protestverantwortlichen auf. Die-
se Korrelationen der Mediennutzung sind vergleichsweise schwach. Ein deutlich 
stärkeres Korrelat der Anti-/Sympathien ist die Wahrnehmung einer feindlichen 
Medienberichterstattung. Je stärker die Wahrnehmung, dass die eigene Position in 
den traditionellen Medien ausgeblendet wird, desto negativer die Gefühle gegen-
über den Befürwortenden und Verantwortlichen und desto positiver die Gefühle 
gegenüber den Ablehnenden und Protestverantwortlichen.

Die Ergebnisse sind in zweierlei Hinsicht bemerkenswert. Erstens kontrastieren 
sie das eingangs aufgeworfene Bild der wütenden und polarisierten Maßnahmen-
ablehnenden insofern, als unter den Befürwortenden deutlich stärkere emotionale 
Gräben und damit affektive Polarisierungstendenzen zu erkennen sind als unter 
den Ablehnenden. Zweitens ist der große Stellenwert der feindseligen Medien-
wahrnehmung zu diskutieren; die Wahrnehmung, dass die eigenen Ansichten sich 
nicht in den traditionellen Medien wiederfinden, ist mitunter ein stärkeres Korrelat 
der Anti-/Sympathien als die eigene Einstellung zu den Maßnahmen. Das verweist 
auf die Notwendigkeit eines inklusiveren öffentlichen Diskurses, der die Vorbehalte 
und Sorgen sowie Bedarfe und Hoffnungen unterschiedlicher Lager adressiert. Der 
Vortrag diskutiert diese Befunde und darüberhinausgehend die potenziellen Wirk-
mechanismen, welche aufgrund des Studiendesigns (Querschnitt) empirisch nicht 
untersucht werden konnten.
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Anhang

Tabelle 1: Das Ausmaß der (positiven und negativen) Gefühle von Maßnahmenbe-
fürwortenden und -ablehnenden
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Sagen, was ist, oder tun, was getan werden muss? Ein Experiment zur 
Wirkung aktivistischer Klimaberichterstattung auf ihre wahrgenom-

mene Glaubwürdigkeit und intendierte politische Partizipation

Gerade im Kontext der Klimaschutzdebatte deutet sich eine Verschiebung der Gren-
zen zwischen Journalismus und Aktivismus an: Ist das traditionelle journalistische 
Rollenbild des parteilosen Informationsvermittlers in dieser Situation (noch) zeit-
gemäß? Oder sollte Journalismus in der Berichterstattung die Öffentlichkeit stärker 
zum Klimaschutz aktivieren?
Während das traditionelle Rollenbild des parteilosen Informationsvermittlers un-
ter deutschen Journalist:innen bis zuletzt hohe Zustimmung erreicht (Hanitzsch 
& Lauerer, 2019; Weaver & Wilhoit, 1986), wird das Selbstverständnis eines aktivis-
tischen Journalismus insbesondere in der Klimaberichterstattung präsenter und 
häufig diskutiert. Aktivistischer Journalismus möchte sozialen Wandel vorantrei-
ben und die Gesellschaft im Rahmen der Berichterstattung dazu anregen, aktiv Ver-
antwortung für den Klimaschutz zu übernehmen (Giannoulis et al., 2010; Ginosar 
& Reich, 2022).
Dass journalistische Berichterstattung grundsätzlich die öffentliche Meinung sowie 
Einstellungen Rezipierender beeinflussen kann, zeigt die Forschung über verschie-
dene Kontexte hinweg (z.B. Findahl, 1998; Thier & Lin, 2022). Dabei hat die Vorein-
stellung der Rezipierenden zu einem Thema einen Einfluss auf ihre Beurteilung 
der Berichterstattung über dieses Thema: Der Hostile Media-Effekt geht davon aus, 
dass beispielsweise Klimaschutzbefürworter oder -kritiker einen objektiv ausgewo-
genen Nachrichtenbeitrag als gegen ihre eigene Position gerichtet bewerten (Vallo-
ne et al., 1985). Gleichzeitig bestätigen Studien, dass Menschen Informationen als 
glaubwürdiger wahrnehmen, wenn diese sich mit ihren Voreinstellungen decken 
(Motivated Reasoning; Kunda, 1990). In Bezug auf die Diskussion um die Rolle 
des Journalismus in der Klimaschutzdebatte stellt sich daher die Frage, welchen 
Effekt aktivistische Berichterstattung im Vergleich zu rein informationsvermitteln-
den Nachrichten auf die Intention der Rezipierenden hat, sich für den Klimaschutz 
zu engagieren und inwiefern dieser Effekt durch die Glaubwürdigkeit des Beitrags 
mediiert sowie durch die Voreinstellung der Rezipierenden zum Klimaschutz mo-
deriert wird.
Um das journalistische Selbstverständnis als neutraler Informationsvermittler zu 
operationalisieren und diesem ein aktivistisches Pro- und Contra-Rollenbild gegen-
überstellen zu können, greifen wir auf die Weight of Evidence-Norm (WoE; Dun-
woody, 2005) zurück. Diese sieht es als Kern des Journalismus, „the bulk of eviden-
ce and expert thought“ (S. 90) zu identifizieren und abzubilden. Wir nehmen an, 
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dass solche evidenzbasierte Berichterstattung grundsätzlich glaubwürdiger wahr-
genommen wird als aktivistische (pro/contra) Berichterstattung. Wir gehen aller-
dings basierend auf den Erkenntnissen zu Hostile Media-Effekten und dem Motiva-
ted Reasoning-Ansatz davon aus, dass ein aktivistischer Beitrag dann im Vergleich 
zu evidenzbasierter Berichterstattung glaubwürdiger wahrgenommen wird, wenn 
er sich mit der Position der Teilnehmenden zu Klimaschutzmaßnahmen deckt: Kli-
maschutzbefürworter nehmen dementsprechend einen aktivistischen pro Beitrag 
glaubwürdiger wahr als einen evidenzbasierten Beitrag, während Kritiker einen 
aktivistischen contra Beitrag glaubwürdiger bewerten als einen evidenzbasierten 
Beitrag. Darauf aufbauend vermuten wir, dass eine hohe Glaubwürdigkeit eines 
aktivistischen pro Beitrags im Vergleich zu evidenzbasierter Berichterstattung mit 
einer stärkeren Intention politischer Partizipation im Klimaschutz-Kontext ein-
hergeht (Abb. 1). Eine hohe Glaubwürdigkeit eines aktivistischen contra Beitrags 
müsste im Vergleich zu evidenzbasierter Berichterstattung die intendierte politi-
sche Partizipation im Klimaschutz-Kontext reduzieren (Abb. 2).
Mithilfe eines experimentellen Designs (quotiertes Respondi-Sample; n = 130, 
MAlter = 45.65, 52,3 % Männer) wurden diese Annahmen getestet. Nachdem die 
Teilnehmenden u.a. zu ihrer Position zu Klimaschutzmaßnahmen befragt wurden, 
erhielten sie einen fiktiven journalistischen Beitrag, der über eine Dürre in einer 
Region Deutschlands berichtete. Die Art der Berichterstattung wurde auf drei Ebe-
nen variiert: aktivistische Berichterstattung pro und aktivistische Berichterstattung 
contra Klimaschutzmaßnahmen sowie evidenzbasierte Berichterstattung (Abb. 3). 
Anschließend wurden die Teilnehmenden zur Glaubwürdigkeit des Beitrags so-
wie ihrer Intention einer politischen Partizipation im Klimaschutz-Kontext befragt 
(Operationalisierung der Konstrukte siehe Tab. 1).
Eine ANOVA (F(2,95) = 8.39, p < .001,Eta2 = .15) zeigt zunächst, dass – entgegen un-
seren Erwartungen – aktivistische Berichterstattung nicht per se unglaubwürdiger 
bewertet wird als evidenzbasierte Berichterstattung: Aktivistische contra Berichter-
stattung (MW = 3.19, SD = .77) wird signifikant weniger glaubwürdig wahrgenom-
men als evidenzbasierte (MW = 3.67, SD = .88) und aktivistische pro Berichterstat-
tung (MW = 3.97, SD = .62). Zwischen letzteren beiden Berichterstattungsarten 
zeigen sich keine signifikanten Unterschiede (Tab. 1). Das moderierte Mediations-
modell (PROCESS, Modell 7, alle Pfadeffekte siehe Abb. 4) zeigt hingegen, dass 
aktivistische pro Berichterstattung eine signifikant höhere Glaubwürdigkeit des 
Beitrags hervorruft als evidenzbasierte Berichterstattung. Je höher die Glaubwür-
digkeit, desto stärker die Intention politischer Partizipation. Ein moderierender 
Effekt der Position zu Klimaschutzmaßnahmen sowie ein direkter Effekt der Art 
der Berichterstattung (evidenzbasiert vs. aktivistisch pro) auf die intendierte Parti-
zipation finden sich in diesem Modell hingegen nicht. Für den Vergleich zwischen 
evidenzbasierter und aktivistischer contra Berichterstattung zeigt das moderierte 
Mediationsmodell (PROCESS, Modell 7, alle Pfadeffekte siehe Abb. 5) einen signi-
fikanten Interaktionseffekt: Für Klimaschutz-Befürworter wirkt evidenzbasierte Be-
richterstattung signifikant glaubwürdiger als aktivistische contra Berichterstattung. 
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Eine höhere Glaubwürdigkeit führt wiederum zu einer stärkeren Intention politi-
scher Partizipation im Klimaschutz-Kontext. Für Teilnehmende, die Klimaschutz-
maßnahmen ablehnen, ergibt sich kein signifikanter Effekt der Berichterstattungs-
art auf die Glaubwürdigkeit des Beitrags. In beiden Modellen findet sich darüber 
hinaus je ein signifikanter direkter Effekt der Position zu Klimaschutzmaßnahmen 
auf die Glaubwürdigkeit des Beitrags.
Auf Basis dieser Ergebnisse können wir unsere Annahmen also kaum bestätigen: 
Evidenzbasierte Berichterstattung wird nicht per se glaubwürdiger bewertet als ak-
tivistische. Während aktivistische contra Berichterstattung unglaubwürdiger wirkt, 
haben sich zwischen aktivistischer pro und evidenzbasierter Berichterstattung kei-
ne Unterschiede gezeigt. Die PROCESS-Analysen allerdings geben Hinweise da-
rauf, dass aktivistische pro Berichte, mediiert durch Glaubwürdigkeit, positiv auf 
Partizipationsintentionen wirken können. Moderierende Effekte im Sinne des Mo-
tivated Reasoning-Ansatzes haben sich lediglich für die Situation einer aktivisti-
schen contra Berichterstattung gezeigt, die von Klimaschutzbefürwortern rezipiert, 
signifikant unglaubwürdiger wahrgenommen wird.
Das Experiment gibt erste Einblicke in die Wirkungsweise aktivistischer Berichter-
stattung im Vergleich zu rein informationsvermittelnder. Es zeigt sich, dass Rezi-
pierende in ihrer Glaubwürdigkeit aktivistische und evidenzbasierte Berichterstat-
tung nicht zwangsläufig unterscheiden. Die Kritik, dass aktivistischer Journalismus 
zwangsläufig zu einem Glaubwürdigkeitsverlust der Medien führe, kann nicht be-
stätigt werden. Gleichzeitig wird deutlich, dass aktivistische Berichterstattung für 
mehr Klimaschutz durchaus Potenzial dazu hat, Partizipationsintentionen zu be-
einflussen. Diese beiden Aspekte sowie die Rolle der persönlichen Voreinstellun-
gen hinsichtlich Klimaschutz, werden in einer umfassenden zweiten Experimen-
talstudie untersucht und ebenfalls auf der Tagung präsentiert.
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Anhang

Abb.1: Hypothesenmodell (WoE vs. aktivistisch pro).

Abb. 2.: Hypothesenmodell (WoE vs. aktivistisch contra).
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Abb. 3: Stimuli (von links: aktivistisch pro, aktivistisch contra, WoE).
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Tab 1.: Operationalisierung der Konstrukte.

Tab. 2: Glaubwürdigkeit des Nachrichtenbeitrags in Abhängigkeit der Art der journalisti-
schen Berichterstattung.

Anmerkungen: F(2,95) = 8.39, p < .001, Eta2 = .15. Mittelwerte mit unterschiedlichen 
Superskripten unterscheiden sich signifikant (.05; Scheffé).
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Abb. 4: Ergebnisse der moderierten Mediationsanalyse (WoE vs. aktivistisch pro).

Anmerkungen. n =52. PROCESS (Model 7), 5.000 Bootstrap-Samples. Werte zei-
gen unstandardisierte Pfadkoeffiienten. Konditionale indirkete Effekte: KM0 : b = 
.80, BootSE = .42,85% BCBCI [.05, 1.70]; KM1: b = .11, BootSE = 0.17,95% BCBCI 
-.19, .48]; index of moderated mediation = -,69, BootSe = .45,95% BCBCI [-1.66, .14]. 
***p <.001, **p <.01, *p <.05

Abb. 5: Ergebnisse der moderierten Mediationsanalyse (WoE vs. aktivistisch contra).

Anmerkungen. n = 44. PROCESS (Model 7), 5.000 Bootstrap-Samples. Werte zei-
gen unstandardisierte Pfadkoeffiienten. Konditionale indirkete Effekte: KM0 : b = 
.19, BootSE = .19,95% BCBCI [-.14, .63]; KM1: b = -.40, BootSE = 0.23,95% BCBCI 
-.90, -.04]; index of moderated mediation = -,59, BootSe = .32,95% BCBCI [-1.31, -.07]. 
***p <.001, **p <.01, *p <.05
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(Subjektiver) Wissenserwerb auf Social Media  
– ein Feldexperiment

Social-Media-Plattformen werden zunehmend genutzt, um sich zu informieren 
(Newman et al., 2023). Viele Studien zeigen jedoch, dass dies nicht zu einem tat-
sächlichen Wissenserwerb führt, da die Nutzung von Nachrichten in sozialen Me-
dien nicht (oder sogar negativ) mit dem politischen Wissensstand korreliert (Amsa-
lem & Zoizner, 2022). Stattdessen scheint die Wahrnehmung von Informationen in 
sozialen Medien selektiv die Wahrnehmung zu erhöhen, etwas über das Thema zu 
wissen, also das subjektive Wissen (Lee et al., 2021; Schäfer, 2020). Die Gründe für 
diese Diskrepanz zwischen subjektivem und objektivem Wissen sind jedoch noch 
nicht genau bekannt.

Laut dem Cognitive Mediation Model (CMM; Eveland, 2001) hängt der Wissenser-
werb durch Medienbotschaften von der Aufmerksamkeit und Elaboration der rezi-
pierenden Person ab. Dieses Modell konnte erfolgreich durch das Lernen auf Social 
Media Plattformen übertragen werden (Ho et al., 2017). Die Ergebnisse zeigen, dass 
Social-Media-Nutzende, die den Inhalten mehr Aufmerksamkeit schenken und die-
se elaborierter einen höheren objektiven Lernerfolg haben. Wenn Menschen bei der 
Nutzung sozialer Medien im Durchschnitt weniger kognitive Ressourcen einset-
zen als bei der Nutzung traditionellerer Nachrichtenmedien, könnte dies erklären, 
warum die Nutzung von Nachrichten in sozialen Medien häufig nicht mit einem 
Anstieg des objektiven Wissens verbunden ist (Cacciatore et al., 2018; Dreston & 
Neubaum, 2023; Lee, 2020; Yamamoto & Yang, 2022). Die Elaboration und damit 
das Lernen könnte zum Beispiel gering sein, wenn die Nutzenden eine geringe 
Lernmotivation haben (Ho et al., 2017; Nanz & Matthes, 2020), wenn sie Medi-
en-Multitasking betreiben (Ran et al., 2016; Ran & Yamamoto, 2019) oder wenn die 
Nutzenden die Komplexität der Informationen aufgrund von Erwartungen an das 
Medium unterschätzen (Cabero-Almenara et al., 2022; Salomon, 1984).

Im vorliegenden Feldexperiment untersuchen wir diese Forschungsfragen, indem 
wir den Wissenserwerb über zwei verschiedene wissenschaftliche Social-Media-Ac-
counts sowie einen wissenschaftlichen Newsletter vergleichen, die jeweils die glei-
chen Informationen enthalten. Die beiden Social-Media-Accounts bieten genau 
dieselben Informationen, mit dem Unterschied, dass ein Account (elaborierte Soci-
al-Media-Bedingung) interaktive Fragen enthält, die darauf abzielen, die elaborierte 
Verarbeitung der Beiträge zu erhöhen. Der Newsletter enthält erneut die exakt glei-
chen Informationen, aber hier in Form von kurzen Texten.
Wir stellen die folgenden Hypothesen auf:

Panel II - Kognitive und persuasive Wirkungen
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H1: Versuchspersonen, die wissenschaftliche Informationen in ihrem Social-Me-
dia-Newsfeed erhalten, erwerben weniger objektives Wissen als Versuchspersonen, 
die die gleichen Informationen in einem wissenschaftlichen Newsletter erhalten.

H2: Die Versuchspersonen in der elaborierten Social-Media-Bedingung erwerben 
mehr objektives Wissen als die Versuchspersonen in der einfachen Social-Me-
dia-Bedingung.

H3: Das subjektive Wissen der Versuchspersonen wird während der Feldphase in 
allen drei Bedingungen (einfache Social Media, elaborierte Social Media, Nachrich-
tenartikel) signifikant zunehmen.

Unser zweites Ziel ist es, drei mögliche Erklärungen dafür zu untersuchen, warum 
die rezipierenden Personen bei der Verarbeitung von Informationen in sozialen 
Medien weniger elaboriert vorgehen könnten. In Anlehnung an frühere Literatur 
untersuchten wir hierfür Multitasking (Ran et al., 2016), Motivation (Nanz & Mat-
thes, 2020) und Erwartungen an das Medium (Salomon, 1984). Diese Annahmen 
werden in einem korrelativen Design innerhalb der einfachen Social Media Bedin-
gung getestet. Wir stellen die folgenden Hypothesen auf:

H4: Höheres Multitasking während der Nutzung sozialer Medien steht in einem 
negativen Zusammenhang mit dem objektiven Wissenserwerb.

H5: Die Motivation, soziale Medien zu nutzen, um sich zu informieren, steht in 
einem positiven Zusammenhang mit dem objektiven Wissenserwerb.

H6: Die Erwartung, dass Social-Media-Inhalte leicht zu verarbeiten sind, steht in 
einem negativen Zusammenhang mit dem objektiven Wissenserwerb. 

Methoden
Die Hypothesen wurden in einem zweiwelligen Feldexperiment mit drei Bedingun-
gen (Social Media einfach, Social Media elaboriert, Newsletter) getestet. In Welle 1 
erhielten die Versuchspersonen einen Fragebogen, in dem ihr objektives und sub-
jektives Wissen über das Fokusthema, d.h. die Tiefsee, abgefragt wurde. Außerdem 
wurden die Erwartungen an die beiden Medienkontexte abgefragt. Die Versuchs-
personen wurden dann gebeten, entweder einem von zwei Instagram-Konten zu 
folgen, die wir für diese Studie eingerichtet hatten (je nach Bedingung), oder ihnen 
wurde mitgeteilt, dass sie vier E-Mail-Newsletter mit kurzen wissenschaftlichen 
Texten erhalten würden.
Die beiden Social-Media-Konten posteten an vier aufeinanderfolgenden Tagen Ins-
tagram-Stories über die Tiefsee (siehe Abbildung 1a für ein Beispiel). Der einfache 
und der elaborierte Social-Media-Account posteten genau dieselben Informationen, 
mit der Ausnahme, dass der elaborierte Social-Media-Account auch Elaborations-
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fragen enthielt (siehe Abbildung 1b). Die Versuchspersonen in der Newsletter-Be-
dingung erhielten ebenso die gleichen Informationen, jedoch in Form von kurzen 
Texten (siehe Abbildung 1c). 

Nach der Feldphase erhielten die Versuchspersonen den zweiten Fragebogen, in 
dem ihr subjektives und objektives Wissen, die selbst eingeschätzte Elaboration, 
das Medien-Multitasking und die Motivation zur Nutzung von Instagram bewertet 
wurden.

Insgesamt bearbeiteten N = 901 Versuchspersonen den ersten und N = 663 Ver-
suchspersonen den zweiten Fragebogen. Wir schlossen alle Versuchspersonen aus, 
die angaben, dass sie nicht alle Instagram-Stories (alle Newsletters) gesehen hatten. 
Dies führte zu einer endgültigen Stichprobengröße von N = 455.

Ergebnisse
Die Versuchspersonen in der Newsletter-Bedingung erinnerten signifikant mehr 
Informationen als die Versuchspersonen in der einfachen Social-Media-Bedingung, 
t(354.27) = 2.79, p = .003 (H1). Versuchspersonen in der elaborierten Social-Me-
dia-Bedingung erinnerten signifikant mehr Informationen als Versuchspersonen 
in der einfachen Social-Media-Bedingung, t(186,97) = 3,37, p < .001 (H2), während 
sie sich nicht von der Newsletter-Bedingung unterschieden, t(190,22) = -0,94, p = 
.826. In Unterstützung für H3 nahm das subjektive Wissen der Versuchspersonen 
in allen drei Bedingungen zu, tSocial Media Einfach(181) = 10.08, p < .001; tSocial Media Elaborati-

on(87) = 8.74, p < .001, tNewsletter(174) = 14.02, p <.001. Dieser Effekt war am größten 
für die Newsletter-Bedingung, gefolgt von der elaborierten und schließlich der ein-
fachen social-Media-Bedingung.

Die Korrelationsanalyse zeigte einen negativen Zusammenhang zwischen Multita-
sking und dem objektiven Wissenserwerb, t(180) = -3.81, p < .001 (H4). Allerdings 
korrelierten weder die Motivation (t(180) = -0.87, p = .384; H5) noch die Erwartun-
gen (t(180) = 0.74, p =.460; H6) mit dem objektiven Wissenserwerb. 

Diskussion
Unsere Ergebnisse zeigen, dass Lernen über soziale Medien möglich ist - sofern 
die richtigen Voraussetzungen gegeben sind. Während sich die Versuchspersonen 
in der einfachen Social-Media-Bedingung deutlich weniger Informationen merken 
konnten als die Versuchspersonen in der Newsletter-Bedingung, wurde dieser Un-
terschied durch die Ergänzung von Elaborationsfragen aufgehoben. Dies deutet 
darauf hin, dass Lernunterschiede zwischen sozialen und traditionellen Medien 
tatsächlich durch Unterschiede in der Elaboration erklärt werden können. Unsere 
Studie hat somit wichtige praktische Implikationen: Wenn die Ersteller:innen von 
Social-Media-Inhalten wollen, dass ihre Follower:innen lernen, sollten sie versu-
chen, eine elaborierte Verarbeitung zu fördern.
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Anhang

Abbildung 1
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Sexualaufklärung auf sozialen Medien: Eine Ergänzung oder eine 
Kompensation?

In den letzten Jahren haben soziale Medien zunehmend an Bedeutung als Quellen 
für sexuelle Bildung gewonnen (White et al., 2023; Zamponi et al., 2024). Soziale 
Medien wie TikTok, Instagram oder YouTube eignen sich als alternativen Quellen 
zur traditionellen Aufklärung, auf der sexuelle Themen nicht nur aus Expert:in-
nen-Sicht medizinisch aufbereitet werden können, sondern auch häufig mit per-
sönlichen Erfahrungsberichten kombiniert sind (Döring & Conde, 2021). Einerseits 
erleichtern diese spezielle Form der Aufbereitung und der niedrigschwellige Zu-
gang die Verbreitung von sexualbezogenen Informationen. Andererseits ist zu be-
achten, dass Informationen zu sexueller Gesundheit oft durch Laien bereitgestellt 
werden. Dies stellt die Qualität und die Akkuratheit mancher Informationen, die 
direkten Einfluss auf die sexuelle Gesundheit der Konsumierenden haben können, 
in Frage (Döring, 2021).

Insgesamt ist die Verbreitung von Sexualaufklärung über soziale Medien mit hohen 
Erwartungen assoziiert: Forschende und Praktiker:innen gehen davon aus, dass auf 
diesen Plattform die besonderen Zielgruppen besser und effektiver erreicht werden 
können (Porter et al., 2024). Gleichzeitig blieb bislang ungeklärt, welche Gruppen 
unter den Nutzenden diesen Informationen begegnen, vor allem wer sexuelle Bil-
dung zufällig begegnet und wer gezielt danach sucht. Daher fragen wir zuerst:

Forschungsfrage 1 (FF1): Wie häufig stoßen Nutzende in sozialen Medien auf se-
xuelle Bildungsinhalte?

Forschungsfrage 2 (FF2): Wie beeinflussen soziodemografische Faktoren die bei-
läufige bzw. gezielte Zuwendung zur sexuellen Bildung in sozialen Medien?

Sexualität und sexuelle Gesundheit sind sensible Themen, die als sehr privat und 
intim erlebt werden und auch nicht jede Person ist gleich in ihrer Offenheit, über 
diese Themen zu sprechen oder aktiv Informationen dazu zu fordern (Pask & Wu, 
2024). Gerade für Personen, die Angst davor haben, über Sexualität zu sprechen, 
können soziale Medien geeignete Werkzeuge sein, um sich niedrigschwellig und 
in einem geschützten Raum mit dem Thema Sexualität auseinanderzusetzen. Vor 
diesem Hintergrund stellen wir zwei Hypothesen gegenüber, die sich an der Ar-
gumentation der „social compensation“ versus „social enhancement“ Hypothesen 
orientieren (Kraut et al., 2002; Lee et al., 2020): Entlang der Bildungsausgleichs-Hypo-
these nehmen wir an, dass Menschen, die sich offline gehemmt fühlen, über Sexu-

Panel II - Kognitive und persuasive Wirkungen
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alität und sexuelle Gesundheit zu kommunizieren (im Sinne der „sexual commu-
nication apprehension“; Pask & Wu, 2024), soziale Medien zu sexuellen Bildung 
häufiger nutzen werden (als Menschen ohne Kommunikationsangst). Demgegen-
über steht die Bildungsergänzungs-Hypothese, die davon ausgeht, dass Menschen, 
die sich ohnehin regelmäßig mit dem Thema Sexualität und sexuelle Gesundheit 
beschäftigen, eher soziale Medien nutzen, um ihre Auseinandersetzung mit dem 
Thema Sexualität dadurch zu ergänzen (als Menschen, die sich weniger häufig über 
Sexualität austauschen). Demnach fragen wir:

Forschungsfrage 3 (FF3): Inwieweit fungiert sexuelle Bildung auf soziale Medien 
als eine Kompensation oder als eine Ergänzung zur individuellen Beschäftigung 
mit dem Thema Sexualität?

Methodik
Die Untersuchung basiert auf einer Querschnittsbefragung mit N = 1.245 Perso-
nen, die repräsentativ für die Nutzenden sozialer Medien hinsichtlich Alter und Ge-
schlecht waren (MAlter = 41.94, SD = 14.47, nFrauen = 626, nMänner = 614). Teilnehmende 
beantworteten Fragen zur Häufigkeit der zufälligen („Wie häufig begegnen Sie auf 
folgenden Plattformen sexualaufklärende Inhalte, ohne dass Sie gezielt danach ge-
sucht haben?“; fünfstufig; 10 Items; alpha = .96) und intentionalen („Wie häufig 
suchen Sie aktiv auf folgenden Plattformen nach sexualaufklärenden Inhalten?“; 
fünfstufig; 10 Items; alpha = .96) Zuwendung zur sexuellen Bildung auf sozialen 
Medien, Häufigkeit der alltäglichen Gespräche über Sexualität („Wie häufig spre-
chen Sie über Sexualität im Alltag?“; fünfstufig; 1 Item), sexuellen Kommunikati-
onsangst („Mir fällt es schwer, mit Menschen aus meinem Umfeld über das Thema 
Sexualität zu sprechen.“; fünfstufig; 4 Items; alpha = .94), sowie die Qualität der 
traditionellen Sexualaufklärung (8 Items; alpha = .85). 

Ergebnisse
FF1. Die Ergebnisse zeigen, dass soziale Medien eine bedeutende Rolle in der se-
xuellen Bildung spielen. Je nach Plattform treffen zwischen 12,9% (Snapchat) und 
26,6% (Instagram) der Befragten mindestens monatlich zufällig auf sexualpäda-
gogische Inhalte (siehe Abbildung 1). Eine aktive Suche nach Sexualaufklärung in 
sozialen Medien unternehmen zwischen 9% (Snapchat) und 14,8% (YouTube) der 
Nutzenden mindestens jeden Monat (siehe Abbildung 2).

FF2. Ergebnisse einer Regressionsanalyse (vgl. Tabelle 1) mit sozio-demografischen 
Faktoren als Prädiktoren zeigen, dass eher jüngere (beta = -.14, p < .001) und männ-
liche (beta = .14, p < .001) Social Media-Nutzende sexueller Bildung zufällig be-
gegnen (im Vergleich zu älteren und weiblichen Nutzenden). Das gleiche Muster 
zeigt sich, bei der intentionalen Suche nach sexueller Bildung, allerdings mit einem 
deutlicheren Gender-Effekt (beta = .27, p < .001). Der Bildungsgrad hatte keinen 
Effekt auf die Art der Zuwendung zur sexuellen Bildung.
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FF3. Mit Hilfe einer Regressionsanalyse (vgl. Tabelle 1) zeigte sich, dass sich Nut-
zende, die unter sexueller Kommunikationsangst leiden sowohl zufällig (beta = .10, 
p = .008) als auch (etwas stärker) intentional (beta = .15, p = .002) sexueller Bildung 
auf sozialen Medien zuwenden. Ebenfalls deuten die Ergebnisse darauf hin, dass 
sich Menschen, die häufiger über Sexualität im Alltag sprechen, sowohl zufällig 
(beta = .27, p < .001) als auch (etwas stärker) intentional (beta = .22, p < .001) mit 
sexueller Bildung auf sozialen Medien beschäftigen.

Diskussion
Die Befunde zeigen, dass insbesondere jüngere und männliche Nutzende soziale 
Medien zur sexuellen Bildung heranziehen. Dies ist überraschend, da anekdoti-
sche Zugänge darauf hindeuten, dass sexuelle Bildung auf sozialen Medien ins-
besondere Themen für weibliche Nutzerinnen (z.B. gynäkologische Aspekte zur 
Schwangerschaft oder Menstruation) abdeckt (Döring, 2021). Hierbei stellt sich die 
Frage, ob es eine Lücke zwischen Angebot und Nachfrage gibt. Ferner stützen die 
vorliegenden Befunde beide Hypothesen: Entlang der Bildungsausgleichs-Hypo-
these zeigte sich, dass sich Menschen mit sexueller Kommunikationsangst nicht 
nur zufällig, sondern vor allem gezielt sexualitätsbezogenen Information online 
zuwenden. Hierbei scheinen sie die fehlende Beschäftigung mit dem Thema Sexu-
alität in ihrem Umfeld mit Hilfe von sozialen Medien auszugleichen. Es stellt sich 
die Frage, welche Faktoren oder Affordanzen sozialer Medien dies begünstigen: Ist 
es Anonymität oder Asynchronizität der Kommunikation, die es Nutzenden mit 
Kommunkationsbarrieren leichter macht, sich mit dem Thema Sexualität zu be-
schäftigen. Gleichzeitig deuten die Ergebnisse auf eine Ergänzungsfunktion sozi-
aler Medien als Quellen sexueller Bildung hin. Es bleibt hierbei zu untersuchen, 
ob Kanäle sozialer Medien bestimmte Bereiche abdecken, die Menschen in ihrem 
Umfeld weniger besprechen.

Insgesamt lässt sich festhalten, dass soziale Medien mindestens eine wertvolle Er-
gänzung zu traditionellen Formen der sexuellen Bildung bieten, allerdings bleibt 
zu untersuchen, welche Inhalte mit welcher Qualität (und letztlich) mit welcher 
Wirkung auf diesen Kanälen vorliegen.

Literaturverzeichnis 

Döring, N. (2021). Sex Education on Social Media. In A. D. Lykins (Ed.), Encyclopedia of Sexuality and  
 Gender (pp. 1–12). Springer International Publishing. https://doi.org/10.1007/978-3-319- 
 59531-3_64-1
Döring, N., & Conde, M. (2021). Sexuelle Gesundheitsinformationen in sozialen Medien: Ein  
 systematisches Scoping Review. Bundesgesundheitsblatt - Gesundheitsforschung -  
 Gesundheitsschutz, 64(11), 1416–1429. https://doi.org/10.1007/s00103-021-03431-9
Kraut, R., Kiesler, S., Boneva, B., Cummings, J., Helgeson, V., & Crawford, A. (2002). Internet Paradox  
 Revisited. Journal of Social Issues, 58(1), 49–74. https://doi.org/10.1111/1540-4560.00248
Lee, C., Jang, J., Pena-y-Lillo, M., & Wang, N. (2020). Revisiting the social enhancement and social  



111

Sexualaufklärung auf sozialen Medien

 compensation hypotheses in the social media era. In Technology and Health (pp. 313–330).  
 Elsevier. https://doi.org/10.1016/B978-0-12-816958-2.00014-9
Pask, E. B., & Wu, Q. L. (2024). Let’s (not) talk about sexual health: How sexual communication  
 apprehension with healthcare providers and peer communication influence intentions  
 to protect sexual health. Patient Education and Counseling, 126, 108318.  
 https://doi.org/10.1016/j.pec.2024.108318
Porter, A., Cooper, S., Falcon, A., Piller, M., Modi, R., & Hawver, E. (2024). The “memeification” of sexual  
 health communication on Instagram. Sex Education, 1–17. https://doi.org/10.1080/14681811 
 .2023.2300069
White, A., Boehm, M., Glackin, E., & Bleakley, A. (2023). How Sexual Information Sources are Related  
 to Emerging Adults’ Sex-Positive Scripts and Sexual Communication. Sexuality & Culture,  
 27(4), 1224–1245. https://doi.org/10.1007/s12119-022-10061-z
Zamponi, V., Mazzilli, R., Nimbi, F. M., Ciocca, G., French, D., Limoncin, E., Lombardo, F., Sesti, F.,  
 Todaro, E., & Tenuta, M. (2024). Sexual and reproductive health: Level of knowledge and  
 source of information in adolescence. The Journal of Sexual Medicine, qdae094.

Anhang

Abbildung 1: Häufigkeit der zufälligen Zuwendung zur sexuellen Bildung in  
sozialen Medien (prozentuale Verteilung)
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Abbildung 2: Häufigkeit der intentionalen Zuwendung zur sexuellen Bildung in 
sozialen Medien (prozentuale Verteilung)

Tabelle 1: Regressionsanalysen mit zufälliger und intentionaler Zuwendung zur  
sexuellen Bildung in sozialen Medien als Kriterien
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Die Entstehung von Wissensklüften im Rezeptionsverlauf:  
Eine Studie mit Web-Tracking Daten

Gemäß der Wissenskluft-Hypothese (Tichenor et al., 1970) nehmen Personen mit 
höherem sozioökonomischem Status (SoS) neue Informationen aus den Massen-
medien schneller auf als Personen mit niedrigem SoS. Daher tragen die Medien 
nicht zu einer Reduktion von Wissensunterschieden in der Gesellschaft bei, son-
dern verstänkern diese. Dies wurde durch zahlreiche Studien belegt (für eine Über-
sicht, siehe Gaziano, 1983; Hwang & Jeong, 2009; Lind & Boomgaarden, 2019; Vis-
wanath & Finnegan, 2012). Bonfadelli (2002) hat drei Mechanismen benannt, die im 
Rezeptionsverlauf zu Wissensklüften führen können: Menschen nutzten aufgrund 
ihres SoS unterschiedliche Medienangebote (z.B. Qualitäts- vs. Boulevardzeitung), 
wählen innerhalb eines Medienangebots unterschiedliche Inhalte aus (z.B. Hard- 
vs. Soft-News) und verarbeiten diese Inhalte unterschiedlich gemäss ihrer kogniti-
ven Kapazitäten, ihres Vorwissens, oder ihrer Interessen. Wissensklüfte entstehen 
daher aus einer Kombination von Zugang zu, Selektion von, und Verarbeitung von 
Information aus den Medien (siehe auch Lind, 2020).
Bis heute weiß man jedoch nur wenig darüber, wie groß der Einfluss dieser drei 
Mechanismen ist, bzw. ob einer davon besonders kritisch für die Verstärkung 
von Wissensklüften ist. Dies liegt auch daran, dass dies mit konventionellen For-
schungsmethoden kaum feststellbar ist. In Befragungen wird typischerweise nach 
der Nutzung einzelner Medien und nach Aufmerksamkeit für bestimmte Themen
gefragt (z.B. Cacciatore et al., 2014). Damit kann man den Einfluss von Zugang 
zu Medienangeboten erfassen, aber nicht zwischen Selektions- und Verarbeitungs-
effekten unterscheiden. In Experimenten wird dagegen der Zugang und/oder 
die Selektion manipuliert, um Effekte der Verarbeitung messen zu können (z.B. 
Eveland & Schmitt, 2015). Dies kreiert jedoch unnatürliche Situationen, in welchen 
die Teilnehmenden gezwungen sind, sich mit gewissen Inhalten auseinanderzu-
setzen.
Wir nutzen eine innovative Kombination aus Web-Tracking und Befragung, um 
alle drei Mechanismen während der natürlichen Medienrezeption zu erfassen. Die 
Daten wurden für ein Projekt zur politischen Meinungsbildung erhoben und sind 
durch einen Zufall besonders gut geeignet für die Erforschung von Wissensklüften: 
Die Erhebungszeit war genau zu Beginn der Covid-19 Pandemie. Zu diesem Zeit-
punkt gab es in den Medien einen großen Informationsfluss zu einem neuen The-
ma. Dies sollte die Entstehung von Wissensklüften begünstigen. Gleichzeitig war 
es von immenser gesellschaftlicher Bedeutung, dass alle Gesellschaftsschichten 
ausreichend informiert werden, um sich und andere vor dem Virus zu schützen. 
Tatsächlich zeigen mehrere Studien aus dieser Zeit einen positiven Zusammen-
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hang von SoS und Wissen über Covid-19 (Gerosa et al., 2021; Melki, 2022;
Wang et al., 2021). Um in zukünftigen Krisensituationen die Bildung von Wis-
sensklüften zu verringern ist es wichtig zu verstehen, an welcher Stelle des Rezep-
tionsprozesses sie entstanden sind.
Basierend auf Bonfadelli (2002) testen wir folgende Hypothesen:
H1 (Zugangs-Hypothese): Personen mit hohem SoS nutzen mehr Online-Nach-
richten als Personen mit niedrigem SoS. 
H2 (Selektions-Hypothese): Personen mit hohem SoS nutzen mehr Nachrichten 
über Covid-19 (in Relation zur Gesamtzahl der genutzten Nachrichten) als Perso-
nen mit niedrigem SoS.
H3 (Verarbeitungs-Hypothese): Der Zusammenhang zwischen der Nutzung von 
Nachrichten über Covid-19 und dem Wissen über Covid-19 ist stärker für Personen 
mit hohem SoS als für Personen mit niedrigem SoS.

Methode
Für diese Studie nutzen wir bestehende Web-Tracking Daten, die mittels automati-
sierter Inhaltsanalyse codiert wurden, sowie bestehende Befragungsdaten, und ver-
binden diese in einer Linkage-Analyse. Über ein Marktforschungsinstitut wurden 
in Deutschland (n = 471) und der Schweiz (n = 403) eine Quotenstichprobe (gemäss 
Alter, Geschlecht und Bildung) rekrutiert. Die Studienteilnehmer:innen installier-
ten ein Desktop Browser Plugin, das im Zeitraum vom 17. März bis 25. Mai 2020 
sowohl die URLs der von ihnen genutzten Webseiten als auch den HTML Inhalt 
dieser Seiten erfasste. Zum Schutz der Privatsphäre und sensitiver Informationen 
wurde ein „blacklist“ Verfahren angewandt, gewisse Domains waren vom Tracking 
ausgeschlossen. Zudem bestand die Möglichkeit, den Tracker für eine kurze Zeit zu 
deaktivieren. Aus den Tracking-Daten generierten wir zwei Indikatoren für Nach-
richtennutzung: 1. die Anzahl besuchter Nachrichtenwebsites anhand einer Liste 
etablierter Nachrichtenmedien und 2. die Anzahl genutzter Nachrichteninhalte, die 
das Wort „Covid-19“ (in diversen Variationen) mindestens 3x enthalten (= Covid-19 
bezogene Nachrichten). In den letzten 10 Tagen des Studienzeitraums fand zudem 
eine Online-Befragung statt. In dieser wurden Fragen zu Covid-19 gestellt, die für 
die vorliegende Analyse als Messung des Wissens über Covid-19 dienen. Dies wa-
ren: „Covid-19 ist schlimmer als eine typische Grippe“, „Nur alte Menschen und 
Menschen mit Vorerkrankung können an Covid-19 sterben“ und „Corona ist eine 
Krankheit, bei der ein Virus vom Tier auf den Menschen übergesprungen ist“. Die 
Zustimmung zu diesen Items wurde auf einer 5er Likert-Skala gemessen und für 
die vorliegende Analyse in korrekt/nicht korrekt umkodiert. Zudem wurde in der 
Befragung das Bildungsniveau der Teilnehmenden (gruppiert in tief, mittel, hoch) 
als Indikator von SoS erhoben.

Resultate und Diskussion
Zunächst wurde eine negativ binomiale Regression durchgeführt (siehe Abbildung 
1 im Anhang). Diese zeigt einen signifikanten und positiven Effekt von Bildung 
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auf die Gesamtzahl der genutzten Nachrichten. H1 kann somit beibehalten wer-
den; Personen mit höheren SoS nutzen mehr Online-Nachrichten als Personen mit 
niedrigem SoS. Das gleiche Modell zeigt auch einen positiven Zusammenhang von 
Bildung und der Nutzung von Covid-19 bezogenen Nachrichten. Allerdings zeigt 
sich, dass sich der Anteil an Covid-19 bezogenen Nachrichten, in Relation zur Ge-
samtzahl der genutzten Nachrichten, nicht zwischen den Bildungsgruppen unter-
scheidet. Somit muss H2 verworfen werden: Personen mit höherem SoS nutzten 
zwar mehr Covid-19 bezogene Nachrichten, aber dies liegt an der insgesamt inten-
siveren Nachrichtennutzung und nicht an einer stärkeren Selektion entsprechen-
der Inhalte. Um H3 zu testen, wurde eine OLS-Regression mit dem Wissen über 
Covid-19 als abhängige Variable geschätzt (siehe Abbildung 2 im Anhang). Obwohl 
Bildung ein signifikanter Prädiktor für das Wissen ist, zeigt sich kein signifikanter 
Interaktionseffekt von Covid-19 bezogener Nachrichtennutzung und Bildung. H3 
muss daher ebenfalls verworfen werden, es sieht nicht danach aus, dass Menschen 
mit hohem SoS mehr von den Informationen lernen, die sie in den Medien vorfin-
den. Somit scheinen Wissensklüfte vor allem durch die Quantität der Nachrichten-
nutzung, und weniger durch Selektions- und Verarbeitungseffekte zu entstehen. 
Um Wissensklüfte in Zukunft zu vermeiden, muss also vor allem beim Zugang zu 
informationsreichen Medien angesetzt werden. Zu beachten gilt, dass diese Ana-
lysen nur auf der Online-Nutzung und hierbei gar nur auf der Desktop-Nutzung 
basieren und dass sie mit Wissensitems operieren, die nicht alle Aspekte von Covid
umfassen. Im Vortrag kann der Einfluss dieser Aspekte genauer diskutiert werden.
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Anhang

Abbildung 1: Einfluss von Bildung auf die Nutzung von Nachrichten und  
Covid-19-bezogenen Nachrichten
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Abbildung 2: Einfluss von Bildung auf das Wissen über Covid-19
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Sinnstiftende Medienerfahrungen im Kontext von Tod und Sterben –
Qualitative Expert:inneninterviews zum enttabuisierenden  
Wirkpotential medialer Darstellungen von Tod und Sterben

Theoretischer Hintergrund
Die Terror-Management-Theorie (TMT; Greenberg et al., 1986) besagt, dass Men-
schen es vermeiden, über den Tod nachzudenken oder zu sprechen. Diese Annahme 
spiegelt sich in der Tabuisierung des Themas wider, welches in westlichen Gesell-
schaften oft als unangenehm und unangebracht wahrgenommen wird (Brass-Ro-
senfield, 2022). Gleichzeitig rezipieren Menschen freiwillig Medieninhalte, die das 
Thema Tod und Sterben beinhalten. Eine mögliche Erklärung für dieses Paradox 
ist, dass Medieninhalte das Potenzial bieten, sich dem Thema anzunähern.
Studien zeigen, dass bedeutsame bzw. sinnstiftende Filme Zuschauer:innen dazu 
anregen können, über den Tod zu reflektieren und ihre Angst zu verarbeiten 
(Wong, 2007; Khoo, 2018; Das & te Hennepe, 2022). Eudaimonische Medienerfah-
rungen können außerdem eine akzeptierendere Haltung fördern (Das & de Graaf, 
2024) und so möglicherweise zur Enttabuisierung des Themas beitragen. Der For-
schungsstand zeigt, dass derartige eudaimonische Unterhaltungserfahrungen mit 
einer wahrgenommenen Sinnhaftigkeit, emotionalen Bewegtheit sowie reflektier-
ten Gedanken einhergehen (Oliver & Bartsch, 2010). Im Hinblick auf todesbezoge-
ne Medieninhalte könnten solche Medienerfahrungen die Möglichkeit bieten, den 
Tod als unvermeidlichen Teil der menschlichen Existenz zu verstehen. Es ist jedoch 
unklar, welche Darstellungen insbesondere zur Auseinandersetzung mit dem The-
ma Tod und Sterben anregen und somit zur Enttabuisierung beitragen sowie wel-
che Gedankeninhalte mit einer Auseinandersetzung einhergehen.
Aus diesem Grund wurden qualitative Expert:inneninterviews durchgeführt und 
das enttabuisierende Wirkpotential todesbezogener Medieninhalte untersucht. Der 
Fokus lag dabei auf (1) der Wahrnehmung des Themas in Gesellschaft und Medien, 
(2) förderlichen und hinderlichen Darstellungsformen, (3) dem Inhalt der reflek-
tierten Gedanken und (4) enttabuisierungsrelevanten Verhaltensweisen sowie der 
Anschlusskommunikation. 

Methode
Um sich der Forschungslücke zum enttabuisierenden Wirkpotenzial von medialen
Darstellungen von Tod und Sterben zu nähern, wurden 42 qualitative Expert:innen-
interviews mit Personen geführt, die beruflich mit dem Thema konfrontiert sind (s. 
Anhang). Die Berufsgruppen (z.B. (Alten)pfleger:innen, Ärzt:innen, Palliativfach-
kräfte) wurden aufgrund ihres besonderen Wissens und professionellen Zugangs 
zum sensiblen Untersuchungsgegenstand ausgewählt. Das Durchschnittsalter der 
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Befragten betrug 39,8 Jahre (SD = 14.30, Range: 16–61), wobei sich acht Personen 
als männlich und 34 Personen als weiblich identifizierten. Die Proband:innen 
wurden gebeten, ein mediales Best-Practice-Beispiel zum Thema Tod und Sterben 
mitzubringen. Neben diesem wurden weitere Interviewabschnitte aus den For-
schungsschwerpunkten 1-4 (s. oben) abgeleitet.
Die Interviews dauerten zwischen 27 und 98 Minuten und wurden sowohl fa-
ce-to-face als auch via Zoom durchgeführt. Sie wurden aufgezeichnet, transkribiert 
und anschließend mittels einer qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring (2022) 
mithilfe der Software MAXQDA ausgewertet.

Zentrale Ergebnisse
Hinsichtlich der Wahrnehmung der Proband:innen bezüglich des Umgangs mit 
Tod und Sterben im beruflichen, gesellschaftlichen, privaten und medialen Kontext 
zeichnete sich neben positiven Aspekten häufig auch ein tabuisierender Umgang 
in Form von Gespräch- sowie Handlungstabus ab („Sterben darf man nicht. Man 
darf auf keinen Fall […] in der Altenpflegeeinrichtung sterben, man darf nicht im 
Krankenhaus sterben, also Sterben ist irgendwie furchtbar, ne?“; „Das darüber ir-
gendwie kaum geredet wird, beziehungsweise das Thema wenn dann ganz schnell 
irgendwie beendet wird“).
Um einen tieferen Einblick in Botschaftsmerkmale von zur Auseinandersetzung 
anregender Darstellung von Tod und Sterben zu gewinnen, wurden die Proband:in-
nen zu ihren ausgewählten medialen Best-Practice-Beispielen befragt. Auffallend 
war, dass im Zuge dieser Beispiele Proband:innen häufig von eudaimonischen Me-
dienerlebnissen berichteten, die mit dem Gefühl bewegt, zum Nachdenken ange-
regt zu sein oder der Wahrnehmung des Medieninhalts als bedeutsam einhergin-
gen.
Die Analyse verdeutlicht, dass eine Auseinandersetzung mit dem Thema Tod und 
Sterben durch Darstellungen unterstützt wird, die als authentisch und plausibel 
wahrgenommen werden. Ein hoher Realitätsgehalt, der nicht zwingend auf tatsäch-
licher Wahrheit, sondern auf glaubwürdigen, alltäglichen Situationen und Erfah-
rungen basiert, wurde als relevant erachtet.
Zudem wurde Wert auf Einblicke in den Sterbe- und Trauerprozess und die Ver-
mittlung von Informationen (z.B. medizinischer Fakten, praktischer Handlungs-
empfehlungen) gelegt. Mediale Darstellungen sollten die vielfältigen Facetten des 
Sterbens und Trauerns aufzeigen, dabei jedoch sachlich und wertneutral bleiben. 
Einblicke in die Gefühlswelt der Betroffenen und Angehörigen wurden geschätzt, 
um die Rezipient:innen auf emotionaler Ebene abzuholen. Gleichzeitig zeigte sich 
ein Spektrum von todesbezogenen Darstellungsformen, die als hinderlich für eine 
tiefgehende Auseinandersetzung wahrgenommen wurden. Einerseits wirken unre-
alistische oder unnatürliche Inszenierungen wie romantisierte, dramatisierte oder
fehlerhafte Darstellungen distanzierend und verfälschen die Wahrnehmung der 
Thematik. Andererseits können zu explizite oder zu realistische Darstellungen 
überfordern und abschrecken.



120

Christal Bürgel & Julia Bratsch

Die gedanklichen Inhalte der Sinnstiftung, die die Proband:innen entweder selbst 
durch einen Medienkonsum erfahren hatten oder als zielführend für ein Mediener-
lebnis im Kontext des Tods erachteten, bezogen sich insbesondere auf Dankbarkeit/
Werte/Tugenden („man darf sich im Leben auch schon auf das Thema Tod einlassen“), 
faktische oder emotionale Lernerfahrungen („dass einem aufgezeigt wird, was alles 
möglich ist an medizinischpflegerischer Betreuung zu Hause“), Relevanz für die eigene 
Lebenswelt („Es gibt Menschen, die auch genau das durchlitten haben und es überlebt 
haben. Ich glaube, das ist auch ein ganz wichtiger Punkt, dass […] so schwere Situatio-
nen, die kann ich überleben“), Evaluation/Bewunderung (Das finde ich irgendwie so 
bewundernswert, dass man so viel Kraft entwickeln kann) oder soziale und kulturelle 
Implikationen („dass man […] auch beachten muss, dass eben hinter jedem Tod auch 
eine Geschichte, auch ein Mensch steckt, der wertvoll war in der Zeit, in der er hier war“).
Unsere Ergebnisse zeigen außerdem, inwiefern mediale Darstellungen von Tod 
und Sterben enttabuisierungsrelevante Verhaltensweisen fördern könnten. Dazu 
gehören anschließende Kommunikation über das Thema sowie weiterführende In-
formationssuche, bei der sowohl faktische als auch emotionale Aspekte vertieft wer-
den können. Diese Prozesse können dazu beitragen, das Tabu um Tod und Sterben 
aufzubrechen und eine offenere Auseinandersetzung ermöglichen.

Diskussion und Ausblick
Die Ergebnisse der qualitativen Inhaltsanalyse liefern Anhaltspunkte für das Po-
tenzial sinnstiftender Medieninhalte zur Enttabuisierung von Sterben und Tod. 
Es ergeben sich erste Hinweise darauf, dass insbesondere Medieninhalte, die als 
authentisch, realistisch und vielfältig wahrgenommen werden oder sinnstiftende 
Gedankeninhalte auslösen, für eine Auseinandersetzung mit der Thematik zielfüh-
rend sein könnten. Außerdem zeigt die Studie mögliche andere Faktoren (z.B. Me-
dienform, persönliche Präferenzen von Rezipient:innen) auf, die den Entabuisie-
rungsprozess beeinflussen könnten. Um deren tatsächlichen Einfluss zu ermitteln, 
bedarf es jedoch weiterer Forschung. Darüber hinaus sollten zukünftige Studien 
die Thematik verstärkt aus der Rezipient:innenperspektive untersuchen, um über 
das Expert:innenenwissen hinaus mehr Erkenntnisse über anregende mediale Dar-
stellungen analysieren zu können. Die in den Interviews deutlich gewordene Un-
ausweichlichkeit des Todes und die Schwierigkeiten im Umgang mit der Mortalität 
machen Strategien, wie der Tabuisierung medial entgegengewirkt werden kann, 
notwendig und bieten vielversprechende Forschungsansätze für zukünftige quali-
tative und quantitative Studien.
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Anhang

Tabelle 1: Berufliche Erfahrung mit Tod und Sterben, Alter und Geschlecht der  
Teilnehmenden ID Beruf
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Kumulation und Medienwirkung

Kumulation und Medienwirkung
In der Kommunikationswissenschaft finden sich zunehmend in situ-Studien, die 
auf situativer Ebene Medieneffekte messen. Dabei sind die Effekte meist eher klein 
und es ist darüber wenig bekannt, wie lange sie anhalten (Funder & Ozer, 2019; 
Götz et al., 2022). Die Relevanz dieser kleinen „situativen“ Effekte ergibt sich dar-
aus, dass angenommen wird, dass diese Effekte kumulieren und dadurch bedeut-
sam werden (Koch & Arendt, 2017; Potter, 2011; Vangeel et al., 2024). Doch was ist 
eine Kumulation von Medienwirkung und wie kann sie empirisch gemessen und 
statistisch modelliert werden? Dazu gibt es wenig theoretische Annahmen und em-
pirische Prüfungen.
Ziel des geplanten Vortrags ist es, erste theoretische Überlegungen vorzustellen 
und zu diskutieren. Darauf aufbauend sollen Möglichkeiten der Erhebung und sta-
tistischen Modellierung der Kumulation von Medienwirkung eruiert werden.

Was verstehen wir unter Kumulation?
Wir verstehen Kumulation als den intraindividuellen Prozess der Wirkung wieder-
holter Mediennutzung (siehe z.B. Baden & Lecheler, 2012; Neubaum et al., 2020; 
Song & Boomgaarden, 2017; Thomas, 2022). Folgende Grundannahmen treffen wir 
hierfür:
Die unabhängige Variable ist Mediennutzung – in Form von Mediennutzungsepi-
soden im Alltag. Die abhängigen Variablen (AV) können vielfältig sein, etwa Emo-
tionen/Stimmung, Einstellungen (z.B. Richtung, Stärke, Salienz) oder Verhalten 
(Ausführung, Wahrscheinlichkeit) (Potter, 2011).
Ein Effekt meint, dass als Folge von Mediennutzung eine Veränderung in der ab-
hängigen Variablen eintritt (z.B. wird die Stimmung besser, die Einstellung po-
sitiver oder die Verhaltensausführung wahrscheinlicher). Dabei muss der Effekt 
einer Mediennutzungsepisode nicht dauerhaft sein, d.h. auf seinem Maximalwert 
verbleiben. Vielmehr ist anzunehmen, dass Effekte einzelner Mediennutzungsepi-
soden über die Zeit wieder abnehmen (zu möglichen Mustern siehe Baden & Le-
cheler, 2012; Koch & Arendt, 2017; Thomas, 2022; Watt et al., 1993).
Um von Kumulation sprechen zu können, muss folgendes gelten: Individuen nut-
zen mehrfach Medien und werden dabei mit konsonanten Inhalten konfrontiert. 
Sie kommen im Alltag also nicht nur einmalig, sondern immer wieder mit ähn-
lichen Medieninhalten in Kontakt (Koch & Arendt, 2017; Song & Boomgaarden, 
2017). Dabei zeigt sich über die Zeit mit steigender Nutzungshäufigkeit eine Ver-
änderung in der AV weg von der Baseline, die im Trend in eine Richtung verläuft.

Panel III - Work in Progress
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Welche Muster sind denkbar?
Wir unterteilen drei grundlegende Effektmuster (siehe Abbildungen 1 bis 3): (1) 
die Wirkung kumulierter Mediennutzung, (2) kumulierte Medieneffekte und (3) 
kumulierte Medieneffektstärken. Darüber hinaus können Kombinationen von (2) 
und (3) auftreten: kumulierte Medieneffekte mit (4) zunehmenden und mit (5) ab-
nehmenden Effektstärken (siehe Abbildungen 4 und 5).
Zu Effektmuster (1): Die Wirkung der Mediennutzung setzt erst ein, nachdem 
ein Schwellenwert überschritten ist. Während die ersten X Mediennutzungsepiso-
den keinen/ einen minimalen Effekt haben, stellt sich dieser nach Erreichen des 
Schwellenwertes ein („drip pattern“, Potter, 2011; Thomas, 2022). Dieses Muster ist 
z.B. bei Verhaltensausführung denkbar (siehe z.B. Bao et al., 2013).
Zu Effektmuster (2): Bei kumulierten Medieneffekten steigt die AV mit jedem Me-
dienkontakt an. In Abgrenzung zu kumulierten Medieneffektstärken (siehe unten) 
erreicht die AV vor dem nächsten Medienkontakt nicht wieder die Baseline. Darüber 
hinaus hat jede Mediennutzung zunächst denselben Effekt (siehe z.B. Neubaum et 
al., 2020; Song & Boomgaarden, 2017). Typische Beispiele für kumulierte Medie-
neffekte können Einstellungsänderungen oder Änderungen der Einstellungsstärke 
sein (siehe z.B. Neubaum et al., 2020; Song & Boomgaarden, 2017).
Zu Effektmuster (3): Bei kumulierten Medieneffektstärken wirkt jeder folgende 
Medienkontakt stärker als der vorherige. Im Unterschied zu Effektmuster (2) fällt 
die AV hier allerdings vor dem nächsten Medienkontakt wieder zurück auf die Ba-
seline. Durch die temporären Peaks zeigt sich im Mittel über die Zeit aber eine 
Veränderung der AV in eine Richtung. Typische Beispiele können hier Emotions-/
Stimmungs-/Wohlbefindensänderungen sein. Die Grundstimmung/das grundle-
gende Wohlbefinden steigen nicht stetig an, aber durch die temporären Steigerun-
gen zeigt sich im Mittel über die Zeit eine bessere Stimmung. Das Muster ist auch 
invertiert denkbar: jeder folgende Medienkontakt wirkt schwächer als der vorherige. 
Hierauf kommen wir weiter unten zurück, wenn wir auf das Ende von Kumulation 
eingehen.
Zu Effektmuster (4): Treten erneute Medieneffekte auf, bevor die Baseline erreicht 
ist (siehe Effektmuster (2)), können die Medieneffekte über die Zeit hinweg zusätz-
lich zunehmen (+ Effektmuster (3); siehe z.B. Baden & Lecheler, 2012; Funder & 
Ozer, 2019). Ein möglicher Grund hierfür kann sein, dass die neue Mediennutzung 
auf bereits aktivierte/saliente Kognitionen trifft und deshalb besser aufgenommen 
und verarbeitet wird (für eine Diskussion möglicher Ursachen siehe Baden & Le-
cheler, 2012; Dvir Gvirsman et al., 2016; Guo et al., 2023; Hasan et al., 2013; Vangeel 
et al., 2024).
Zu Effektmuster (5): In Kombination mit Effektmuster (2) ist es darüber hin-
aus auch plausibel anzunehmen, dass nachfolgende Mediennutzungsepiso-
den einen schwächeren Effekt haben als vorherige (- Effektmuster (3); siehe z.B. 
Baden & Lecheler, 2012; Baumgartner, 2024; Funder & Ozer, 2019). Ist eine AV 
schon gefestigt, kann der Einfluss der Mediennutzung nachlassen (für eine Dis-
kussion möglicher Ursachen siehe Baden & Lecheler, 2012; Funder & Ozer, 2019; 
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Watt et al., 1993, siehe auch im Folgenden zum Ende von Kumulations-
prozessen).

Wie endet der Prozess der Kumulation?
Es ist davon auszugehen, dass der Prozess der Kumulation endet, dass es also De-
cken- oder Bodeneffekte gibt (ein Beispiel stellt Effektmuster (5) dar, siehe Abbil-
dung 5). So kann eine Einstellung irgendwann komplett gefestigt oder chronisch 
zugänglich sein, sodass keine weiteren Veränderungen mehr möglich sind. Weiter-
hin kann Habituation einsetzen, sodass dieselben Inhalte nicht mehr im gleichen 
Maße auf Emotionen etc. wirken (für mögliche Prozesse siehe z.B. Anderson et al., 
1999; Baden & Lecheler, 2012; Baumgartner, 2024; Funder & Ozer, 2019; Hasan et 
al., 2013; Potter, 2011; Watt et al., 1993). Dann werden die Effektstärken nachfol-
gender Mediennutzungsepisoden zunächst immer kleiner, bis entweder gar kein 
Effekt mehr messbar ist oder es lediglich zu kleinen, immer gleichen, kurzen Peaks 
ohne eine länger anhaltende Entwicklung weg vom erreichten Level der AV kommt 
(Baden & Lecheler, 2012).

Was ist unser Ziel?
Wir wollen im Rahmen des Vortrags unsere Ideen zu den Mustern der Kumulation 
von Medienwirkung vorstellen und mit der Community diskutieren. Hiervon erhof-
fen wir uns weitere Impulse für die Beschreibung der Muster (und ggf. Identifikati-
on weiterer Muster). Zudem planen wir, anhand von simulierten Daten zu prüfen, 
welche Auswertungsverfahren/-modelle die jeweiligen Muster identifizieren kön-
nen und welche Datenstruktur (z.B. Anzahl Messzeitpunkte) dafür vorliegen muss. 
Auch hierüber würden wir gerne mit der Community diskutieren.
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Anhang
Abbildung 1: Effektmuster (1) – Wirkung kumulierter Mediennutzung
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Abbildung 2: Effektmuster (2) – kumulierte Medieneffekte

Abbildung 3: Effektmuster (3) – kumulierte Medieneffektstärken
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Abbildung 4: Effektmuster (4) – kumulierte Medieneffekte mit zunehmenden Effektstärken  
(Effektmuster 2+3)

Abbildung 5: Effektmuster (5) – kumulierte Medieneffekte mit abnehmenden Effektstärken  
(Effektmuster 2-3)
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Die Wirkung von subjektivem Journalismus – Forschungsskizze und 
erste empirische Ergebnisse

Der Vortrag skizziert ein gegenwärtiges Forschungsprojekt, das unter der Leitfra-
ge „Wie wirkt subjektiver Journalismus?“ zwei Experimente mit quantitativen und 
qualitativen Befragungen von Mediennutzer:innen trianguliert, und präsentiert ers-
te Ergebnisse, die ebenso wie offene Fragen zur Methode, zur Datenerhebung und 
zur Forschungsethik diskutiert werden sollen. Damit wird inhaltlich das offene Pa-
nel adressiert sowie strukturell das zweite Format („work in progress“), in dem auf 
der Tagung noch in der Forschungsphase befindliche Projekte vorgestellt werden 
können. 
Vor dem Hintergrund der „Renaissance“ eines subjektiven Journalismus (vgl. 
Wahl-Jorgensen 2013; 2020; Steensen 2017; Habers 2016; Habers/Broersma 2014) 
insbesondere in Angeboten wie Vice, BuzzFeed oder funk, die junge Zielgruppen 
adressieren (vgl. Weichert/Kramp 2018; Stringer 2018; Tandoc 2017; Granow 2020), 
existieren mittlerweile erste inhaltsanalytische Untersuchungen, die Formate und 
Praktiken des subjektiven Journalismus erforschen (vgl. Brinkmann 2023; Drössler 
2021). Gerade „junge“ Formate, die über innovative Darstellungsformen wie „Pre-
senter“-Reportagen mediale Wirklichkeit vermitteln und dabei auf journalistische 
Influencer und Content Creators zurückgreifen (vgl. Cheng et al. 2024; Brinkmann 
2024; Heidbrink et al. 2023; Lichtenstein et al. 2021), erzielen über soziale Netzwer-
ke wie YouTube oder Instagram nicht nur hohe Reichweiten (Stollfuß 2020), son-
dern gelten in jungen Zielgruppen zwischen 14- und 29- Jahren auch als wichtige
Informationsquelle (vgl. Wunderlich/Hölig 2022; Newman et al. 2024). Solche Pre-
senter-Formate, in denen die Reporter:innen als zentrale Quelle von Informationen 
und Akteur:innen der Handlung agieren, prägen Dimensionen der journalistischen 
Wahrnehmung zur Konstruktion gesellschaftlicher Wirklichkeit (vgl. Meier 2018a: 
202) wie Thematisierung, Berichterstattungsmuster, Darstellungsformen oder Me-
dienkanäle auf sehr spezifische Weise (vgl. Abbildung 1), z.B. in Form von stark 
an Zielgruppen und Lebenswelten orientierten Themen, Reportage-Interview-Hy-
briden, narrativen, investigativen sowie insbesondere partizipativen Mustern und 
sozialen Medien als zentrale Verbreitungswege. 
Während die Produktions- und Distributionsweisen dieser Formate zunehmend er-
forscht werden, existiert bislang keine Forschung zu den Nutzungs- und Wirkungs-
weisen dieser neuen Formen des subjektiven Journalismus. In diese Leerstelle 
möchte eine Studie stoßen, die unter der Leitfrage „Wie wirkt subjektiver Journalis-
mus?“ die Wirkung dieses innovativen, reichweitenstarken und mit vielen journa-
listischen Konventionen wie der Objektivität radikal brechenden Journalismuspro-
gramms erforscht. Methodisch angelehnt an eine Pionierstudie, die Meier (2018b) 
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zum konstruktiven Journalismus durchgeführt hat, nimmt die Studie in den Blick, 
inwieweit junge Mediennutzer:innen die oben beschriebenen Charakteristika eines
subjektiven Journalismus wahrnehmen – z.B. Personalisierung, Emotionalisie-
rung, Authentizität, Narrativität etc. (vgl. Abbildung 2) – und wie diese auf das Pu-
blikum wirken.
Dafür wurde folgendes 2x2-Forschungsdesign konzipiert (vgl. Abbildung 3): Im 
ersten Schritt wurden im Juni 2024 121 jungen Mediennutzer:innen im Alter zwi-
schen 17 und 28 Jahren zwei Reportagen gezeigt: Die erste Reportage „Arme Sau – 
Schweine für den Discounter“ von Spiegel TV ist eine konventionelle Reportage, die 
Probleme der Massentierhaltung in Deutschland thematisiert. Die zweite Reportage 
„Fleischindustrie – Massentierhaltung schmeckt“ ist eine subjektive Presenter-Re-
portage des Formats Y-Kollektiv des öffentlichrechtlichen Content-Netzwerks funk. 
Das Experiment wird im Oktober 2024 mit 152 jungen Mediennutzer:innen an-
hand einer konventionellen (NDR) und einer subjektiven Reportage (STRG_F) zum 
Thema Migration über das Mittelmeer wiederholt (dieser zweite Datensatz liegt 
also zum Zeitpunkt der Tagung im Januar 2025 ebenfalls vor). In einem zweiten 
Schritt wurden und werden die Mediennutzer:innen mit Hilfe eines Online-Frage-
bogens befragt (vgl. Abbildung 4), der neben quantitativen Variablen auch Optionen 
für qualitative Antworten lässt und sich eng an den von Meier (2018b) genutzten 
Fragen orientiert. 
So wurden aus der Literatur sowie aus zuvor mit Vertretern subjektiv-journalisti-
scher Formate geführten Expert:innen-Interviews mögliche Wirkungsabsichten 
des subjektiven Journalismus sechs Hypothesen entwickelt. Hinzu kam eine siebte 
Hypothese, die sich aus der Kritik am subjektiven Journalismus (vgl. Reisin 2022; 
Schwarzer 2021; Kissler 2021) ableiten ließ (vgl. Meier 2018b). Die Hypothesen for-
mulieren die Annahmen für die Wirkung subjektiver Reportagen im Vergleich zu 
nicht-subjektiven (konventionellen) Reportagen:

Information und Interesse
H1: Der Leser fühlt sich nach dem Lesen besser informiert/unterhalten/orientiert. 
(V1-2)
H2: Der gelesene Artikel weckt ein größeres Interesse am dargestellten Thema. 
(V3)
H3: Der Leser möchte künftig weitere Beiträge des Autors/Mediums schauen. (V4)
H4: Der Leser kann einen subjektiv vermittelnden Ansatz erkennen. (V5)

Engagement und Handlungsbereitschaft
H5: Der Leser möchte mit Freunden oder Verwandten über diesen Beitrag spre-
chen bzw. ihn teilen. (V6-8)

Mentaler Zustand
H6: Der mentale Zustand des Lesers wird positiv beeinflusst. (V9)
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Persönliche Meinung
H7: Der Leser gewinnt den Eindruck, dass der Beitrag eine klare Haltung bzw. Mei-
nung auf das Thema enthält. (V10)

In einem letzten Schritt wurden und werden ergänzende Leitfadeninterviews und
Gruppendiskussionen mit ausgewählten Teilnehmer:innen geführt (aktuell: 22), 
um qualitative Einschätzungen detaillierter abfragen zu können.

Die Ergebnisse zeigen, dass die befragten jungen Mediennutzer:innen sich von 
subjektiven Reportagen besser unterhalten und orientiert fühlen, aber schlechter 
und einseitiger informiert als durch konventionelle Reportagen. Das Interesse am 
Thema ist durch die subjektive Vermittlung größer, ebenso wie der Wunsch über 
das Thema zu sprechen bzw. den Beitrag in sozialen Netzwerken zu teilen. Der 
mentale Zustand wird eher negativ beeinflusst. In subjektiven Reportagen sind die 
Meinungen/Haltungen der Reporter:innen sehr viel eindrücklicher.

Auf der Tagung sollen u.a. die offenen Fragen diskutiert werden, inwieweit die Me-
thode für das Forschungsinteresse an Wirkung angemessen ist und inwiefern es 
forschungsethisch vertretbar ist, junge Mediennutzer:innen mit teils kontroversen 
und intendiert emotionalisierten Inhalten im Rahmen eines Forschungsexperi-
ments zu konfrontieren. 
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Anhang

Abbildung 1: Die Dimensionen journalistischer Wahrnehmung in der Praxiskons-
tellation der „Presenter“-Reportage (eigene Darstellung)

Abbildung 2: Charakteristika eines subjektiven Journalismus in den Dimensionen 
journalistischer Programme, Praktiken und Performanz (eigene Darstellung auf 
Basis der rezenten Literatur)
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Abbildung 3: Forschungsdesign der Studie „Wie wirkt konstruktiver Journalismus?

Abbildung 4: Fragen und Variablen der standardisierten Befragung junger Me-
diennutzer:innen
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Objektspezifische Messung distinkter Emotionen und ihre Effekte in 
Reaktion auf inzivile Online-Diskussionen

Inzivilität in Online-Diskussionen ist ein intensiv erforschtes Themenfeld der Kom-
munikationswissenschaft. Inhaltsanalysen zeigen, dass bei politisch salienten und 
emotional aufgeladenen Themen wie Migration 37 – 53 Prozent der Kommentare 
inzivil sind. Hierbei sind bestimmte soziale Gruppen aufgrund ihrer Herkunft, po-
litischen oder sexuellen Orientierung verstärkt Ziel inziviler Kommentare (Rossini 
et al., 2021; Santana, 2015). Das verstärkte Aufkommen von Inzivilität bei emotional 
aufgeladenen Diskussionen unterstreicht die zentrale Bedeutung von Emotionen. 
Inzivile Nutzerkommentare erhöhen negative Emotionen (Lück & Nardi, 2019; 
Rösner et al., 2016) und wirken als Mediator auf Kognitionen und Handlungsin-
tentionen (Masullo et al., 2021; Wang & Silva, 2018). Fokus der meisten Arbeiten, 
die affektive Wirkungen untersuchen, liegt vorrangig auf Effekten bzgl. politischer 
Outgroups (z.B. Gervais, 2019; Kim & Kim, 2019) und nur vereinzelt auf anderen 
sozialen Gruppen wie Migranten (Masullo et al., 2021; Lück & Nardi, 2019).
Im Forschungsstand lassen sich drei größere Forschungslücken im Hinblick auf 
Messung und Untersuchung affektiver Wirkungen von Inzivilität ausmachen: 
Emotionen wurden bisher 1) objekt-unspezifisch sowie meist als 2) Index mit 3) ne-
gativer Valenz erfasst. So wurden bisher Teilnehmende nach ihren Emotionen bzgl. 
des Stimulus gefragt, nicht aber auf welches Objekt im Stimulus sich ihre Emotio-
nen bezogen. Dies ist jedoch insbesondere hinsichtlich inziviler Nutzerkommenta-
re zentral, da Emotionen nicht nur Reaktionen auf Inhalt oder thematisierte Grup-
pen sein können, sondern ebenfalls auf inzivil Kommentierende. Emotionen sind 
„event-instigated or object-instigated states of action readiness with control prece-
dence“ (Frijda, 2008, S. 72). Folglich ist eine Messung, die Emotionen nicht in Ab-
hängigkeit vom auslösenden Objekt erfasst, weniger präzise. Eine objektspezifische 
Emotionsmessung ermöglicht hingegen eine präzisere Erfassung emotionaler Re-
aktionen sowie Modellierung und Vorhersage emotionaler Effekte auf Kognitionen 
und Handlungen. Dies legen Ergebnisse eigener, bisher unveröffentlichter Pilotstu-
dien nahe (Autor:innen, 2024): Hass gegenüber inzivil Kommentierenden war sig-
nifikant stärker als Hass gegenüber Geflüchteten. Ferner ermöglichten objektspezi-
fische Emotionsmessungen eine bessere Vorhersage von Einstellungen gegenüber 
Geflüchteten (R2 = .20) als unspezifische (R2 = .02). Die theoretische Erklärung ist, 
dass distinkte Emotionen einzigartige adaptive Funktionen mit spezifischen Bewer-
tungsmustern und Handlungstendenzen besitzen (Cuddy et al., 2007; Frijda, 2008). 
Durch objektspezifische Emotionsmessungen können folglich variierende kogni-
tive und konative Effekte je nach Objekt differenziert werden. Dies unterstreicht 
zudem, weshalb die Operationalisierung von Emotionen als positive und negative 
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affektive Reaktionen unpräzise ist oder mögliche Effekte verdeckt, wenn Emotionen 
mit unterschiedlichen Handlungstendenzen, z.B. Wut und Angst, zu einem Index 
zusammengefasst werden (z.B. Kim & Kim, 2019; Wang & Silva, 2018).
Die objektspezifische Emotionsmessung ist insbesondere im Kontext inziviler On-
line- Diskussionen vielversprechend, die sich gegen bestimmte soziale Gruppen 
wie Geflüchtete richtet. Emotionen können sich hierbei v.a. auf die Gruppe der 
Geflüchteten oder die inzivil Kommentierenden beziehen. Entsprechend sind va-
riierende emotionale Reaktionen und hierdurch unterschiedliche kognitive sowie 
konative Effekte zu erwarten. So präzisieren Cuddy et al. (2008): „a distinct emotion 
links to each combination of high–low competence–warmth stereotypes” (S. 634), 
was wiederrum spezifische Handlungstendenzen bedingt. Folglich könnte Wut 
gegenüber Geflüchteten eher mit einer schlechteren Wahrnehmung und damit 
stärkeren Befürwortung restriktiver Einwanderungs-Maßnahmen einhergehen, 
während Wut gegenüber Kommentierenden eher korrigierende Partizipationsin-
tentionen begünstigen könnte.
Daher entwickeln wir ein Multi-Study 2x2 Forschungsdesign, um die Bedeutung der 
objektspezifischen Emotionsmessung und ihre kognitiven sowie konativen Effekte 
zu prüfen. Der Stimulus ist ein Instagram-Nachrichtenpost mit fünf Kommentaren 
zum salienten, emotional aufgeladenen Thema der Aufnahme von Geflüchteten. 
Der erste Faktor ist die Emotionsmessung (objektspezifisch vs. objektunspezifisch) 
und der zweite die Inzivilität der Kommentare (inzivil vs. neutral).
Das Projekt ist in drei Teil-Studien (Split-Ballot-Erhebung) entsprechend der ab-
hängigen Variablen (AVs) untergliedert, um eine möglichst breite Prüfung der 
objektspezifischen Emotions-Messung anhand relevanter AVs zu ermöglichen. 
Alle Studien enthalten neben Kontrollvariablen die Emotions-Abfrage und Grup-
pen-Wahrnehmung (Geflüchtete, Kommentierende), da laut Cuddy et al. (2008) die 
Interdependenz dieser beiden Variablen entscheidend für den Einfluss auf weitere 
AVs ist. Die objektspezifische Abfrage erfolgt zweigeteilt in randomisierter Abfolge 
bezüglich der 1) Geflüchteten und 2) Kommentierenden. Erfasst werden mittels 
Multi-Item-Skalen Wut, Ekel, Verachtung (Renaud & Unz, 2006), Unbehagen (Har-
mon-Jones et al., 2016) und Mitgefühl (Harth et al., 2008), d.h. distinkte Emoti-
onen mit variierender Valenz und Handlungstendenzen. Die Items basieren auf 
bestehenden Skalen, die Art der Abfrage wurde von uns mit Hilfe von Vorarbeiten 
entwickelt und zeigt eine hohe Reliabilität für beide Messungen (alpha = .89). Die 
Wahrnehmung beider Gruppen wird entsprechend Fiske et al. (2002) mittels eines 
semantischen Differentials von Eigenschaftswörtern auf den Dimensionen Wärme 
(z.B. unfreundlich/freundlich) und Kompetenz (z.B. dumm/intelligent) gemes-
sen. Die erste Studie prüft den Einfluss der objektspezifischen Emotionsmessung 
auf die Stimulus-Erinnerung mittels geschlossener Fragen. Der Effekt von Inzi-
vilität auf die Erinnerungsleistung wurde noch nicht untersucht. Jedoch könnten 
Erkenntnisse, inwieweit Inzivilität die Erinnerungsleistung im Allgemeinen sowie 
bezüglich spezifischer Zahlen und Fakten verbessert, verschlechtert oder verzerrt, 
dabei helfen, Wirkungsmechanismen auf AVs zu präzisieren. Die Berücksichtigung 
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der affektiven Wirkungsdimension spielt eine entscheidende Rolle, da Emotionen 
zur Fokussierung der Aufmerksamkeit auf das emotionsauslösende Objekt führen
und hierdurch die Erinnerungsleistung beeinflussen können (Niedenthal & Ric, 
2017; Nabi, 1999).
Die zweite Studie widmet sich Handlungsintentionen gegenüber Geflüchteten und
Kommentierenden. Studien zeigen, dass negative Emotionen wie Wut Partizipati-
onsintentionen fördern (Masullo et al., 2021; Wang & Silva, 2018), jedoch werden 
diese relativ unspezifisch erfasst (z.B. „einen Kommentar schreiben“). Hierdurch 
ist unklar, welches Ziel und Inhalt die Intention hat. Dies ist jedoch relevant, da 
Sanktions- und Hilfsintentionen durch jeweils unterschiedliche Emotionen be-
günstigt werden können (Cuddy et al., 2008). Daher erheben wir korrigierende 
Partizipationsintentionen (Naab et al., 2021) zur Messung der Sanktionstendenz 
gegenüber Kommentierenden sowie prosoziale und restriktive Handlungsintenti-
onen gegenüber Geflüchteten (Becker et al., 2018; Lopez et al., 2018). Schließlich 
widmet sich die dritte Studie dem tatsächlichen Verhalten in Form des Verfassens 
eines eigenen Kommentares. Mit Hilfe eines neuen Fragebogen-Plug-Ins kann 
nicht nur der Inhalt, sondern auch der Schreibprozess erfasst werden, z.B. Schreib-
dauer, Pausen oder Löschungen. Hierdurch kann geprüft werden, ob sowohl Inhalt 
als auch Schreibprozess durch bestimmte Emotionen in Reaktion auf Inzivilität 
beeinflusst werden.
Bis zur Konferenz wird das Stimulusmaterials gepretest und sämtliche Messinstru-
mente werden vorliegen. So kann auf Grundlage eines möglichst weit entwickelten 
Forschungsdesigns diskutiert und Anregungen für Modifikationen berücksichtigt 
werden. Da mehrere innovative Messverfahren einschließlich neu entwickelter 
Fragen zum Einsatz kommen, wären eine Diskussion sowie Input bzgl. weiterer 
Schritte (z.B. Präregistrierung) überaus zielführend. 
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Multi-Screening als Stimmungsregulierung:  
Eine Experience-Sampling-Studie zur Rolle von Arousal und Valenz

Multi-Screening, also die simultane Nutzung unterschiedlicher digitaler Medien(in-
halte), gilt als kognitiv herausfordernd (Xu & Wang, 2018). Diese Komplexität spie-
gelt sich auch in ihren Auswirkungen auf Rezipierende wieder: Multi-Screening 
geht oft mit Überforderung und der Reduktion von kognitiver Performanz und 
Erinnerungsvermögen einher (Beuckels et al., 2021). Wie gravierend diese Effekte 
sind, hängt auch von den rezipierten Inhalten und deren Komplementarität ab: 
So zeigt sich, dass voneinander unabhängige Multi-Screening-Aktivitäten mit einer 
schlechteren kognitiven Performanz einhergehen als inhaltlich aufeinander bezo-
gene Aktivitäten (Ran & Yamamoto, 2019). Gegenwärtig ist jedoch unklar, warum 
Multi-Screening trotz der oft negativen Begleiterscheinungen eine beliebte Form 
der Mediennutzung ist.

Multi-Screening als Funktion von Trait- und State-Faktoren
In der bisherigen Forschung wurde Multi-Screening vor allem als einstellungs-
bezogene Variable verstanden. Dementsprechend beschäftigen sich viele Studien 
mit dem Einfluss unterschiedlicher Persönlichkeitseigenschaften auf die Mul-
ti-Screen-Nutzung (Trait-Faktoren). So zeigen Untersuchungen beispielsweise, dass 
Personen mit hoch ausgeprägtem Polychronismus1 nicht nur eher Multi-Screening 
betreiben, sondern es auch positiv evaluieren (De Bruin & Barber, 2019; Kononova 
et al., 2016). Andere Studien legen nahe, dass eine starke psychologische Salienz 
von Online-Umgebungen (Autoren, 2023), eine wenig achtsame Mediennutzung 
(Hefner & Freytag, 2021) sowie Habitualisierung und Need for Cognition (Autoren, 
2023) Multi-Screening begünstigen.
Ein Großteil der Mediennutzung wird jedoch nicht von Trait-Faktoren, sondern 
durch situative Einflüsse (State-Faktoren) abhängig von der spezifischen Nutzungs-
situation bestimmt (Schnauber-Stockmann et al., 2024). Hierbei spielt erstens die 
unmittelbare Umgebung der Mediennutzung (vgl. Hasebrink & Siebenaler, 2020; 
Zhang & Zhang, 2012) – also das physische Setting der Medienrezeption, die ge-
nutzten technischen Geräten (z.B. die Filmrezeption über einen Fernsehbildschirm 
oder ein Smartphone), sowie der soziale Kontext, in dem die Mediennutzung
stattfindet – eine wichtige Rolle. Zweitens sind die rezipierten Inhalte ausschlag-
gebend: Genre, Aufmachung, aber auch Botschaften können explizit zu Mul-
ti-Screening motivieren (z.B. Kroon, 2017) und fungieren gleichzeitig als Auslöser 

Panel III - Work in Progress

1Unter Polychronismus wird die Präferenz für die gleichzeitige Bearbeitung unterschiedlicher Aufgaben verstanden.
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von Affekt in Rezipierenden (Bartsch & Viehoff, 2010). Drittens sind ebenjene af-
fektiven Zustände der Rezipierenden bedeutend für deren Stimmung und etwaige 
Anschlusshandlungen (vgl. Bryant & Zillmann, 1984).

Stimmungsregulierung durch Multi-Screening
Audiovisuelle Medien wie Filme und Serien können Emotionen auslösen. Rezi-
pierende können sich diesen Mechanismus zu Nutze machen, indem sie gezielt 
Inhalte auswählen, die ihre affektiven Bedürfnisse befriedigen (Bartsch & Viehoff, 
2010). Bedürfnisorientierte affektive Stimulation folgt dabei aber in der Regel ei-
nem homöostatischen Prinzip: Sowohl Unter- (z.B. Langeweile) als auch Übersti-
mulierung (z.B. Stress) kann mit negativem Affekt einhergehen – Ziel ist es also, 
die psychologische Stimulierung auf einem optimalen Level zu halten (Bryant & 
Zillmann, 1984; Zillmann, 1988). Der Mood Management Theorie (Zillmann, 1988) 
zufolge kann eine solch optimale Stimulierung durch die selektive Zuwendung zu 
Medieninhalten erfolgen. Wir nehmen an, dass eine Stimmungsregulierung nicht 
nur durch die Zuwendung zu spezifischen Inhalten und Botschaften erfolgen kann, 
sondern auch durch die dynamische und simultane Distribution von Aufmerksam-
keit auf unterschiedliche Medieninhalte (H1).

Studien zur Mood Management Theorie zeigen, dass Stimmung und die Selektion 
von Medieninhalten zusammenhängen (Bryant & Zillmann, 1984). Wir übertragen 
die Erkenntnisse zu Mood Management nun auf bereits bestehende Mediennut-
zungsprozesse: Löst die TV-Nutzung kein optimales Erregungsniveau aus, erfahren 
Rezipierende negative Stimmung (Abb. 1a). Dieser kann durch Multi-Screening 
gegengesteuert werden, indem ein zusätzliches Stimulierungsinstrument hin-
zugenommen wird, um das Arousal zu erhöhen – oder um Ablenkung oder Ent-
spannung durch eine Reduktion von Arousal zu erreichen (Abb. 1b). Wir vermuten 
daher einen kurvilinearen Zusammenhang zwischen Stimmung, Arousal und Mul-
ti-Screening-Aktivitäten aus (H2).

Methode2

Um unsere Forschungsfragen beantworten und insbesondere die situative Ent-
stehung von Multi-Screening nachvollziehen zu können, wird eine Experience 
Sampling Studie (ESS) durchgeführt.
Die Feldphase wird in zwei Phasen unterteilt. In einem ersten Schritt werden in ei-
ner Querschnittsbefragung kontrollierende Trait-Faktoren, welche Multi-Screening 
begünstigen können, gemessen. Neben den Charakteristika Online-Vigilanz 
(Reinecke et al., 2018), Habitualisierung (Johannes et al., 2021) und Need for Co-
gnition (Lins de Holanda Coelho et al., 2020) wird zudem abgefragt, wie häufig 
die Teilnehmenden Multi-Screening praktizieren. In einer zweiten Phase findet 
die ESS statt. Die Teilnehmenden werden gebeten, während ihrer Netflix-Nutzung 

2 Das Studiendesign ist unter folgendem Link präregistriert:
https://osf.io/b35t7/?view_only=a1e6920940ce4a2f83bbdf7212661119
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mehrfach kurze Fragebogen-Prompts zu beantworten. Unmittelbar vor dem Start 
einer Streaming-Session wird die aktuelle Stimmung der Teilnehmenden über eine 
kombinierte Messung von Arousal und deren Valenz mittels der Affect Grid ge-
messen (Russell et al., 1989). In 10-minütigen Intervallen werden zusätzliche kurze 
Prompts eingeblendet, in denen Teilnehmende jeweils Angaben zu ihrer aktuellen 
Stimmung sowie zu neben der Netflix-Nutzung ausgeführten Aktivitäten machen. 
Wir gehen durch diese Frequenz von durchschnittlich drei ESS-Prompts pro Net-
flix-Session aus. Dadurch wird eine engmaschige Beobachtung der Mediennutzung 
und unmittelbare Überprüfung von Stimmungsänderungen ermöglicht. Die tech-
nische Umsetzung der ESS-Prompts erfolgt über das Chrome Add-On BWDAT 
(Cordeiro et al., 2021).
Alle Teilnehmenden erhalten eine Aufwandsentschädigung von 15,00 €. Zusätzlich 
können Teilnehmende, die mindestens drei ESS-Sessions abgeschlossen haben, an 
der Verlosung von fünf Jahresabonnements für Netflix teilnehmen.
Die anvisierte Samplegröße liegt bei N = 120. Für das Sample werden ausschließ-
lich Studierende rekrutiert. Neben der einfachen Erreichbarkeit spricht für diese 
Zielgruppe zudem, dass sie als sehr Multitasking-affin gilt (Kononova et al., 2012; 
May & Elder, 2018). Andererseits verlangt das BWDAT-Tool eine Netflix-Nutzung 
über den Chrome Browser (Cordeiro et al., 2021). In einer nicht-repräsentativen 
Pretest-Umfrage unter Studierenden (N = 91) zeigte sich, dass rund 73 % der Teil-
nehmenden Netflix über ihren Laptop und damit über eine Browser-Applikation 
nutzen. Um Multi-Screening in einer möglichst gewohnten Nutzungssituation zu 
stimulieren, ist daher ein Sample, das Netflix präferiert über den Browser nutzt, 
von Vorteil.

Work in Progress
Die Datenerhebung für die vorliegende Studie erfolgt im September 2024, sodass 
zur Tagung eine Präsentation des Studiendesigns sowie insbesondere des Analyse-
plans und vorläufiger Ergebnisse erfolgen soll. Hierbei möchten wir insbesondere 
eine Diskussion der Datenanalyse anregen: Was sind geeignete Wege, um die Lon-
gitudinaldaten mit einem kurvilinear hypothetisierten Zusammenhang zwischen 
Stimmung und Multi-Screening zu kombinieren? Darüber hinaus steht die For-
schung zu Multi-Screening immer vor der Herausforderung, wie Effekte dieser 
Form der Mediennutzung verlässlich gemessen werden können. In dieser Studie 
wurde aufgrund der Relevanz situativer Aspekte ein ESS-Ansatz gewählt – damit 
geht jedoch eine wenig kontrollierbare Messumgebung einher. Möglich wären für 
weiterführende Untersuchungen jedoch auch Labor- oder Experimentalstudien, die 
Multi-Screening beispielsweise über die simultane Einblendung unterschiedlicher 
Inhalte via Split Screen manipulieren. Mit der Diskussion sollen die Möglichkeiten 
und Grenzen der Messung von Multi-Screening aufgezeigt werden.
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Abb. 1a: Kurvilinearer Zusammenhang      Abb. 1b: Kurvilinearer Zusammenhang 
zwischen Arousal und Stimmung   zwicshen Arousal und Mutli-Screening
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50 Shades of Green. Wie bereits minimale Formen von Greenwashing 
die Wahrneh-mung von Unternehmen negativ beeinflussen können

Einleitung
Der menschenverursachte Klimawandel ist eine ernste globale Bedrohung (NOAA, 
2024). Da-her gehören das Reduzieren von Treibhausgasemissionen und Fördern 
erneuerbarer Energie-quellen zu den dringendsten Herausforderungen unserer 
Zeit (Cook et al., 2013). Für Unter-nehmen, die als Haupttreiber des Klimawandels 
gelten, wächst daher der Druck, klimafreund-lich zu agieren. Um diesen Erwartun-
gen zu begegnen, versuchen viele Unternehmen ihre Pro-duktions- und Arbeits-
weisen nachhaltiger zu gestalten (Segev et al., 2015; Zych et al., 2021) und sich nach 
außen möglichst umweltfreundlich zu präsentieren (De Jong et al., 2020; Kim & 
Lyon, 2015). Doch nicht immer sind Unternehmen und ihre Produkte so nachhal-
tig, wie sie in ihren Versprechen vorgeben – es drohen Greenwashing-Vorwürfe 
(Freitas Netto et al., 2020; Ioannou et al., 2023).

Greenwashing
Greenwashing wird definiert als „perception of a discrepancy between what an or-
ganization claims to do in terms of protecting the environment and what the orga-
nization actually does in this respect“ (Keilmann & Koch, 2023, S. 266). Erkennen 
Rezipierende diese Diskrepanz, be-urteilen sie das verantwortliche Unternehmen 
negativer und nehmen es als unzuverlässig, op-portunistisch und weniger glaub-
würdig wahr. Vertrauen und Reputation gehen verloren (Chen & Chang, 2013; King 
& Lenox, 2000; Neureiter et al., 2021; Parguel et al., 2011; Torelli et al., 2020). Er-
klären lässt sich dies mithilfe der Expectancy Violations Theory (Burgoon, 1993): 
Durch ihre grünen Werbeaussagen schaffen Unternehmen spezifische Erwartun-
gen, die durch Greenwashing wiederum enttäuscht werden; dies führt zu Backfi-
re-Effekten. Doch lösen be-reits kleine grüne Lügen derart negative Effekte aus? Die 
Wahrnehmung von Greenwashing ist sehr subjektiv (Ioannou et al., 2023); Seele 
und Gatti (2017) beschreiben es entsprechend als “phenomenon in the eye of the 
beholder” (S. 241). Studien deuten an, dass bereits kleine Abweichungen von grü-
nen Versprechen Backfire-Effekte auslösen können (Keilmann & Koch, 2023). Dies 
soll in der vorliegenden Untersuchung überprüft werden. Wir nehmen an, dass 
sowohl bei einer sehr kleinen als auch bei einer größeren Diskrepanz zwischen grü-
nen Versprechen und tatsächlichem Engagement (a) die Unternehmensreputation 
und (b) die Un-ternehmensglaubwürdigkeit negativer beurteilt werden, wobei diese 
Effekte bei großen Ab-weichungen stärker werden (H1).

Panel III - Nachhaltigkeit
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Experiment 1
Über das SoSci-Panel wurden 203 Personen für ein Online-Experiment rekrutiert 
(61% weiblich; MAlter = 50.16, SDAlter = 15.49). Wir präsentierten zunächst einen In-
stagram-Post der fik-tiven Café-Kette „Green Bean“, der das grüne Engagement des 
Unternehmens betonte, ein-schließlich der Verwendung von Kaffeebechern und 
Deckeln aus 100 % recyceltem Material (Abb. 1). Nach mehreren Pufferfragen sa-
hen die Versuchspersonen einen journalistischen Ar-tikel, der enthüllte, dass diese 
tatsächlich zu 51%, 97% bzw. 100 % recycelt seien (Abb. 2). So entstanden drei 
Gruppen mit großer (100% vs. 51 %), geringer (100% vs. 97 %) und keiner (je 100%) 
Diskrepanz. Basierend auf Fombrun et al. (2000) erfassten wir die Wahrnehmung 
der Reputation (M = 2.78, SD = 1.01, alpha = .92) sowie die Glaubwürdigkeit mittels 
dreier Items von Newell und Goldsmith (2001; M = 2.78, SD = 1.01, alpha = .92). 
Alle Items finden sich in Tabelle 1. In den drei Konditionen erinnerten sich jeweils 
100%, 97.1% und 94.4% korrekt an die Ma-nipulation, diese war daher erfolgreich, 
X²(6) = 390.324, p < .001.
Wie in H1 erwartet, werden bereits bei geringer Diskrepanz, einer kleinen grünen 
Lüge, Repu-tation und Glaubwürdigkeit signifikant schlechter bewertet; dieser Ef-
fekt verstärkt sich bei größerer Diskrepanz (Tab. 2; F(2,200) = 45.61, p < .001, Eta2 = 
.31; F(2,200) = 59.28, p < .001, Eta2 = .37).

Effekte des Greenwashings auf Motivattributionen
Doch warum bewerten Rezipierende Unternehmen bereits bei kleinen grünen Lü-
gen so nega-tiv? Die Attributionstheorie besagt, dass Menschen versuchen, das Ver-
halten anderer auf spe-zifische Ursachen zurückzuführen (Heider, 1944). Übertra-
gen auf Unternehmen, könnten Re-zipierende also hinterfragen, welche Motivation 
hinter den kleinen grünen Lügen steckt. Die Zuschreibung solcher Motive kann 
wiederum den Erfolg der Kommunikation beeinflussen (Bae & Cameron, 2006). 
Nehmen Rezipierende das grüne Engagement als intrinsisch motiviert wahr, inter-
pretieren sie es als genuines Bestreben, gesellschaftlichen Mehrwert zu schaffen 
(Kim & Choi, 2018). Attribuieren sie extrinsische Motive, vermuten sie z.B. finan-
zielle Vor-teile hinter dem Engagement (de Jong & van der Meer, 2017). Während 
die Attribution intrin-sischer Motive positiv auf die Authentizität einzahlt (Du et al., 
2007), führen extrinsische Mo-tive zu Skepsis (Leonidou & Skarmeas, 2017). Dar-
auf aufbauend lässt sich annehmen, dass (bereits kleine) Diskrepanzen zwischen 
grünen Versprechen und tatsächlichem Engagement dazu führen, dass Rezipie-
rende extrinsische Motive zuschreiben, was wiederum Skepsis aus-löst und so der 
Reputation und Glaubwürdigkeit schadet (H2). Zudem müsste eine entspre-chende 
Diskrepanz dazu führen, dass weniger intrinsische Motive attribuiert werden, was 
der Authentizität und letztlich der Reputation und Glaubwürdigkeit schadet (H3).

Experiment 2
Das zweite Experiment (SoSci-Panel; n = 206, MAlter = 48.93, 51.5% Frauen) testet 
diese Annahmen. Die Versuchspersonen sahen einen Instagram-Post, in dem die 
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fiktive Kaffeerösterei „Matsiro Coffee“ angibt, 50 Cent pro verkaufter Packung zum 
Schutz des Lebensraums von Lemuren zu spenden. Erneut folgte eine journalisti-
sche Recherche, die offenlegte, dass das Unternehmen tatsächlich 26, 45 bzw. 50 
Cent pro Packung spendete. Analog zu Experiment 1 ergeben sich drei Gruppen 
mit variierender Diskrepanz: große (50 vs. 26 Cent), geringe (50 vs. 45 Cent) und 
keine (50 vs. 50 Cent) Diskrepanz. Wir erfassten Reputation (M = 2.85, SD = .93, al-
pha = .90) und Glaubwürdigkeit (M = 2.58, SD = 1.25, alpha = .98) mit den gleichen 
Skalen wie in Experiment 1. Intrinsische (M = 2.49, SD = 1.02, alpha = .96) und ex-
trinsische Motive (M = 4.32, SD = .66, alpha = .85) erfassten wir mit den Skalen von 
Wongpitch et al. (2016), Authentizität über die Items von Alhouti et al. (2016) (M = 
2.71, SD = 1.00, alpha = .89) und situative Skepsis (M = 3.55, SD = 1.09, alpha = .92) 
auf Basis von Skarmeas und Leonidou (2013). Alle Items finden sich in Tabelle 1. 
Erneut zeigt der Treatment-Check, dass sich über 90% der Teilnehmenden korrekt 
erinnern, X²(6) = 387.010, p < .001.
Die Befunde zeigen wiederum, dass kleine grüne Lügen zu einer Abwertung von 
Reputation und Glaubwürdigkeit führen (Tab. 3). Die Mediationsanalysen bestä-
tigen, dass diese Effekte seriell mediiert sind (H2 & H3): Grüne Unwahrheiten 
lösen eine verstärkte Attribution extrin-sischer Motive aus, die Skepsis hervorruft 
(und das bereits bei einer geringen Diskrepanz), gleichzeitig reduzieren sie die Zu-
schreibung intrinsischer Motive, was die wahrgenommene Authentizität des En-
gagements verringert (Abb. 3 & 4).

Diskussion
Die Studien zeigen, dass sich bereits kleine grüne Lügen auf Reputation und Glaub-
würdigkeit von Unternehmen negativ auswirken. Verursacht werden diese Effekte 
durch eine zunehmende Attribution extrinsischer und eine verminderte Attribution 
intrinsischer Motive, was sich wie-derum auf Skepsis bzw. Authentizität auswirkt. 
Entsprechend wichtig ist, dass Unternehmen hinter ihren grünen Versprechen ste-
hen und ihr Engagement ehrlich kommunizieren.
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Anhang

Tabelle 1. Operationalisierung der Konstrukte 
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Tabelle 2. Effekte auf Reputation und Glaubwürdigkeit (Studie 1) 

Mittelwerte mit unterschiedlichen Kennbuchstaben unterscheiden sich signifikant 
(p<.05).

Tabelle 3. Effekte auf Reputation and Glaubwürdigkeit (Studie 2)

Mittelwerte mit unterschiedlichen Kennbuchstaben unterscheiden sich signifikant 
(p<.05).

Abbildung 1: Stimuli in Studie 1. „Green Bean“ Instagram-Post (links) und journa-
listische Recherche, die hier z.B. offenlegt, dass die verwendeten Kaffeebecher und 
-Deckel tatsächlich zu 97 % aus Recyclingmaterial bestehen.
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Abbildung 2: Stimuli in Studie 2. „Matsiro Coffee“ Instagram-Post (links) und 
journalisti-sche Recherche, die hier z.B. offenlegt, dass tatsächlich 45 Cent pro 
verkaufter Packung gespendet wurden.

Abbildung 3: Ergebnisse der Mediationsanalyse (Studie 2: Keine vs. große  
Diskrepanz)
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Abbildung 4: Ergebnisse der Mediationsanalyse (Studie 2: Keine vs. geringe  
Diskrepanz)
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Glaubwürdigkeit von Nachhaltigkeitsbotschaften durch stimmiges 
Markenimage

Einleitung
In der heutigen Konsumwelt stehen Nachhaltigkeit und umweltfreundliche Prak-
tiken zunehmend im Mittelpunkt. Dabei wird die Wahrnehmung von Nachhaltig-
keitsbotschaften stark von bestehenden Vorurteilen beeinflusst, die Konsumen-
ten:innen gegenüber den jeweiligen Firmen und Marken haben. Diese Art von 
Stereotypen formen die Einstellung der Konsumenten:innen, sodass insbesondere 
die Quellenglaubwürdigkeit, also das Vertrauen in die Informationsquelle, eine 
zentrale Rolle bei der Bewertung von Werbebotschaften zu Nachhaltigkeit spielt 
(Vinzenz, 2024). 
Externe Zertifizierungen der Botschaft mittels Nachhaltigkeitslabel sind in der Pra-
xis ein beliebtes Kommunikationsmittel, welches in der Forschung bisher konträre
Wirksamkeit zeigt (Harbaugh et al., 2011; Žurga & Forte, 2014; Henninger, 2015; 
Ziyeh & Cinelli, 2023). Die Studie untersucht, wie Markenimage und Skepsis ge-
genüber grüner Werbung die Bewertung von Nachhaltigkeitsbotschaften beein-
flussen und ob Umweltlabels dabei als Mittel zur Steigerung der Glaubwürdigkeit 
fungieren können.

Theoretischer Hintergrund
Die Modebranche wird als einer der grössten Umweltverschmutzer identifiziert, 
was den Bedarf an grüner Werbung und nachhaltiger Markenführung erhöht, da 
mehr und mehr Konsument:innen die Verantwortungsübernahme von den Un-
ternehmen fordern (Abbas et al., 2020; Thorisdottir & Johannsdottir, 2020; Virta 
& Räisänen, 2021; Dzhengiz et al., 2023). Dabei hängt der Erfolg grüner Werbung 
nicht nur von den beworbenen Inhalten ab, sondern ist stark vom Image der Mar-
ke, dem sogenannten «Markenfit» (Baumgarth, 2000; Sturm, 2011; Adamkiewicz 
et al., 2022), und der Konsumentenskepsis gegenüber umweltfreundlichen Werbe-
versprechen beeinflusst (Matthes & Wonneberger, 2014; Wonneberger & Matthes, 
2016). Auch der Einsatz von Umweltlabeln als Vertrauensinstrument wird als po-
tenzielles Mittel zur Überwindung von Werbeskepsis betrachtet (Bickart & Ruth, 
2012; Ziyeh & Cinelli, 2023). Gleichzeitig zeigt die Forschung, dass Konsumenten 
sehr zynisch gegenüber grünen Werbeversprechen sein können, ein Phänomen, 
das als «Green Ad Skepticism» bekannt ist (Obermiller & Spangenberg, 1998; Shee-
han & Atkinson, 2012). Diese Skepsis resultiert oft aus der Wahrnehmung, dass Un-
ternehmen ihre umweltfreundlichen Praktiken überbetonen oder falsch darstellen, 
besonders wenn das Image der Marke nicht mit der Nachhaltigen-Voreinstellung 
von Konsument:innen übereinstimmt.

Panel III - Nachhaltigkeit
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Methode
Mittels eines 2x2-Onlineexperiments, bei der insgesamt 112 Teilnehmende verschie-
dene Werbestimuli zu nachhaltigen Sportleggings sahen, wurde die Glaubwürdig-
keit der Botschaft untersucht. Die Stimuli variierten hinsichtlich der dargestellten 
Marke (Primark als nicht-nachhaltige Marke -Misfit- vs. Nikin als nachhaltige Mar-
ke -Fit- wurden pre-getestet) und dem Vorhandensein eines fiktiven Umweltlabels 
(kein Label vs. Label vorhanden). Nach der Exposition wurden die Teilnehmenden 
zu ihrer Wahrnehmung der Glaubwürdigkeit der Botschaft (Kim et al., 2022; alpha 
= .89, M = 2.93, SD = .97), ihrer Werbeskepsis (Kim & Cha, 2021; Matthes & Won-
neberger, 2014; alpha = .88, M = 3.70, SD = .76) und ihrer Einschätzung des Mar-
kenfits sowie des Vorhandenseins eines Umweltlabels befragt. Die Manipulation,
was die Wahrnehmung des Umweltlabels im Stimulus (F(1,110) = 26.17, p < .05), 
als auch was den wahrgenommenen Brand Fit betrifft (F(1,110) = 128.1, p < .05), 
war erfolgreich.

Ergebnisse
Die Ergebnisse der Moderationsanalyse zeigen (R2 = .46, F(7,99) = 13.70, p < 0.001),
dass sowohl der Markenfit als auch die Skepsis gegenüber grüner Werbung direkte
signifikante Effekte auf die Wahrnehmung der Glaubwürdigkeit haben. Die Marke,
deren Image gut mit der beworbenen Nachhaltigkeitsbotschaft übereinstimmt, 
wird als glaubwürdiger wahrgenommen (b = 1.14, p < .001). Hohe Skepsis gegen-
über grüner Werbung führt zu einer verringerten Glaubwürdigkeit der Botschaften 
(b = -.58, p < .001). Hingegen hat das Umweltlabel allein keinen signifikanten Ein-
fluss auf die Glaubwürdigkeit der Botschaft. Bedeutende Interaktionseffekte der 
Werbeskepsis oder des Labels mit dem Markenfit zeigten sich in der Studie nicht.

Diskussion
Die Ergebnisse stellen die gängige Praxis, Umweltlabel als universell vertrauensstei-
gernde Mittel einzusetzen, in Frage. Konsumenten:innen sind zunehmend kritisch 
gegenüber grünen Werbebotschaften und erwarten mehr Konsistenz und Trans-
parenz von Marken. Der Markenfit spielt eine zentrale Rolle in der Wahrnehmung 
von Nachhaltigkeitsbotschaften, während die Skepsis gegenüber grüner Werbung 
eine grosse Herausforderung für Unternehmen darstellt, die glaubwürdige Nach-
haltigkeitskommunikation betreiben wollen. 
Es scheint, dass Konsument:innen weniger die Nachhaltigkeitsbotschaften als sol-
ches beurteilen und die darin enthaltenden Statements bewerten, als vielmehr sich 
von ihren Voreinstellungen leiten lassen. Das gesamte Image und die Reputation 
des Unternehmens ist bedeutend bei der Beurteilung der Werbebotschaften, sodass 
diese im Einklang zu ihrem Kerngeschäft Werbebotschaften erstellen müssen. Für 
Marken bedeutet dies, dass sie ihre Nachhaltigkeitsbemühungen in ihre gesamte 
Markenstrategie integrieren sollten, um eine authentische Verbindung zwischen 
ihren Werbebotschaften, ihrem Handeln und Markenimage herzustellen.
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Schlussfolgerung
Die Studie bietet wichtige Einblicke in die Komplexität der Nachhaltigkeitskom-
munikation und zeigt die Bedeutung des Markenfits entscheidend auf. Marken 
müssen authentische und konsistente Nachhaltigkeitsstrategien entwickeln, um 
das Vertrauen der Konsumenten:innen zu gewinnen. Zukünftige Forschung soll-
te untersuchen, wie Unternehmen langfristig Vertrauen aufbauen können, sodass 
wahrhaftiges Nachhaltigkeitsengagement, beispielsweise in der Produktion, auch 
wahrgenommen werden kann wenn das Kerngeschäft den Vorstellungen der Kon-
sument:innen wiederspricht. Nachhaltigkeitspraktiken sollten innerhalb der Her-
ausforderungen transparent kommuniziert werden, um die Erwartungen der Kon-
sumenten zu erfüllen und kognitive Dissonanzen zu vermeiden. 
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Anhang

Abbildung 1: Mediationsmodel mit Regressionskoeffizient

Bemerkung. Regressionskoeffizienten sind abgebildet, wobei * für p < 0.05, ** für 
p < 0.01 und *** für p < 0.001 steht (zweiseitige Prüfung). Gestrichelte Pfade sind 
nicht signifikant.
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Emotionale Wirkung von Begriffen in der Klimakommunikation -
Ergebnisse eines Laborexperiments

Die Klimakommunikation spielt eine entscheidende Rolle in der globalen Auseinan-
dersetzung mit den Herausforderungen des Klimawandels. In diesem Zusammen-
hang hat die Forschung zunehmend erkannt, dass Emotionen eine maßgebliche 
Rolle für Einstellungen und Verhalten der Rezipierenden spielen können (Brosch, 
2021). Bisher weiß man dennoch wenig darüber, inwieweit spezifische Begriffe 
bestimmte Emotionen auslösen (Hung & Bayrack, 2020; Feldman & Hart, 2021) 
und damit die Wirksamkeit von Kommunikation steigern oder mindern. Ange-
sichts der anhaltenden Diskussion und widersprüchlichen empirischen Befunden 
zur Balance zwischen Hoffnungsappellen und Angstbotschaften in der Klimakom-
munikation (Chapman et al., 2017) wird es immer wichtiger zu verstehen, welche 
sprachlichen Mittel effektiv sind. Die Studie untersucht daher, wie unterschiedliche 
Begriffe im Kontext von Klimakommunikation die Wahrnehmung und emotiona-
len Reaktionen von Rezipierenden beeinflussen. Sie liefert damit wichtige Erkennt-
nisse für die Optimierung der Klimakommunikation und bietet eine Grundlage für
die Entwicklung von Botschaften, die nicht nur informieren, sondern auch die ge-
wünschte emotionale und verhaltensbezogene Reaktion hervorrufen.
Aufbauend auf den theoretischen Ansätzen zu Framing und Affektheuristiken 
(Kahneman, 2003; Kahneman & Tversky, 2000; Slovic et al., 2007) wurde die Wahr-
nehmung und Wirkung von drei Begriffen („Klimawandel“, „Klimakrise“, „Kli-
makatastrophe“) im Kontext von Klimakommunikation erforscht. Die Studie ging 
davon aus, dass Begriffe als emotionale Trigger dienen können, die zu einer un-
terschiedlichen Wahrnehmung und Beurteilung von Nachhaltigkeitsbotschaften 
führen (Brosch, 2021; Feldman & Hart, 2021). Es wurde angenommen, dass mit 
zunehmender Eskalation von Begriffen (Klimawandel => Klimakrise =>Klimakata-
strophe), sowohl die visuelle Aufmerksamkeit, emotionalen Reaktionen als auch die 
Reaktanz steigen und dass diese Faktoren wiederum die Social Media Interaktions-
absicht und Weiterempfehlung beeinflussen (siehe Abbildung 1). 
Zur Überprüfung der Hypothesen wurde ein Laborexperiment mit drei Versuchs-
gruppen (betweensubject-design) durchgeführt. Die Daten beruhen auf physio-
logischen Messverfahren, d.h. Eye Tracking und elektrodermaler Aktivität, sowie 
ergänzenden Befragungsdaten. Dieses ermöglicht die Erfassung der zum Teil au-
tomatisch ablaufenden Wahrnehmungsprozesse und emotionalen Reaktionen und 
reduziert zudem das Risiko sozial erwünschten Antwortens (Orquin et al., 2016; Ca-
ruelle et al., 2019). Als Stimulus wurde ein realer Instagram Post eines Unterneh-
mens aus der Energiebranche verwendet. Für das Experiment wurden die Begriffe 
in dem Post manipuliert.

Panel III - Nachhaltigkeit
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Abbildung 2 zeigt die Manipulation für die Gruppe „Klimawandel“.
Eye Tracking wurde stationär mit Tobii Pro Fusion 120hz, integriert in einem 27-
Zoll Bildschirm, durchgeführt. Die visuelle Aufmerksamkeit wurde mittels Anzahl 
der Fixationen gemessen, also wie häufig die Area of Interest betrachtet wurde 
(Pfiffelmann et al., 2020). Emotionale Reaktionen wurden mittels Elektroderma-
ler Aktivität (GSR-Shimmer 3) erfasst. Hierfür wurde der Differenzwert der durch-
schnittlichen elektrodermalen Aktivität während der Stimulus-Betrachtung und ei-
ner zweiminütigen Ruhephase vor Beginn der Erhebung gebildet, um individuelle 
Unterschiede zu berücksichtigen (Bettiga et al., 2017). Um die Art der Emotionen 
zu messen, wurden ergänzend Hoffnung und Freude als positive Emotionen sowie 
Angst und Trauer als negative Emotionen mittels Items erfasst (Dillard & Peck, 
2000; Nabi et al., 2018). Reaktanz, d.h. der innere Widerstand gegenüber einer 
wahrgenommenen Beeinflussung, wurde in Anlehnung an Dillard & Shen (2005)
operationalisiert. Die Kommunikationswirkung wurde in Form der Interaktionsab-
sicht, also die Absicht, zu liken, teilen, kommentieren und folgen (Alhabash et al., 
2015) sowie der positiven Weiterempfehlung (Van Hoye & Lievens, 2009) gemes-
sen. Zusätzlich wurde auf Alters- und Geschlechtseffekte kontrolliert. Eine Über-
sicht der Operationalisierung findet sich im Anhang. 

Insgesamt haben 130 Personen an dem Laborexperiment teilgenommen, von de-
nen 5 aufgrund fehlender Werte ausgeschlossen werden mussten. Die Stichprobe 
beläuft sich auf 125 Versuchspersonen (Klimawandel [KW]: n=44, ∅ 23,8 Jahre, 75% 
weiblich; Klimakrise [Kri]: n=41,
∅ 22,7 Jahre, 73% weiblich; Klimakatastrophe [Kat]: n=40,∅ 23,4 Jahre, 55% weib-
lich). Die deskriptive Statistik der Variablen ist in Tabelle 1 dargestellt.

Zur Prüfung der Hypothesen wurde eine mediierte kategoriale Regressionsanalyse 
mittels PROCESS (Hayes, 2013) durchgeführt. Diese bestätigt, dass Begriffe die 
visuelle Aufmerksamkeit, Emotionen und Beurteilung von Klimakommunikation 
beeinflussen (siehe Tabelle 2). Die Posts mit dem Begriff „Klimakatastrophe“ wer-
den häufiger betrachtet (b=11,395, p<0,05) und weisen eine geringere Weiteremp-
fehlung auf (b=-0,327, p<0,05). Überraschenderweise führt aber insbesondere der 
Begriff „Klimakrise“ zu nachteiligen Effekten, indem dieser signifikant das Empfin-
den positiver Emotionen reduziert (b=-0,487, p<0,01), d.h. mit weniger Hoffnung 
und Freude verbunden wird, und außerdem die Reaktanz erhöht (b=0,166, p<0,10), 
insbesondere dass man sich gereizt und genervt fühlt. Dass die Begriffe Klimakrise 
bzw. Klimakatastrophe negative Emotionen (Angst, Trauer) auslösen, konnte dahin-
gegen nicht bestätigt werden.

In Bezug auf die Kommunikationswirkung erhöhen positive Emotionen (v.a. Hoff-
nung, aber auch Freude) die Interaktionsabsicht (b=0,284, p<0,01) sowie die Wei-
terempfehlung (b=0,314, p<0,01). Dieses wird durch einen signifikanten Effekt der 
physiologischen Messung (EDA) auf die Interaktionsabsicht (b=0,187, p<0,10) bzw. 
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Weiterempfehlung (b=0,288, p<0,05) unterstützt. Reaktanz reduziert hingehend 
die Absicht zu interagieren (b=-0,338, p<0,05) und weiterzuempfehlen (b=-0,193, 
p<0,10).

Die Studie bestätigt, dass Begriffe im Klimaschutzkontext unterschiedliche Wahr-
nehmungen und emotionale Reaktionen auslösen. Entgegen der Erwartung ist 
insbesondere „Klimakrise“ mit nachteiligen emotionalen Wirkungen, d.h. weniger 
Hoffnung und Freude, sowie mehr Reaktanz verbunden. Die Ergebnisse zeigen 
außerdem, dass positive Emotionen, insbesondere Hoffnung, zu einer effektiveren 
Kommunikation führen.

In der Kommunikationspraxis sollten demzufolge Begriffe verwendet werden, die 
positive Emotionen hervorrufen. Erfolgsgeschichten und Beispiele, die Hoffnung 
machen, können hierbei hilfreich sein. Der Begriff „Klimakrise“ sollte aufgrund 
nachteiliger Assoziationen vermieden werden. Anstelle dessen ist entweder der 
neutralere Begriff „Klimawandel“ oder der dramatischer wahrgenommene Begriff 
„Klimakatastrophe“ ratsam. Letzterer führt im Unterschied zu Klimakrise nicht 
zu weniger positiven Emotionen und ist zudem klarer an konkrete Ereignisse ge-
knüpft, d.h. wird weniger abstrakt als „Klimawandel“ wahrgenommen. Physiolo-
gische Messungen sind aufgrund des erhöhten Erhebungsaufwandes in der Regel 
mit kleineren Stichproben verbunden. Um die Reliabilität der Ergebnisse zu prü-
fen, wird daher eine Ausweitung der Studie auf größere Stichproben sowie weitere 
Kommunikationskanäle empfohlen.
Zusammenfassend verdeutlicht die Studie, dass vor allem der Begriff „Klimakrise“ 
negative Reaktionen hervorruft und die Begriffe „Klimawandel“ bzw. teilweise auch 
„Klimakatastrophe“ bevorzugt werden sollten. 
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Anhang

Abbildung 1: Forschungsmodell
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Abbildung 2: Stimulus in der Gruppe “Klimawandel” (manipulierte Begriffe rot 
umrandet)

Tabelle 1: Deskriptive Statistik 
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Tabelle 2: Ergebnis der kategorialen Mediationsanalyse (PROCESS)
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Operationalisierung der Variablen



163

Zoe Olbermann, Laurenz Biniak & Nicole Liebers-Trappe

I know you, so I´m not afraid:
Der Einfluss von parasozialen Phänomenen auf die Verarbeitung von 

umweltbezogenen Furchtappellen unter Berücksichtigung der psycho-
logischen Distanz

In der persuasiven Kommunikation haben Furchtappelle eine lange Tradition. 
Wurden sie zunächst in der Gesundheitskommunikation betrachtet (Witte & Allen, 
2000), ist ihre persuasive Wirksamkeit mittlerweile auch im Kontext von Umwelt-
botschaften untersucht worden (Reser & Bradley, 2017). Grundsätzlich werden un-
ter Furchtappellen Botschaften verstanden, die ausgehend von einer spezifischen 
Bedrohung deren schwerwiegende Folgen hervorheben, die auftreten, wenn ein be-
stimmtes Verhalten nicht ausgeführt wird (Rogers, 1975; Shen, 2015). Auch wenn 
sich der Einsatz von Furchtappellen bereits als wirksam gezeigt hat (Armbruster et 
al., 2022; Skura et al. 2018), weisen andere Studien darauf hin, dass die durch die 
Appelle induzierten negativen Gefühle auch Reaktanz erzeugen können, wodurch 
gewünschte Verhaltensabsichten negativ beeinflusst werden (Chadwick, 2015; O´-
Neill & Nicholson-Core, 2009). Entscheidend für die Effektivität eines Furchtappells 
sind die wahrgenommene Wirksamkeit und die wahrgenommene Bedrohung (Ro-
gers, 1975; Witte, 1992). Die wahrgenommene Wirksamkeit setzt sich sowohl aus 
der Ergebniswirksamkeit (wahrgenommene Wirksamkeit, dass die Ausführung ei-
nes empfohlenen Verhaltens effektiv ist) als auch aus der Selbstwirksamkeit (wahr-
genommene Fähigkeit, das empfohlene Verhalten auszuführen) zusammen. Beide 
Komponenten bestimmen, inwiefern Rezipierende durch die Botschaft eine Bedro-
hung der eigenen Freiheit wahrnehmen. Eine hohe wahrgenommene Bedrohung 
führt zu einem Furchtkontrollprozess, bei welchem die Botschaft von den Rezipie-
renden zurückgewiesen wird (Shen & Coles, 2015). Furchtappelle, die eine hohe 
Ergebniswirksamkeitserwartung und gleichzeitig auch eine hohe Selbstwirksam-
keitserwartung erzielen, lösen hingegen keinen Furchtkontrollprozess aus, son-
dern verringern die wahrgenommene Bedrohung und führen zur Akzeptanz der 
Botschaft (Witte, 1992). Je kleiner also die wahrgenommene Bedrohung der Frei-
heit, desto eher gehen die Rezipierenden mit der dargebotenen Botschaft konform
und es kommt zu Einstellungs- bzw. Verhaltensänderungen, die die Gefahr kontrol-
lieren (Ruiter et al., 2014; Witte, 1992).
Damit Furchtappelle zu Verhaltensänderungen führen, bedarf es also zunächst ei-
ner hohen wahrgenommenen Wirksamkeit. Die Forschung hat bereits gezeigt, dass
beispielsweise die mehrfache Rezeption eines Furchtappells (Shi & Smith, 2016) 
oder die Verwendung von moderaten statt starken Furchtappellen (Chen, 2016) die 
wahrgenommene Wirksamkeit positiv beeinflusst. Im Zusammenhang mit der Co-

Panel III - Nachhaltigkeit
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vid-19 Pandemie konnten Liebers und Kolleg*innen (2024) nachweisen, dass auch 
eine parasoziale Beziehung (PSB) zu dem Kommunizierenden der Botschaft in 
der Lage ist, die wahrgenommene Wirksamkeit zu erhöhen. Diesem Ansatz folgt 
die vorliegende Studie und untersucht, welchen Einfluss die von einer PSB aus-
gehenden parasozialen Interaktionen (PSI) während der Rezeptionssituation auf 
die Verarbeitung von Furchtappellen in der Umweltkommunikation haben. Es ist 
bereits bekannt, dass PSI die Verarbeitung von Botschaften beeinflussen können. 
Als interpersonales Involvement führen sie zu einer stärkeren Auseinandersetzung
mit der Botschaft (Olbermann et al., 2024; Tukachinsky & Sangalang, 2016), wo-
durch es zu einer höheren Wahrnehmung der Ergebniswirksamkeit kommen sollte. 
An dieser Stelle soll auch der Einfluss der psychologischen Distanz berücksichtigt 
werden. Eine große psychologische Distanz zu Umweltproblematiken wird häufig 
für das Fehlen von umweltfreundlichen Einstellungen und Verhaltensweisen her-
angezogen (Breves & Schramm, 2020). Probleme, die im Zusammenhang mit ei-
ner großen psychologischen Distanz stehen, erscheinen den Menschen abstrakter 
und persönlich weniger relevant (Liberman & Trope, 1998). Probleme, die hingegen 
im Zusammenhang mit einer geringen psychologischen Distanz stehen, werden 
aufmerksam verarbeitet und als persönlich relevanter und in ihrem Auftreten als 
wahrscheinlicher wahrgenommen (Rogers et al., 1977; Van‘t Riet et al., 2018). Dem-
entsprechend kann davon ausgegangen werden, dass der Einfluss der PSI auf die 
Ergebniswirksamkeit vor allem dann besonders stark ist, wenn die Problematik als 
weiter entfernt wahrgenommen wird. Die sich aus der Theorie ergebenden Zusam-
menhänge sind in Abbildung 1 dargestellt.

Methode
Für das Erreichen einer geeigneten Stichprobengröße wurde eine A-priori-Po-
weranalyse mit einer sich aus der Literatur ergebenden (Breves & Liebers, 2021; 
Soliman et al., 2018) mittleren Effektstärke berechnet (Power = .80; Alphafehler-
wahrscheinlichkeit = .05). Die Analyse ergab eine optimale Stichprobe von 128 Per-
sonen. Damit Ausschlüsse kompensiert werden können, wurde eine Größe von 150 
Personen anvisiert. 
Um das Modell zu testen, wurde ein 2x2 between-subject Experiment (N = 145,  
MAlter =29.51, 64.8 % weiblich) durchgeführt. Für die Manipulation der PSB wurden 
die Teilnehmenden gebeten, sich aus einer Liste mit verschiedenen Personen des 
öffentlichen Lebens die Person auszuwählen, die sie – je nach Bedingung – entwe-
der mögen oder die sie nicht mögen (Breves et al., 2021). Es folgte die Messung der 
PSB. Im Anschluss wurden sie gebeten einen von der ausgewählten Person ver-
fassten Zeitungsartikel aus der Süddeutschen Zeitung zum Thema Klimawandel 
zu lesen. In den Artikeln erfolgte die Manipulation der psychologischen Distanz. 
Die Folgen des Klimawandels wurden entweder als geographisch nah oder entfernt 
beschrieben. Das Stimulusmaterial ist hier abrufbar:
https://osf.io/3jsnu/?view_only=fe67f1200d13472b955953e7ec713445
Anschließend beantworteten die Teilnehmenden einen Fragebogen, der alle Kon-



165

I know you, so I´m not afraid

strukte auf einer siebenstufigen Likert-Skala abfragte. Alle Konstrukte erreichten 
akzeptable Reliabilitäten (siehe Anhang Tabelle A1).

Ergebnisse
Zwei Manipulationstest zeigten, dass sowohl die Manipulation der PSB (F(1, 143) 
= 20.68, p < .001) als auch die der psychologischen Distanz (F(1, 143) = 36.23, p < 
.001) erfolgreich war (siehe Anhang Tabelle A2). Um das Modell (siehe Anhang 
Abbildung A1) zu überprüfen, wurde ein serielles moderiertes Mediationsmodell 
berechnet. Es zeigte sich, dass die PSB die PSI (b = .38, p < .05) (H1), nicht je-
doch die wahrgenommene Bedrohung (b = −.27, p = n.s.) (H7) positiv beeinflusst. 
Auch beeinflusst die PSI die Ergebniswirksamkeitserwartung (b = .32, p < .05) 
(H2), dieser Effekt wird jedoch nicht von der psychologischen Distanz moderiert  
(b = .04, p = n.s.) (H3). Die Ergebniswirksamkeitserwartung beeinflusst die Selbst-
wirksamkeitserwartung positiv (b = .56, p < .001) (H4), wodurch wiederum die 
wahrgenommene Bedrohung der eigenen Freiheit sinkt (b = −.27, p < .01) (H5). 
Schließlich besteht ein negativer Zusammenhang zwischen der wahrgenommenen 
Bedrohung der eigenen Freiheit und der umweltbewussten Verhaltensintention (b 
= −.32, p < .01) (H6).
Somit können bis auf die Hypothesen H3 und H7 alle Hypothesen angenommen 
werden.

Fazit
Die Studie zeigt, dass PSB zu PSI führen, welche während der Medienrezeptions-
situation einen Einfluss auf die Verarbeitung von Furchtappellen haben. PSI erhö-
hen die wahrgenommene Ergebniswirksamkeit, so dass es über weitere Verarbei-
tungsprozesse zu einer Verstärkung der umweltfreundlichen Verhaltensabsichten 
kommt. Für den Verarbeitungsprozesse spielt die psychologische Distanz der dar-
gestellten Umweltproblematik keine Rolle. Umweltbezogene Furchtappelle zeigen 
sich demnach als effektiv, wenn sie von den Personen, die von den Rezipierenden 
gemocht werden, kommuniziert werden. In unserer Präsentation werden wir Li-
mitationen und Möglichkeiten
für zukünftige Forschung diskutieren. 
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Abbildung 1: Hypothesenmodell
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Tabelle A1: Verwendete Skalen

*Alle Messungen erfolgten auf einer siebenstufigen Likert-Skala

Tabelle A2: Mittelwerte Manipulationscheck
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Omnipräsent und doch unterforscht? Ein Scoping-Review empirischer 
Journal-Publikationen zur Wirkung von Musik als integralem  

Bestandteil von Medieninhalten

Musik durchdringt unseren Alltag grundlegend: Neben Streamingdiensten, Mu-
sikvideos oder Radioshows, deren Hauptinhalt sie darstellt (Ruth, 2019; Schramm, 
2006), ist sie außerdem integraler Bestandteil so ziemlich aller möglichen weiteren 
Medieninhalte: Man denke nur an Spielfilme, in denen die Dramatik einer Ver-
folgungsjagd durch entsprechenden Musikeinsatz ins schier Unermessliche steigt, 
einen Werbespot für Bekleidung, in dem aktuelle Popmusik ein Image der Jugend-
lichkeit vermittelt, oder die fast komödienhaft anmutenden musikalischen Akzen-
tuierungen von Tierbewegungen in Naturdokumentationen. Musik übernimmt 
hier eine funktionale Rolle, ohne selbst den Hauptinhalt darzustellen – ein solcher 
Einsatz der Musik soll im Zentrum des vorliegenden Scoping-Reviews stehen.
Speziell in den Bereichen Film (z.B. Bullerjahn, 2001) und Werbung (z.B. Craton, 
2021), sowie in wenigen gegenstandsübergreifenden Ansätzen (z.B. Cohen, 2013) 
wurden bereits theoretische Modelle zur Erklärung der Wirkung eines solchen Mu-
sikeinsatzes vorgelegt. Die empirische Überprüfung dieser Wirkannahmen erfolgt 
jedoch meist über verschiedene Disziplinen versprengt und kaum unter einem 
übergeordneten Erkenntnisinteresse: So widmen sich der Thematik mit ihren je-
weils eigenen Fragestellungen neben der Medien- (z.B. Klimmt et al., 2019) und der 
Musikpsychologie (z.B. Boltz, 2001) auch beispielsweise die Marketing- (z.B. Hahn 
& Hwang, 1999) oder Instruktionspsychologie (z.B. Boeckmann et al., 1990). Sys-
tematische Ansätze zur Bündelung empirischer Erkenntnisse sind die Ausnahme 
und konzentrieren sich eher auf einzelne Facetten (z.B. Herget, 2021).
Das vorliegende Review soll daher konkret beleuchten, welche Gegenstandsberei-
che sich mit der Fragestellung nach der Wirkung von Musik als integralem Be-
standteil von Medieninhalten beschäftigen (FF1). Weiterhin soll ermittelt werden, 
welche Aspekte der Musik dabei bislang im Zentrum stehen (FF2) und welche Ziel-
größen mit ihrem Einsatz in Verbindung gebracht werden (FF3).

Methode
Vorstudie 
In einer explorativen Vorstudie wurden mittels Brainstorming-Verfahren relevan-
te Suchbegriffe identifiziert (Tabelle1). Mit diesen wurde via Suchmaschinensuche 
(GoogleScholar) und Snowball-Sampling über die Literaturverzeichnisse einschlä-
giger Arbeiten (z.B. Herget, 2021; Klimmt et al., 2019) eine erste Erschließung des 
Forschungsfeldes vorgenommen. Dieses Vorgehen resultierte in einer Zahl von 
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N=69 relevanten Journal-Publikationen. Diese ließen sich in die Cluster advertising, 
film, games, documentary, educational content, news und virtual reality unterteilen.

Hauptstudie
Für die Hauptstudie wurde ein systematischer Ansatz in Anlehnung an die PRIS-
MA-Leitlinien (Moher et al., 2010; Ziegler et al., 2011) gewählt. Die identifizierten 
Themencluster der Vorstudie wurden in die Suchstrings effects of music in (1) 
advertising, (2) documentary, (3) educational content, (4) film, (5) games, (6) news, 
(7) virtual reality überführt. Als Basis wurden die ersten 200 Treffereinträge pro 
Suchbegriff in der Suchmaschine GoogleScholar verwendet und mit der Literaturba-
sis aus der Vorstudie vereint (N=1469). Aufgenommen wurden ausschließlich (1) 
englischsprachige (2) Journal-Publikationen mit (3) quantitativer Forschung, was 
zu einem vorläufigen Sample von N=192 führte. Dieses wurde von einer Person 
kodiert hinsichtlich: (1) Gegenstandsbereich, (2) Vorhandensein und (3) Art der 
Musik-Manipulation sowie (4) Zieleinflussgrößen der Musik. Schlussendlich ergab 
sich nach Ausschluss weiterer 38 Studien im Kodierprozess ein finales Sample von 
N=154 Journal-Artikeln (siehe Flow-Chart, Abbildung1).

Ergebnisse
Der Gegenstandbereich advertising (41.6%), gefolgt von film (22.7%) und virtual re-
ality (13.0%) ist bislang am meisten beforscht. Es folgen games (9.0%), educational 
content (5.2%), news (4.7%) und documentary (3.9%) mit kleineren Anteilen.
Eine experimentelle Manipulation der Musik im Bereich advertising erfolgte in 
96.9% der Publikationen, wobei diese vorrangig im Bereich der Kongruenz (z.B. 
Passung zum visuellen Inhalt, 23.4%), Ausdruck (z.B. emotionale Valenz, 23.4%) 
und Vorhandensein der Musik (20.3%) stattfand. Untersuchte Zieleinflussgrößen 
der Musik waren dabei hauptsächlich persuasive Effekte (z.B. Einstellungen, 57.8%), 
die Gedächtnisleistung (45.3%) und die Wahrnehmung der Werbung (34.4%). 
Hinsichtlich film kam in allen Fällen eine experimentelle Manipulation zum Ein-
satz, wobei sich diese ebenfalls im Bereich des Ausdrucks (37.1%), Vorhandenseins 
(28.6%) und der Kongruenz (25.7%) abspielte. Zielgrößen der Musik waren dabei 
vor allem die generelle Wahrnehmung des Inhalts (z.B. Handlungsverlauf, 45.7%) 
das emotionale Erleben (42.9%), und psychophysiologische Kennwerte (z.B. Herz-
frequenz, 22.9%).
Im Bereich virtual reality kamen in 85% der Fälle experimentelle Manipulationen 
zum Einsatz, wobei es primär um das Vorhandensein von Musik (30%) und indivi-
duelle Wahrnehmungsaspekte (z.B. Bekanntheit, 20%) ging. Zielgrößen der Musik 
waren dabei vor allem das emotionale Erleben (45%) und die Test-Leistung (z.B. 
hinsichtlich einer zu erlernenden Tätigkeit, 35%).
Im Bereich games kamen wiederum in allen Studien experimentelle Manipulatio-
nen zum Einsatz. Dabei ging es vorrangig um das Vorhandensein (50%) und den 
Ausdruck (28.6%) der Musik. Zielgrößen waren hier vor allem das emotionale Erle-
ben (64.3%) sowie die Spiel-Leistung (35.7%%).
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Im Bereich education waren es wiederum in 87.5% der Fälle experimentelle Mani-
pulationen der Musik. Dabei standen das Vorhandensein (37.5%) sowie strukturelle 
Eigenschaften der Musik (z.B. Tonart, 37.5%) im Vordergrund. Zielgrößen waren 
dabei vor allem die Gedächtnisleistung (75%) sowie persuasive Effekte und die ge-
nerelle Wahrnehmung des Inhalts (je 37.5%).
Im Bereich news wurde ausschließlich experimentell manipuliert. Dabei ging es 
vorrangig um strukturelle Eigenschaften von Musik (42.9%). Zielgrößen der Musik 
waren dabei vor allem die Gedächtnisleistung sowie die Wahrnehmung des Inhalts 
(je 71.4%).
Im Bereich documentary kam ebenfalls überall eine experimentelle Manipulation 
der Musik zum Tragen. Dabei handelte es sich vorrangig um Manipulationen im 
Bereich des Ausdrucks der Musik (50%) und der Kongruenz (33%) sowie dem Vor-
handensein von Musik (33%). Zielgrößen der Musik waren dabei vor allem auf die 
Wahrnehmung des Inhalts bezogen bzw. persuasiver Natur (je in 50% der Artikel).
Diskussion
Die Schwerpunkte der vermuteten Zielgrößen der Musik decken sich weitestge-
hend mit den generell in diesen Gegenstandsbereichen untersuchten abhängigen 
Variablen, musikspezifische experimentellen Manipulation dominieren Aspekte 
der Kongruenz zum Medieninhalt, des Gesamtausdrucks der Musik und ihr gene-
relles Vorhandensein. Als auffällig erweisen sich dabei u.a. die folgenden Deside-
rate, die gemeinsam mit detaillierteren Ergebnissen im Vortrag diskutiert werden 
sollen: (1) Eine Erschließung zentraler Gegenstandsbereiche (z.B. Social Media) ist 
hinsichtlich der Wirkung von Musik noch nicht erfolgt, (2) Fragestellungen und 
methodische Ansätze scheinen wenig interdisziplinär ausgerichtet zu sein, obwohl 
diesbezügliche Schnittmengen auf der Hand liegen (z.B. Medien- und Musikpsy-
chologie), (3) Forschung zu Musik als integralem Bestandteil von Medieninhalten 
fokussiert oft auf eine reine Input-Output-Perspektive, ohne den Rezeptionsprozess 
ausreichend zu beleuchten (z.B. Persuasion durch die unterhaltsame Qualität einer 
Musikeinbindung), (4) Die Manipulationen vieler Experimente spiegeln vor allem 
ein intrinsisches Erkenntnis- und Publikationsinteresse der Forschenden wider, 
bedienen damit aber keine extern validen Fragestellungen der Medienproduktions-
realität.
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Anhang

Tabelle 1.
Verwendete Suchbegriffe der explorativen Vorstudie
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Abbildung 1.
PRISMA Flow-Chart der systematischen Literaturrecherche (angepasste Darstellung 
nach Ziegler et al., 2011)
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Eine Experience Sampling-Studie zur alltäglichen  
Stimmungsregulierung in

algorithmisch kuratierten Musikstreamingumgebungen

Musiknutzung hat großes Potenzial, Stimmung im Alltag zu regulieren (z.B. Balta-
zar & Saarikallio, 2016; van Goethem & Sloboda, 2011). Befunde zur Mood Manage-
ment-Theorie (MMT; Zillmann, 1988a, 1988b, 2000) insbesondere im Kontext von 
Musik sind jedoch gemischt (siehe hierzu auch Schramm & Wirth, 2008): Einer-
seits gibt es einige –wenn auch inkonsistente– Hinweise auf stimmungsregulierende 
Selektionsmuster, welche die MMT bestätigen (Knobloch & Zillmann, 2002; Dillman 
Carpentier et al., 2008, Gibson et al., 2000). Andererseits gibt es Belege für stim-
mungskongruente Selektionsmuster, d.h. Nutzende wählen Musik, die ihre Stimmung 
widerspiegelt (z.B. Chen et al., 2007; Friedman et al., 2012; Schramm, 2005). Dies 
widerspricht den MMT-Vorhersagen.
MMT mit Musik wurde bisher meist experimentell in einer kontrollierten La-
borumgebung untersucht (z.B. Knobloch & Zillmann, 2002). Heutzutage selek-
tieren Nutzende allerdings in zunehmend algorithmisch kuratierten Musikstrea-
mingumgebungen (MSU) gemeinsam mit Empfehlungssystemen aus einer Fülle an 
Musikoptionen. Ebenso ermöglichen fortgeschrittene Methoden wie Experience 
Sampling (ESM) und App-Tracking die Erfassung von natürlichem Musikhörver-
halten. Daher ist unser Ziel, die Vorhersagen der MMT in alltäglichen MSUs mit fort-
geschrittenen Methoden zu untersuchen.

Mood Management als situativer within-person Prozess
Die gemischte Evidenzzur MMT mag teilweise dadurch erklärt werden, dass unser 
Verständnis von Mood Management auf laborexperimentellen Between-Person-Un-
tersuchungen beruht, bei denen Stimmung vorab induziert und Selektionsmög-
lichkeiten eingeschränkt werden. Da (a) Mood Management als ganzheitlicher, in-
traindividueller Selbstregulierungsprozess betrachtet werden kann (z.B. Reinecke 
et al., 2022; Larsen, 2000), (b) Stimmungszustände und Musiknutzung situativ vari-
ieren (Greb et al., 2019; Wilhelm & Schoebi, 2007) und (c) das Musikangebot beim 
alltäglichen Musikhören praktisch unbegrenzt ist, argumentieren wir, dass eine na-
turalistische, situative, within-person-Perspektive notwendig ist, um Erkenntnisse aus 
dem Labor zu ergänzen.
Auf Basis dessen untersuchen wir Valenz und Erregung(spotenzial) als zwei zent-
rale Komponenten im Wechselspiel zwischen natürlichen Musiknutzungsepisoden 
und alltäglicher Stimmung. Gemäß der MMT erwarten wir, dass Musikhörende 
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eine Erregungshomöostase anstreben (H1) und bei schlechter Stimmung positive-
re Musik auswählen (H3). Da die MMT vorhersagt, dass in positiven Stimmungszu-
ständen die Präferenz für positive Stimuli geringer ausgeprägt ist, kann ein linearer 
Zusammenhang wie bei der Erregungshypothese nicht gleichermaßen auf positive 
und negative Stimmungzustände zutreffen. Somit fragen wir, ob ein nicht-linearer 
Zusammenhang die Beziehung zwischen Stimmungsvalenz und der Valenz an-
schließend ausgewählter Musik adäquater beschreiben kann als ein linearer (FF1). 
Gemäß unserer ganzheitlichen Perspektive auf MMT sowie Knobloch und Zill-
mann (2002) nehmen wir zudem an, dass Musik sich kongruent auf Stimmung 
hinsichtlich Erregung (H2) und Valenz (H4) auswirkt.

MMT in algorithmisch kuratierten Streamingumgebungen
In MSUs stellt die zunehmende algorithmische Kuratierung eine enorme Heraus-
forderung für die MMT dar, da diese sich in erster Linie auf die Medienauswahl der 
Nutzenden konzentriert. Da Nutzende und Algorithmen nun jedoch häufig bei der 
Medienauswahl zusammenarbeiten (z. B. Sundar, 2020), ist es wichtig, unterschied-
liche Ausprägungen von User Agency bei der Mediennutzung zu berücksichtigen. 
Forschung zu Nutzer-Algorithmus-Interaktionen legt nahe, dass algorithmische 
Kuratierung die Beziehung zwischen psychologischen States und Mediennutzung 
moderieren kann (Courtois & Timmermans, 2018). Daher explorieren wir, ob persön-
liche vs. algorithmische Kuratierung die MMT-bezogene Musikauswahl (FF2) sowie 
die Kongruenzeffekte von Musik auf Stimmung (FF3) fördert oder einschränkt (sie-
he unser konzeptionelles Modell in Abbildung 1 im Anhang). 

Methode
In einer präregistrierten Studie wurden ESM-Befragungen mit digitalen Musiknut-
zungs- sowie Metadaten, die über Spotifys API abgerufen wurden, kombiniert. 144
deutschsprachige Spotify-Nutzende (MAlter = 21,7; SDAlter = 2,44; 76,39% weib-
lich) wurden im Frühjahr 2023 per Zufallsauswahl rekrutiert und erhielten eine 
(monetäre) Incentivierung, wenn sie mindestens 60% der ESM-Fragebögen aus-
füllten. Aus dieser Personenstichprobe konnten wir T = 6920 gültige ESM-Be-
obachtungen (M = 48,06, SD = 19,19 pro Person; 57% Compliance) erheben, 
denen in 40% eine Spotify-Hörepisode vorausging (t = 2786 Hörepisoden). Die 
Studie bestand aus einer Vorbefragung, einer 14-tägigen ESM- und Spotify-Ver-
haltensdatenerhebung sowie einer Nachbefragung. Die längsschnittliche Erhe-
bung begann nach einem ersten ESM-Fragebogen, in dem die Teilnehmenden 
ihr Einverständnis zur Verhaltensdatenerhebung gaben. Während der 14 Tage 
erhielten die Teilnehmenden jeweils sechs Kurzfragebögen per SMS in zufälli-
gen Abständen (Zeitraum:10-22 Uhr; Mindestabstand: 60 Minuten, Gültigkeit: 
eine Stunde). Musiknutzungsverhalten über die Spotify-API wurde jedesmal im 
Hintergrund abgerufen, wenn die Teilnehmenden einen Fragebogen öffneten. 
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Präregistrierung, Messinstrumente, deskriptive Statistiken und weitere Studienma-
terialien sind im OSF einsehbar1.

Ergebnisse
Aufgrund der hierarchischen Datenstruktur wurden lineare Mehrebenenmodelle in 
R geschätzt. Für FF1 wurde ein generalisiertes additives Modell (GAM) geschätzt, 
um die bestpassenste Regressionsfunktion für den Zusammenhang zu ermitteln 
(Wood, 2017). Die Überprüfung der Mehrebenenstruktur ergab, dass etwa ein 
Drittel der Varianz sowohl bei Stimmung als auch beim Musikkonsum auf stabile 
Personenmerkmale zurückgeführt werden kann, während der Großteil der Varianz 
zumindest teilweise auf situative Faktoren zurückzuführen ist (ICC = 0,26-0,36).
Die Ergebnisse der MMT-bezogenen Hypothesen sind im Anhang dargestellt 
(Abbildung 2)2. Im Gegensatz zur MMT fanden wir einen kleinen, signifikanten 
stimmungskongruenten Selektionseffekt für Erregung(spotenzial) (H1). Der Zu-
sammenhang zwischen Stimmungsvalenz und anschließend ausgewählter Musik-
valenz (H3) war nicht signifikant, selbst unter Berücksichtigung einer möglichen 
Nichtlinearität dieses Zusammenhangs (FF1; bs = 3,227, 90% CI [-26,396, 25,726]; 
R2 linear = ,014; R2 nicht-linear = ,015). Unsere Analysen bestätigten zudem die 
Hypothesen, dass Musik die Stimmung von Teilnehmenden nach dem Musikhö-
ren kongruent, jedoch minimal beeinflusst: Wenn Nutzende energetischere Musik 
als üblich hörten, fühlten sie sich nach dem Hören erregter und umgekehrt (H2). 
Ebenso fühlten sich Nutzer, die positivere Lieder als sonst auswählten, anschlie-
ßend besser und umgekehrt (H4). Darüber hinaus war der Zusammenhang zwi-
schen Stimmung und Musikauswahl nicht weniger ausgeprägt, wenn Nutzende 
angaben, dass Algorithmen sie bei der Musikauswahl eher als sonst unterstützt hät-
ten (FF2; bValenz*algo = 0,105 90% CI [-0,695, 0,903]; bErregung*algo = -0,158 90% 
CI [-0,879, 0,570]). Ebenso stellte sich heraus, dass das Mood Management nicht 
„besser“ oder „schlechter“ funktionierte, wenn Personen die Musikauswahl eher als
sonst auf Algorithmen zurückführten (FF3; bValenz*algo = -0.001, 90% CI [-0,003, 
0,001]; bErregungspotenzial*algo = -0,001 90% CI [-0,004, 0,001]).

Diskussion
Unsere konzeptuelle Replikation (DeAndrea & Holbert, 2017) früherer Forschung 
zur MMT mit Musik im Alltag ergibt, dass unsere Ergebnisse eher mit Studien 
übereinstimmen, die stimmungskongruente Muster gefunden haben, als mit den 
stimmungsregulierenden Thesen der MMT. Zudem erweitern wir die Reichweite 
der MMT (DeAndrea & Holbert, 2017) und finden, dass Algorithmen weder ein 
„Unruhestifter“ noch ein „Katalysator“ für sie sind. Auf der Tagung diksutieren wir 
Implikationen sowie Limitationen unserer Ergebnisse.

1 https://osf.io/a8pek/?view_only=c410ab6b6a4140c9a9034fd32ce4f311
2Between-Person-Zusammenhänge sind im Anhang mitabgebildet, weitere Ergebnisdarstellungen im
Onlineanhang: https://osf.io/a8pek/?view_only=c410ab6b6a4140c9a9034fd32ce4f311
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Eine Experience Sampling-Studie zur alltäglichen Stimmungsregulierung in algorithmisch kuratierten 
Musikstreamingumgebungen
Anhang

Abbildung 1
Konzeptuelles Modell von Mood Management und Algorithmischer Kuratierung 
bei der Nutzung von MSUs

Abbildung 2
Within und Between-Person Ergebnisse der Mood Management-Hypothesen

Anmerkungen. Die gemischten Modelle wurden mit dem brms-Paket in R ge-
schätzt (Bürkner, 2017). Die Regressionskoeffizienten der gemischen Modelle sind 
unstandardisiert. Musikvariablen der Spotify API sind auf einer Skala von 0 bis 100 
und Stimmung auf einer 5er-Likert Skala skaliert. Situative Prädiktoren (within-per-
son level) wurden am Personenmittelwert zentriert und Persönlichkeitsprädikto-
ren, d.h. Personenmittelwerte (between-person level), wurden am Stichprobenmit-
telwert zentriert. Basierend auf N = 137 Personen und T = 1857 Situationen für 
Selektionsmodelle and T =2409 Situationen für Effektmodelle.
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A perfect match: Zum Wechselspiel von Podcastselektion und  
nonmedialen Paralleltätigkeiten

Podcasts haben sich als relevantes Medium im Alltag etabliert. In Deutschland hö-
ren 45 % der Personen ab 16 Jahren zumindest hin und wieder Podcasts (Bitkom 
e.V, 2024). „Podcasts sind audiobasierte, nichtlineare, serielle Formate, die für eine 
selbstsouveräne Rezeption zur Verfügung stehen und über Online-Plattformen wie
Spotify oder Apple Podcasts sowie über die Online-Auftritte der Podcaster*innen 
für die Nutzer*innen zum Abruf bereitgestellt werden“ (Katzenberger et al., 2022, 
p. 11).
Nutzungsstudien (z. B. Goldmedia GmbH, 2020; Online-Audio-Monitor, 2022) zei-
gen eine hohe Quote von parallel zur Podcastrezeption ausgeführten Tätigkeiten. So 
werden Podcasts beispielsweise bei der Hausarbeit, beim Einschlafen, beim Essen, 
beim Arbeiten oder bei sonstigen Tätigkeiten gehört. Beliebt ist auch die mobile 
Nutzung ausser Haus, beispielsweise im Auto, in Bus / Bahn oder beim Sport. Har-
rison et al. (2023) berichten, dass 97 % der Befragten ihrer internationalen Stichpro-
be zumindest gelegentlich eine zusätzliche Tätigkeit zur Podcastnutzung ausüben, 
die Mehrheit sogar in 90 % der Nutzungszeit. Als Gründe für die Paralleltätigkeiten
wurden in der qualitativen Studie von Perks und Turner (2019) die „produktive“ 
Nutzung der eigenen Zeit und die Nutzung von Podcasts als „Hintergrundge-
räusch“ angeführt.
Die Ausübung von nonmedialen Paralleltätigkeiten neben der Mediennutzung ist 
in der Literatur als „multitasking with media“ (Jeong & Fishbein, 2007) benannt 
und grenzt sich damit vom „media multitasking“ ab, das sich explizit mit der gleich-
zeitigen Nutzung verschiedener medialer Angebote befasst (Koolstra et al., 2009). 
Während sich empirische Arbeiten umfangreich mit „media multitasking“ befasst 
haben (z. B. in Bezug auf kognitive und attitudinale Outcomes, Jeong & Hwang, 
2016), wurde dem „multitasking with media“, also dem gleichzeitigen Ausüben 
von medialen und nonmedialen Tätigkeiten, kaum Aufmerksamkeit geschenkt1. 
Zudem wurde der Prozess der gleichzeitigen Selektion von medialen und nonme-
dialen Tätigkeiten bisher nicht untersucht. 
Aufgrund der selbstsouveränen Nutzung erfordern Podcasts eine bewusste Selekti-
on. Die Auswahl eines bestimmten Podcasts aus der schier unendlichen Online-Bi-
bliothek wird als aktive, gezielte Handlung bzw. Entscheidung verstanden (vgl. 
Uses-and-Gratifications-Approach, Katz et al., 1974; Ruggiero, 2000). Diesen Selek-
tionsprozess vor dem Hintergrund der häufigen nonmedialen Paralleltätigkeiten 

1 Forschung zu Radio und Fernsehen als „Begleitmedium“ (z. B. Gattringer & Mai, 2016) bzw. als „background me-
dium“ (z.B. Beentjes et al., 1996; Ribner et al., 2021) bildet die Ausnahme.

Panel IV - Auditive Medienumgebung
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in der Rezeptionssituation zu beleuchten, ist das Ziel des vorliegenden Beitrags. 
Entsprechend lauten die Forschungsfragen: Wie selektieren Rezipierende Podcasts 
und nonmediale Paralleltätigkeiten? In welchem Verhältnis stehen dabei Eigen-
schaften der Podcasts und Eigenschaften der Paralleltätigkeiten? 

Um Einblick in diese Selektionsprozesse zu erhalten, wurde ein qualitatives Vor-
gehen gewählt. Es wurden leitfadengestützte Interviews mit 14 Rezipierenden 
deutschsprachiger Podcasts geführt, wobei der Leitfaden Fragen zur Selektion von 
Podcasts sowie zur Selektion nonmedialer Paralleltätigkeiten beinhaltete2. Merk-
male der Stichprobe sind im Anhang, Tabelle 1, ersichtlich. Zur Beantwortung der 
Fragestellung wurde eine qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring (2010) mit MAX-
QDA durchgeführt. Zitate im Anhang, Tabelle 2, veranschaulichen die Ergebnis-
se. Die Resultate bestätigen den hohen Anteil von Paralleltätigkeiten während der 
Podcastrezeption. Alle 14 Befragten üben nonmediale Tätigkeiten während dem 
Podcasthören aus. Typische Tätigkeiten sind Bahnfahren, Auto fahren, Fahrradfah-
ren, Kochen, weitere Haushaltstätigkeiten oder berufliche Aufgaben. Bezüglich der 
Selektion von Podcasts und Paralleltätigkeiten zeigt sich ein wechselseitiger Aus-
wahlprozess, der sich häufig in einer von zwei Varianten präsentiert. In der ersten 
Variante besteht zuerst der Wunsch, einen bestimmten Podcast zu hören, wozu 
dann eine passende Situation ausgewählt wird, zu welcher der ausgewählte Podcast 
gehört werden kann. In dieser Variante bestimmt der selektierte Podcast den dazu 
passenden Tätigkeitskontext. In der zweiten Variante stehen verschiedenste (non-
mediale) Tätigkeiten im Vordergrund, welche durch die Rezeption eines passenden 
Podcast begleitet werden sollen. In dieser Variante bestimmt die bestehende Tätig-
keit, welcher der Podcasts sich für den Tätigkeitskontext eignet. Inwiefern ein Pod-
cast und eine konkrete Paralleltätigkeit zusammenpassen, wird bei der Selektion in 
beiden Varianten berücksichtigt. Die Interviewpersonen berichteten, dass das Zu-
sammenspiel der benötigten Aufmerksamkeit a) für das Hören des Podcast und b) 
für die Ausführung der Tätigkeit zentral sei. Stellt der Podcast hohe Anforderungen 
an die Rezipierenden (z. B. durch entsprechende narrative Elemente) oder möchten
die Rezipierenden einem Podcast explizit viel Aufmerksamkeit widmen (z. B. Motiv 
des Wissenserwerbs), werden simple Paralleltätigkeiten gewählt. Ist umgekehrt ein 
hohes Maß an Aufmerksamkeit für eine komplexe Tätigkeit erforderlich, wird eher 
ein Podcast gewählt, der simpel gestaltet und ohne große kognitive Anforderungen 
erlebt wird. Abbildung 1 veranschaulicht typische nonmediale Paralleltätigkeiten 
entsprechend dem Aufmerksamkeitsbedürfnis sowie prototypisch dazu passende 
Podcastformate (vgl. Hammerschmidt, 2022). 
Die Verknüpfung von alltäglichen Situationen und dem Podcasthören ist sogar so 
ausgeprägt, dass mehrere der Befragten von Veränderungen in ihrer Podcastnut-
zung durch die Veränderung ihrer Lebenssituation berichteten.
Eine Zunahme von passenden Situationen zum Podcasthören führten zu einer 

2 Die Interviews wurden im Rahmen eines größerem Forschungsprojekts durchgeführt und der Leitfaden beinhal-
tete weitere Fragen zur Podcastnutzung.
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allgemein stärkeren Podcastnutzung (z. B. der Umzug in eine eigene Wohnung, 
vermehrtes isoliertes Arbeiten ohne Personenkontakt und mit wenig sprachlich for-
dernden Aufgaben). Eine Abnahme von passenden Situationen hatte einen Rück-
gang der Podcastnutzung zur Folge (z. B. während Lernphasen, Ferien, nach einem 
Wechsel hin zu mehr sprachlich orientierten Arbeitsaufgaben).
Zusammenfassend lassen sich bei der Podcastnutzung Selektionspraktiken iden-
tifizieren, die über die Wahl eines „Begleitmediums“, wie es zuvor für Radio be-
schrieben wurde, hinausgehen. Es zeigen sich somit neue Selektionspraktiken in 
digitalen Medienumgebungen, die jedoch stark mit der analogen Umgebung ver-
knüpft sind.
Die Ergebnisse sind konsistent mit dem in der Kognitionspsychologie beschrie-
benen Multi-Komponenten-Modell des Arbeitsgedächtnisses (Repovš & Baddeley, 
2006). Demnach ist eine unabhängige, gleichzeitige Verarbeitung von audi-
tiv-sprachlichen (z. B. Podcast) und visuell-räumlichen Informationen (z. B. Haus-
haltstätigkeit) möglich. Die Selektion von Podcast und nonmedialen Tätigkeiten er-
folgt entsprechend in einer Weise, die eine „sensorische Interferenz“ (z. B. Hwang 
& Jeong, 2018) vermeidet. Eine Limitation der vorliegenden Ergebnisse ist die eher 
rationale Sichtweise auf Selektionsprozesse, die von den Teilnehmenden explizit so 
beschrieben wurde. Denkbar ist die zusätzliche Beteiligung von weniger bewussten 
Prozessen. Im geplanten Vortrag werden daher auch von den Befragten getätigte 
Aussagen zu habitualisierten und emotional beeinflussten Selektionspraktiken dis-
kutiert.
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Anhang

Abbildung 1: Wechselspiel bzw. Passung von nonmedialen Paralleltätigkeiten und Pod-
castselektion
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Tabelle 1: Merkmale der Stichprobe und Podcasts

* Für die Durchführung der Interviews wurde ein Podcast in den Fokus genom-
men. Im Gespräch wurden aber auch weitere Podcasts und deren Nutzung ange-
sprochen und dokumentiert.
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Tabelle 2: Ausgewählte Zitate zur Veranschaulichung der Ergebnisse (Her-
vorhebung zentraler Aussagen durch Autorenschaft)
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Insta for shining, Snap for friending? Ein Vergleich der  
Selbstdarstellung Heranwachsender über Features auf Instagram und 

Snapchat

Instagram und Snapchat sind wichtige Social Media-Plattformen für die Identitäts-
bildung Heranwachsender (Medienpädagogischer Forschungsverbund Südwest, 
2023; Schorb, 2006) und sowohl Erfahrungsraum als auch Orientierungsquelle 
für die Bewältigung der Entwicklungsaufgabe der Identitätsbildung (Hartung & 
Schorb, 2007; Havighurst, 1972). Social Media-Plattformen bieten zahlreiche Fea-
tures (wie Story, Feed, Snap und Bitmoji) und damit Affordanzen (Zillien, 2008), 
die bestimmte Nutzungskonventionen setzen und „Auswirkungen auf die Gestal-
tung sozialer Beziehungen haben können“ (Wagner, 2009, S. 116). Die Affordanz 
der Selbstdarstellung befriedigt psychologische Bedürfnisse (Karahanna et al., 
2018) und trägt zur Bewältigung der Entwicklungsaufgabe der Identitätsbildung 
bei. Selbstdarstellung bezieht sich auf die absichtliche und bewusste Darstellung 
der eigenen Person und ihrer Lebenswelt gegenüber anderen, um ein bestimmtes 
Bild oder eine bestimmte (soziale) Identität zu vermitteln (Harter, 1990; Harter et 
al., 1996). Durch die Wahl spezifischer Features auf Instagram und Snapchat ha-
ben Heranwachsende die Möglichkeit, mit verschiedenen Facetten ihrer Identität 
zu experimentieren (z. B. Bayer et al., 2016; Choi & Sung, 2018) und ausgewählte 
Facetten ihrer Identität zu zeigen, die sich in einem Kontinuum zwischen wahrer 
und falscher Selbstdarstellung bewegen (Harter et al., 1996; Meeus et al., 2023; Mi-
chikyan, 2022) und die von Zeit, Ort und Publikum abhängen (Michikyan et al., 
2015).
Die bisherige Forschung zur Selbstdarstellung konzentriert sich auf ausgewählte 
Social-Media-Plattformen (z. B. Instagram, ###) und vergleicht nur selten verschie-
dene Plattformen miteinander (Hernández-Serrano et al., 2022; Taber et al., 2023; 
Yau & Reich, 2019). Choi und Sung (2018) sowie Him et al. (2020) zeigen, dass 
junge Erwachsene Snapchat für wahre und Instagram für ideale Selbstdarstellung 
nutzen, was auf eine plattformspezifische Selbstdarstellung hinweist. Offen ist al-
lerdings die Frage, inwiefern verschiedene Features mehrerer Plattformen in unter-
schiedliche Selbstdarstellung münden. Unsere Studie setzt hier an und wirft einen 
differenzierten Blick auf die Wahl individueller Features von Instagram und Snap-
chat bei der Nutzung durch Heranwachsende. Wir fragen: Inwiefern nutzen Heran-
wachsende spezifische Features auf Instagram und Snapchat zur Selbstdarstellung? 

Panel IV - Mediennutzung in digitalen Medienumgebungen
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Methode
Zur Beantwortung der Forschungsfrage wurden leitfadengestützte Interviews mit 
54 Heranwachsenden im Alter von 11 bis 16 Jahren durchgeführt. Unter den Teil-
nehmenden waren 25 weibliche und 29 männliche Heranwachsende mit einer 
mittleren bis hohen Bildungsbiografie (Stichprobenübersicht via osf: https://bit.
ly/3ZfSDtF). Die Studie ist Teil des von ### geförderten Forschungsprojekts ###, 
welches ein positives Votum der Ethikkommission ### erhielt. Das Forschungsin-
teresse wurde in ein Kategoriensystem überführt (Mayring, 2022) und umfasst ver-
schiedene Aspekte der Instagram- und Snapchat-Nutzung über verschiedene Fea-
tures (Wie?), der Facetten des Selbstdarstellung (Was?) sowie des Zwecks (Wozu?). 
Der halbstrukturierte Leitfaden (siehe osf) erlaubte eine Anpassung an die Entwick-
lungs- und Sozialisationsbedingungen der Heranwachsenden. Die Interviews, de-
ren Dauer zwischen 34 und 103 Minuten variierte, wurden persönlich in einer für 
die Heranwachsenden vertrauten Umgebung durchgeführt. Die Interviews wurden 
wortwörtlich transkribiert, anonymisiert, pseudonymisiert und mit MAXQDA kate-
goriengeleitet ausgewertet.

Ergebnisse
Heranwachsende nutzen Instagram und Snapchat, indem sie die Plattformfeatu-
res bewusst einsetzen und hierüber reflektieren. Mit Blick auf die Nutzung beider 
Plattformen zur Selbstdarstellung zeigt sich, dass Instagram zur Selbstdarstellung 
an sich genutzt wird, während auf Snapchat Selbstdarstellung häufig Mittel zur 
Kommunikation mit Freund*innen ist. Dabei nutzen Heranwachsende die einzel-
nen Features unterschiedlich zu ihrer Selbstdarstellung und fragen sich bei der 
Auswahl spezifischer Features: Wem zeige ich was von mir wie lang und wozu?
Für die Heranwachsenden ist Instagram die Plattform mit den Features für das Zei-
gen (und Inszenieren) „schöner Dinge“ wie besonderer Erlebnisse oder im Kreise 
der Freund*innen. Instagram wird hauptsächlich dazu genutzt, sich (selbst und 
als Teil der Freundesgruppe) perfekt über den Feed und/oder die Storys zu zeigen. 
Die lange Anzeigedauer und das potenziell große Publikum führen dazu, dass der 
Feed das Feature ist, über das Inhalte, die lang sichtbar sind, bewusst am restrik-
tivsten und konstruiertesten sind. Demgegenüber gewähren Storys (24 Stunden 
sichtbar) auch Einblicke in den (besonderen) Alltag und dienen der Darstellung 
von Freundschaften. Zudem wird die Funktion der engen Freunde genutzt, um den 
Personenkreis, dem Inhalte angezeigt werden, einzuschränken. Im Vergleich zei-
gen Storys eine weniger ideale Selbstdarstellung als Feed-Beiträge, die häufig lange 
geplant sind und bearbeitet werden. Features wie Reels und Direktnachrichten wer-
den deutlich seltener genutzt, da hierfür u. a. alternative Plattformen (z. B. TikTok 
oder WhatsApp) zur Verfügung stehen.
Die Selbstdarstellung via Snapchat dient primär dem Zweck, soziale Beziehungen 
aufzubauen und zu festigen sowie direkt mit Freund*innen zu interagieren, in 
dem Snaps (selbst erstellte Bilder oder Videos) hin- und hergeschickt werden. Die 
Plattform wird täglich aktiv genutzt, wobei der direkte Austausch mit (Snapchat)
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Freund*innen entscheidend für die Selbstdarstellung über einzelne Features ist. 
Das Bitmoji dient als Profilavatar, der meist dem Äußeren des Heranwachsenden 
entspricht und nur selten ein falsches Bild vermittelt. Während Snaps an (einzelne 
oder wenige) Freund*innen oft den Heranwachsenden selbst und seinen Alltag, 
einschließlich negativer Emotionen, zeigen, dient der Roundsnap an alle (oder 
die meisten) Freund*innen der Aufrechterhaltung der sogenannten Flammen1 als 
Ausdruck der Freundschaftsintensität. Hier spielt die Selbstdarstellung eine unter-
geordnete Rolle, sodass häufig dieselben (und auch konstruierte) Inhalte wie das 
Jugendzimmer oder die Bushaltestelle gezeigt werden. Die Relevanz von Storys und 
Spotlights ist gering. Im Vergleich der Features zeigt sich: Der Instagram-Feed hat 
die längste Anzeigedauer und größte Reichweite, weshalb er meist restriktiv ge-
nutzt wird. Storys und Roundsnaps, die eine ähnliche Reichweite wie der Feed, aber 
eine geringere Anzeigedauer haben, werden häufiger verwendet, wobei die Selbst-
darstellung ebenfalls konstruiert ist. Snaps an einzelne Freund*innen ermöglichen 
hingegen eine wahre Selbstdarstellung.

Diskussion
Die Ergebnisse legen nahe, dass die Nutzung einzelner Features zur Selbstdarstel-
lung vielschichtig ist und verschiedenen Zwecken (Selbstdarstellung als solche und 
Freundschaftsbeziehungen) dient, wobei Heranwachsende über die Wahl einzel-
ner Features reflektieren. Es zeigt sich eine breite Palette der Selbstdarstellung (des 
Selbst und des Selbst als Teil der Freundesgruppe) über die einzelnen Features, die 
zur Identitätsbildung der Heranwachsenden dienen. Selbstdarstellung ist nicht nur 
plattformspezifisch, da die jeweiligen Features einer Plattform spezifische Facetten 
der Selbstdarstellung erlauben. Die Studie leistet einen Beitrag zu einem umfassen-
deren Verständnis der aktiven Nutzung von Instagram und Snapchat zur Selbstdar-
stellung Heranwachsender. 
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Phubbing auf Autopilot?
Eine in situ-Studie zum Einfluss von sozialen Hinweisreizen auf auto-

matisch initiiertes Phubbing

Phubbing (d.h. die Nutzung eines Smartphones während einer sozialen Interakti-
on) ist ein weit verbreitetes Phänomen (Reiter et al., 2024). Während persönliche 
Merkmale, die Phubbing-Verhalten über verschiedene Situationen hinweg begüns-
tigen, bereits umfassend erforscht sind (im Überblick Arenz & Schnauber-Stock-
mann, 2023), ist wenig darüber bekannt, wie und wodurch Phubbing-Verhalten 
auf situativer Ebene initiiert wird (Ausnahmen sind z.B. Al-Saggaf & O’Donnell, 
2019; Büttner et al., 2022). Die Untersuchung von Phubbing „in situ“ ist wichtig, da 
Phubbing oft mit negativen Konsequenzen (z.B. für die Beziehungszufriedenheit) 
assoziiert wird (z.B. Chotpitayasunondh & Douglas, 2018; Roberts & David, 2022; 
Sun & Samp, 2022). Ein tieferes Verständnis der zugrunde liegenden kognitiven 
Prozesse kann helfen, funktionale Interventionen gegen Phubbing zu entwickeln 
und so den damit einhergehenden negativen Auswirkungen entgegenzuwirken.
Basierend auf der Erkenntnis, dass Smartphonenutzung im Allgemeinen in großen 
Teilen habitualisiert, d.h. eher unbewusst und automatisch ausgelöst wird (Meier 
et al., 2023) und empirischen Hinweisen darauf, dass dies auch für Phubbing im 
Speziellen gilt (Aagaard, 2020; Roberts & David, 2022; Yang et al., 2023), untersucht 
der vorliegende Beitrag, inwieweit Phubbing als habituelles Verhalten durch situ-
ative Hinweisreize (sog. Cues) ausgelöst wird (Oulasvirta et al., 2012). Bayer et al. 
(2016) folgend unterscheiden wir verschiedene Arten von Cues, die Phubbing in 
einer Situation auslösen können und prüfen deren Einfluss auf die habituelle Ver-
haltensinitiierung, also den automatischen Griff zum Smartphone während einer 
sozialen Interaktion.
Technische Cues umfassen v.a. Benachrichtigungen des Smartphones (z.B. Klin-
geln oder Vibrieren). Wir nehmen an: Je mehr Benachrichtigungen eine Person erhält, 
desto automatischer greift sie zum Smartphone (H1). 
Externe Cues umfassen Kontextfaktoren wie Ort, soziale Konstellation oder Verhal-
tensweisen anderer Personen im direkten Umfeld. Im Zusammenhang mit Phub-
bing ist auf der Personenebene bereits mehrfach gezeigt worden, dass Personen 
dann eher zu Phubbing neigen, wenn sie selbst oft gephubbed werden (z.B. Gu-
azzini et al., 2019; Li, 2023). Deshalb nehmen wir an: Wenn eine Person von ihrem 
Gegenüber gephubbed wird (Phubbing-Erfahrung), greift sie selbst automatischer zum 
Smartphone, als wenn sie nicht gephubbed wird (H2).
Mentale Cues umfassen z.B. Emotionen, Motivationen und Bedürfnisse. Ein zent-
rales Bedürfnis, das im Zusammenhang mit Phubbing steht, ist der Bedürfnis nach 

Panel IV - Mediennutzung in digitalen Medienumgebungen
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Verbundenheit (Ryan & Deci, 2000; Xie & Xie, 2020). Das Bedürfnis nach Verbun-
denheit kann entweder befriedigt oder frustriert werden (Schneider et al., 2022). 
Erste Ergebnisse deuten darauf hin, dass Phubbing eine Reaktion auf ein frust-
riertes Bedürfnis nach Verbundenheit sein kann, allerdings seltener auftritt, wenn 
dieses befriedigt wurde (Butt & Arshad, 2021). Deshalb nehmen wir an: Je stärker 
das Bedürfnis nach Verbundenheit vom Gegenüber frustriert wird, desto automatischer 
greift eine Person zum Smartphone (H3). Und umgekehrt: Je stärker das Bedürfnis 
nach Verbundenheit vom Gegenüber befriedigt wird, desto weniger automatisch greift eine 
Person zum Smartphone (H4). Weiterhin gilt die Angst, etwas zu verpassen (FoMO) 
auf Personenebene als zentrales Korrelat von Phubbing (Arenz & Schnauber-Stock-
mann, 2023). FoMO schwankt aber auch situativ (Balta et al., 2020) und kann somit 
ein Auslöser für den automatischen Griff zum Smartphone sein. Wir nehmen an: 
Je ausgeprägter die Angst etwas zu verpassen (FoMO) ist, desto automatischer greift eine 
Person zum Smartphone (H5).

Methode
Um die Hypothesen zu prüfen, wurde eine Experience-Sampling-Studie (Feldzeit: 
Februar/März 2024) durchgeführt. Die Teilnehmer*innen füllten an sieben aufei-
nanderfolgenden Tagen nach einer privaten sozialen Interaktion mit einer Person 
über 18, die länger als 15 Minuten dauerte, ein ESM-Protokoll aus. Um die Last 
für die Teilnehmer*innen zu begrenzen, mussten sie über maximal fünf soziale 
Interaktionen pro Tag berichten. Insgesamt liegen 829 soziale Interaktionen von 
87 Teilnehmer*innen vor. Für die folgenden Auswertungen sind nur die sozialen 
Interaktionen relevant, in denen Phubbing auftrat. Die finale Stichprobe umfasst 
hierfür 65 Teilnehmer*innen und 253 Phubbing-Situationen (M = 3,89, SD = 2,63, 
Min = 1, Max = 14).
Im Folgenden werden die für den vorliegenden Beitrag relevanten Operationali-
sierungen vorgestellt. Alle Skalenfragen wurden 7-stufig erhoben. Der komplette 
Fragebogen (auch der Vorab- und Nachbefragung) finden sich in OSF (Link siehe 
Titelseite). Die Teilnehmer*innen gaben zunächst an, ob sie selbst (= Einschlusskri-
terium für die weiteren Auswertungen) und/oder eine der anwesenden Personen 
(= Phubbing-Erfahrung) während der sozialen Interaktion ihr Smartphone genutzt 
haben. Weiterhin berichteten sie, wie viele Benachrichtigungen sie während der so-
zialen Interkation erhalten haben (M = 2,76, SD = 3,80). Die Frustration des Bedürf-
nisses nach Verbundenheit und dessen Befriedigung wurden mit je einem Item basie-
rend auf der Balanced Measure of Psychological Needs Scale (Sheldon & Hilpert, 
2012; deutsche Übersetzung von Neubauer & Voss, 2016) gemessen („Während der 
sozialen Interaktion habe ich mich von einer oder mehreren Personen in meiner 
Umgebung nicht wertgeschätzt gefühlt“ (Bedürfnisfrustration; M = 1,74, SD = 1,39) 
und „Während der sozialen Interaktion habe ich ein starkes Gefühl der Vertrautheit 
mit den Menschen, mit denen ich Zeit verbracht habe, gespürt“ (Bedürfnisbefriedi-
gung; M = 5,45, SD = 1,57)). FoMO wurde anhand der Frage „Inwieweit hatten Sie 
während der sozialen Interaktion das Gefühl, dass Sie alternative Aktivitäten und 
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Erfahrungen in Ihrer Umgebung verpassen?“ (adaptiert von Hayran et al., 2020; 
Milyavskaya et al., 2018, M = 1,56, SD = 1,06) gemessen. Schließlich wurden die 
Teilnehmer*innen gebeten einzuschätzen, wie automatisch sie zum Smartphone 
gegriffen haben („Während der sozialen Interaktion habe ich ganz automatisch 
zum Smartphone gegriffen“, basierend auf Gardner, 2015, M = 3,61, SD = 2,04).

Ergebnisse
Da die Daten eine Mehrebenenstruktur aufweisen, wurden sie mehrebenenana-
lytisch ausgewertet (siehe Tabelle 1). Die Ergebnisse zeigen, dass lediglich FoMO 
einen signifikanten Einfluss auf die automatische Verhaltensinitiierung hat (H5 
bestätigt). Die anderen untersuchten Hinweisreize (Benachrichtigungen, Phub-
bing-Erfahrung, Frustration und Befriedigung des Bedürfnisses nach Verbunden-
heit) hatten keinen Einfluss darauf, wie automatisch eine Person während einer 
Interaktion nach ihrem Smartphone griff (H1–H4 nicht bestätigt).

Diskussion
Zunächst ist festzuhalten, dass die automatische Verhaltensinitiierung von Phub-
bing moderat (M = 3,61, SD = 2,04) und in ihrer Stärke etwa so wie in vergleich-
baren Studien zu Smartphonenutzung ausgeprägt ist (Meier, 2022; Schnauber, 
2017; Yang et al., 2023). Somit kann die vorliegende Studie zeigen, dass nicht nur 
Smartphonenutzung im Allgemeinen, sondern auch speziell Phubbing in Teilen 
automatisch ausgelöst wird. Zudem identifiziert sie einen ersten relevanten Cue, 
der automatische Verhaltensinitiierung befördert: FoMO. Im Rahmen des Vortrags 
werden zudem Implikationen für Forschung und Praxis diskutiert. 
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Anhang

Tabelle 1
Mehrebenenmodell zum Einfluss von Cues auf die automatische Verhaltensinitiie-
rung von Phubbing

Anmerkung. NL2 = 65, NL1 = 253, Sigma2 = Residualvarianz; Tau00= 
Intercept-Varianz; ICC = Intraklassenkorrelation. Unstandardisierte 
Koeffizienten. Maximum-Likelihood Estimation. Pseude-R² basie-
rend auf (Snijders & Bosker, 2012). 
a am Personenmittelwert zentriert. 
b Dummycodiert (0 = keine Phubbing-Erfahrung, 1 = Phubbing-Er-
fahrung).
* p < .05, ** p < .01, *** p < .001
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Empathie im Digitalen Zeitalter: Vergleich der Nutzerwahrnehmung 
von menschlichen und KI-Chatoperatoren in der digitalen  

psychischen Gesundheitsversorgung

Die zunehmende Verbreitung von psychischen Gesundheitsproblemen weltweit, 
kombiniert mit einem Mangel an Fachkräften in diesem Bereich, hat die Entwick-
lung von KI-basierten Chatbots als potenzielle Lösung zur Deckung des steigenden 
Bedarfs an psychologischer Unterstützung vorangetrieben. Dennoch bleiben die 
Effektivität und Akzeptanz von KI in diesem sensiblen Bereich, insbesondere im 
Vergleich zu menschlichen Diensten, weitgehend unerforscht. Diese Studie unter-
sucht die Einstellungen von Nutzenden gegenüber KI-gestützten Chat-Operatoren
im Vergleich zu menschlichen Operatoren im Kontext der psychischen Gesundheit, 
mit einem Fokus auf allgemeine Einstellung, wahrgenommene Glaubwürdigkeit 
und soziale Kompetenz des Operators. Zudem wird der Einfluss von KI-Aversion 
und Algorithmenkompetenz auf diese Einstellungen untersucht.

Theorie
Diese Forschung basiert auf mehreren Schlüsseltheorien. Das Computers Are 
Social Actors (CASA) Paradigma besagt, dass Individuen dazu neigen, sozial mit 
künstlicher Intelligenz zu interagieren, wie sie es auch mit Menschen tun (Liu & 
Sundar, 2018). Diese Studie hinterfragt CASA, indem untersucht wird, ob KI in 
kritischen Bereichen wie Empathie und sozialer Präsenz mit menschlichen Opera-
toren mithalten kann. Die Social Presence Theory (Short et al., 1976) und die Social 
Identity Theory (SIT) (Tajfel, 1981) werden herangezogen, um zu verstehen, wie 
die Wahrnehmungen in Bezug auf Wärme, Sensibilität und Gruppenzugehörigkeit 
die Einstellungen von Nutzenden gegenüber KI beeinflussen (Castelo et al., 2019). 
Das Technology Acceptance Model (TAM) (Davis, 1986) liefert Einblicke, wie die 
wahrgenommene Nützlichkeit, Benutzerfreundlichkeit und das wahrgenommene 
Risiko der Nutzung die Akzeptanz von KI beeinflussen, während die Uncertainty 
Reduction Theory (URT) (Berger & Calabrese, 1975) erklärt, wie Algorithmenkom-
petenz das Unbehagen von Individuen verringern und die Einstellungen gegen-
über KI-Interaktionen verbessern kann (Jussupow et al., 2020).

Methodik
Bei der präregistrierten Studie handelt es sich um eine experimentelle Befragung 
mit deutschsprachigen Teilnehmenden (n = 244). Es wurde ein 1x2 between- und 
1x3 withinsubjects Experimentaldesign durchgeführt (Anhang A). Unabhängige 
Variablen sind die Art des Operators (KI vs. Mensch) in der Between-Bedingung 
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und eine Informationsintervention als Proxy für Algorithmenkompetenz in der 
Within-Bedingung. Den Teilnehmenden wurden simulierte Chat-Interaktionen 
präsentiert, die sich mit digitalem Stress befassten, einem relevanten psychischen 
Gesundheitsproblem in der heutigen digital vernetzten Gesellschaft. Jede Versuch-
sperson interagierte sowohl mit KI- als auch mit menschlichen Operatoren, wo-
bei die Reihenfolge der Interaktion randomisiert wurde, um Reihenfolgeeffekte zu 
kontrollieren (Anhang B). 
Die Chat-Interaktionen wurden sorgfältig entworfen, um realitätsnahe Szenari-
en bezogen auf digitalen Stress widerzuspiegeln. Dabei wurden u. a. visuelle und 
textuelle Hinweise verwendet, um die Differenzierung zwischen Mensch und KI 
zu verdeutlichen (bspw. wurden unterschiedlcihe Avatare verwendet). In Abhän-
gigkeit zu Chat-Operator und Informationsintervention wurden die allgemeine 
Einstellung der Teilnehmenden gegenüber dem Operator, die wahrgenommene 
Glaubwürdigkeit und die wahrgenommene soziale Kompetenz des jeweiligen Ope-
rators abgefragt. Diese wurden mit validierten Skalen gemessen, die aus früheren 
Forschungen adaptiert wurden. Um die Effektivität der Informationsintervention 
(Algorithmenkompetenz) sicherzustellen, wurden die Teilnehmenden zufällig ei-
ner von drei Gruppen zugeordnet: einer Gruppe mit positiver Information, die die 
Vorteile von KI hervorhob, einer Gruppe mit negativer Information, die die Nach-
teile betonte, und einer Kontrollgruppe ohne zusätzliche Information (Anhang C).

Ergebnisse
Die Datenanalyse umfasste gepaarte t-Tests zum Vergleich der Einstellungen gegen-
über menschlichen und KI-Operatoren sowie Regressionsanalysen zur Bewertung 
des Einflusses von KI-Aversion und Algorithmenkompetenz. Die Ergebnisse zeig-
ten eine konsistente Präferenz für menschliche Operatoren über alle Messungen 
hinweg. Teilnehmende bewerteten menschliche Operatoren signifikant positiver 
(M = 3,91, SD = 0,71) als KI-Operatoren (M = 3,55, SD = 0,8), mit einem signifikan-
ten Unterschied im t-Test (t(241) = 7,14, p < .001). Menschliche Operatoren wurden 
auch als glaubwürdiger wahrgenommen, mit höheren Werten auf der Glaubwür-
digkeitsskala (M = 4,21, SD = 0,72) im Vergleich zu KI-Operatoren (M = 3,79, SD =
0,75) (t(241) = 6,67, p < .001). Ebenso wurden menschliche Operatoren als sozial 
kompetenter wahrgenommen (M = 4,32, SD = 0,68) als KI-Operatoren (M = 3,88, 
SD = 0,73) (t(241) = 6,82, p < .001).
Interessanterweise veränderten die Interventionen zur Steigerung der Algorith-
menkompetenz (positives oder negatives Framing) diese Einstellungen nicht 
signifikant. Regressionsanalysen zeigten, dass weder KI-Aversion noch Algorith-
menkompetenz einen signifikanten moderierenden Effekt auf die allgemeine 
Einstellung, wahrgenommene Glaubwürdigkeit oder wahrgenommene soziale 
Kompetenz der KI-Operatoren hatten (Anhang D). Dies deutet darauf hin, dass die 
Präferenz für menschliche Operatoren in psychischen Gesundheitskontexten mög-
licherweise tief verwurzelt ist und nicht allein durch Informationsinterventionen 
verändert werden kann.
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Diskussion
Die Ergebnisse unterstreichen die Herausforderungen, die mit der Integration von 
KI in psychologische Angebote verbunden sind. Dies gilt insbesondere in Berei-
chen, in denen Empathie, Vertrauen und soziale Kompetenz von entscheidender 
Bedeutung sind. Die konsistente Bevorzugung menschlicher Operatoren legt nahe, 
dass KI zwar eine unterstützende Rolle spielen kann, es jedoch möglicherweise 
inhärente Grenzen für ihre Akzeptanz in hochsensiblen und emotional aufgelade-
nen Kontexten gibt. Die fehlende Auswirkung von Algorithmenkompetenz durch 
Informationsinterventionen deutet darauf hin, dass die Vorurteile gegenüber KI 
nicht einfach durch zusätzliche Informationen gemindert werden können, sei es
positiv oder negativ. 
Diese Ergebnisse haben wichtige Implikationen für das Design und die Implemen-
tierung von KI-Systemen im Bereich der psychischen Gesundheit. Entwickler müs-
sen die starke Präferenz der Nutzenden für menschliche Interaktion berücksichti-
gen und Wege finden, die soziale Präsenz und die wahrgenommene Empathie von 
KI-Systemen zu verbessern. Darüber hinaus sollten politische Entscheidungsträger 
und Gesundheitsdienstleister vorsichtig sein, KI als Ersatz für menschliche Fach-
kräfte einzusetzen, insbesondere in Rollen, die erhebliche emotionale Intelligenz 
und zwischenmenschliche Fähigkeiten erfordern.

Schlussfolgerung
Diese Studie leistet einen Beitrag zur wachsenden Forschung über Einstellungen 
gegenüber KISystemen und deren Einsatz im Gesundheitswesen, indem sie empi-
rische Belege für die Herausforderungen bei der Akzeptanz von KI in psychischen 
Gesundheitskontexten liefert. Die Präferenz für menschliche Operatoren unter-
streicht die Bedeutung eines menschzentrierten Designs bei der Entwicklung von 
KI und die Notwendigkeit weiterer Forschung zur Verbesserung der sozialen und 
emotionalen Fähigkeiten von KI-Systemen. Zukünftige Forschung sollte sich dar-
auf konzentrieren, alternative Ansätze zur Steigerung der wahrgenommenen Kom-
petenz und Vertrauenswürdigkeit von KI zu erkunden, möglicherweise durch die 
Integration fortschrittlicherer Systeme zur emotionalen Erkennung und Reaktion. 
Zudem wird aufgezeigt, dass die Vermittlung von Algorithmenkompetenz durch 
eine reine Informationsintervention nicht ausreicht, um Einstellungen gegenüber 
KI zu verändern.
Zukünftige Projekte sollten alternative Interventionsmöglichkeiten (z. B. Erfah-
rungslernen) und deren kurz- und langfristigen Effekte untersuchen. Die aus-
bleibende Wirkung des Framings der Intervention sollte unter dem Einbezug von 
Gain- und Lossframes betrachten werden. Die Wahrnehmung der Vorteile von KI 
in einem sensiblen Bereich wie psychischer Gesundheit könnten durch den Einsatz 
von Gain Frames gesteigert werden. 
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D – Regressionsanalysen
Tabelle 1: Regressionsmodell für generelle Einstellung gegenüber menschliche vs. 
KI-Chatoperatoren

Tabelle 2: Regressionsmodell für wahrgenommene Glaubwürdigkeit von menschli-
chen vs. KI-Chatoperatoren
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Tabelle 3 Regressionsmodell für wahrgenommene soziale Kompetenz von mensch-
lichen vs. KI-Chatoperatoren
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Priming-Effekte journalistischer Stigmatisierung  
ethnisch-gelesener Gruppen  

Befunde eines Multi-Stimulus-Wirkungsexperiments

Nachrichtenberichterstattung hat einen bedeutenden Einfluss auf Einstellungen 
gegenüber ethnisch-gelesenen Gruppen. Hierfür sprechen einerseits zahlreiche 
Wirkungsstudien: Aus der Forschung zur Migrationsberichterstattung wissen wir 
beispielsweise, dass allein die Salienz des Themas Migration negative Einstellun-
gen gegenüber Migrant:innen und die Zustimmung für rechtspopulistische Par-
teien fördern kann (Eberl, 2018). Zudem korrespondieren Einstellungsmuster 
gegenüber ethnisch-gelesenen Gruppen in vielfacher Hinsicht mit den Befunden 
von Medieninhaltsanalysen überein. In Befragungen hängt z.B. wohlfahrtstaatli-
cher Chauvi-nismus stark mit Fehleinschätzungen sowohl der ethnischen Zusam-
mensetzung von Migrati-onsgruppen als auch mit einer essentialisierenden Mi-
sattribution von Migrationsursachen (Armut aufgrund mangelnden persönlichen 
Einsatzes) zusammen (Alesina, 2023). Diesem Einstellungsmuster entspricht eine 
Medien-Berichterstattung, die ethnisch gelesene Gruppen generell unter-, aber in 
der Kriminalitätsberichterstattung überrepräsentiert (Eberl, 2018). Gleichzeitig 
sind diese Muster nicht für alle Gruppen gleich: Die Ablehnung eingewanderter 
Gruppen folgt in Befragungen dem Muster etablierter globaler Wohlstandshier-
archien (Kus-tov, 2019), und auch in der Berichterstattung werden Gruppen aus 
sozioökonomisch ärmeren Ländern und Ländern mit höherer kultureller Distanz 
stärker mit negativen Attributen assozi-iert (Müller et al., 2023).

Die inhaltsanalytische Forschung zu Migrationsberichterstattung deutet darauf hin, 
dass es vor allem (ökonomische, Sicherheits- und kulturelle) Bedrohungs-Frames 
einerseits, sowie „He-ro“-Frames andererseits sind, die zu den beschriebenen Ef-
fekten beitragen (Eberl, 2018). Eine besondere Rolle kommt dabei der Assoziation 
ethnisch-gelesener Gruppen mit den korres-pondierenden Emotionen Furcht und 
Bewunderung zu, eine Assoziation, die in der Literatur als Gruppenstigmatisierung 
interpretiert wird (Müller et al., 2023). In der vorliegenden Studie wird vor diesem 
Hintergrund untersucht, welchen Beitrag zu gruppenbezogenen Einstellungen 
und Verhaltensweisen eine solche Assoziation von ethnisch-gelesenen Gruppen 
mit den entgegengesetzten Emotionen Furcht und Bewunderung leistet. Es wird 
getestet, ob das Priming (Roskos-Ewoldsen et al., 2007) mit Artikeln, die Furcht 
oder Bewunderung zu unter-schiedlichem Grad ausdrücken, die implizite Grup-
penbewertung (H1), die explizite Zuschreibung von positiven vs. negativen Eigen-
schaften (H2), das explizite Sentiment gegenüber der Gruppe (H3), die Assoziation 
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der Gruppen mit Bewunderung (H4) und Furcht (H5) sowie die gruppenbezogenen 
Handlungsabsichten (H6) beeinflusst. Durch das breit gefächerte Set potentieller 
abhängiger Variablen wird nachvollziehbar, inwiefern bereits ein einmaliges Pri-
ming mit emotionsbasierter gruppenbezogener Stigmatisierung ausreicht, um 
auch weiterfüh-rende Einstellungen und Verhaltensweisen zu beeinflussen.

Methode
Zur Überprüfung der präregistrierten Hypothesen wurde ein Multi-Stimulus-Wir-
kungsexperiment (vgl. Slater, 1991; Young et al., 2012) durchgeführt (n = 2.139; 
49,7% weiblich; 44,1% mit Abitur; Alter: M = 54.04, SD = 14.67). Bei diesem Ex-
perimentalansatz werden die Teilnehmenden mit einem zufällig ausgewählten 
Medienstimulus aus einer großen Stichprobe vorhandener Beiträge konfrontiert. 
Die zentrale Kriteriumsvariable wird dabei nicht, wie im klassischen Experimental-
design mit eigens entworfenen Stimuli als kategoriale Variable (vorhanden/nicht 
vorhanden) modelliert, sondern liegt in Form einer kontinuierli-chen inhaltsanaly-
tischen Messung abgestuft vor. Hierdurch lassen sich Wirkungszusammen-hänge 
wesentlich präziser und zugleich mit höherer externer Validität überprüfen.

Als Artikel-Corpus wurden 640 deutschsprachige Nachrichtenartikel verwendet, 
die mehrfach die beiden ethnisch-gelesenen Gruppenlabels „Türk:innen“ und 
„Griech:innen“ enthielten. Die Artikel wurden aus einem breit gefächerten Korpus 
ausgewählt, der 1,955,303 Nachrichtenartikel aus dem kompletten Jahr 2022 von 
34 deutschen Nachrichtenoutlets umfasst. Die über ein kommerzielles Online-Ac-
cess-Panel rekrutierten Teilnehmenden wurden randomi-siert zwei Gruppen zu-
geordnet und erhielten einen entsprechend ihrer Zuteilung zufällig ausgewählten 
Nachrichtentext aus dem Artikel-Corpus.

Als unabhängige Variable des Experiments fungierte die Assoziation des jeweiligen 
Grup-penlabels mit den beiden Emotionen Furcht und Bewunderung im gelesenen 
Text. Diese wurde mittels eines vorab trainierten Latent-Semantic-Scaling-Modells 
(LSS; Watanabe, 2020) erfasst. Der daraus für jeden Text resultierende gewichtete 
LSS-Score kennzeichnet auf der Basis von Word Embeddings die semantische Nähe 
der ausgewählten Gruppenlabels zu den Emotionen Angst und Bewunderung mit 
Hilfe eines Polaritätswerts. Angst und Bewunderung werden dabei als zwei gegen-
läufige Pole eines Kontinuums aufgefasst (vgl. Müller et al., 2023).

Nach dem Lesen des Artikels wurden die Teilnehmenden zunächst gebeten, einen 
Impliziten Assoziationstest (IAT; Greenwald et al., 1998) durchzuführen, auf einem 
Gefühlsthermometer ihr Gefühl von Wärme/Kälte gegenüber der jeweiligen Grup-
pe anzugeben und Fragen zu ihren Emotionen, Kognitionen und Verhaltensabsich-
ten gegenüber der Gruppe zu beantworten. Darüber hinaus wurden Kontrollvariab-
len erfragt sowie Treatment- und Aufmerksamkeit-schecks durchgeführt.
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Ergebnisse und Schlussfolgerungen
Die präregistrierte Analyseplan sah eine Auswertung mittels Bayesianischer Re-
gressionsmodelle mit dem R-Paket brms (Bürkner, 2018) vor. Der Prior des Effekts 
der Stimulusvariable wurde auf N(0, 1) festgelegt. Dies ist gleichbedeutend mit 
der Erwartung eines Nulleffekts für alle Hypothesen. Als Indikator für den Hypo-
thesentest wurden entsprechend der Konventio-nen der Bayesschen Analyse der 
Punktschätzer des Regressionskoeffizienten sowie dessen 89% Highest Density In-
terval (HDI) festgelegt.

Die Analysen ergaben signifikante Einflüsse der in den gelesenen Texten vorlie-
genden Assoziationen von Gruppenlabels mit den Emotionen Furcht und Bewun-
derung auf die durch die Befragten ausgedrückte Assoziation der Gruppe mit Be-
wunderung (H4; B = 0,07; 89% HDI: [0,01; 0,13]) sowie die Zuschreibung positiver 
vs. negativer Eigenschaften (H2; B = 0,71; 89% HDI: [0,08; 1,35]). Der Effekt auf die 
Assoziation der Gruppe mit Furcht war knapp nicht signifikant (H5; B = -0,04; 89% 
HDI: [-0,10; 0,01]), ebenso, jedoch deutlicher, die implizite Gruppenbewertung (H1; 
B = 0,02; 89% HDI: [-0,04; 0,08]), das explizite Sentiment gegenüber der Gruppe 
(H3; B = 0,34; 89% HDI: [-0,58; 1,22]) sowie die gruppenbezogenen Handlungsin-
tentionen (H6; ; B = -0,03; 89% HDI: [-0,08; 0,02]).

Die signifikanten Befunde weisen in die zuvor angenommene Richtung und bestä-
tigen damit die Existenz von Priming-Effekten der emotionsbasierten Stigmatisie-
rung ethnisch-gelesener Gruppen in der journalistischen Berichterstattung. Schon 
das Lesen eines einzigen journalisti-schen Texts kann demnach ausreichen, um 
kurzfristig kognitive Gruppenbewertungen und gruppenbezogene Emotionen zu 
beeinflussen. Dass dieser Befund auch mit dem vorliegenden Untersuchungsde-
sign zu Tage tritt, bei dem im Gegensatz zu klassischen Wirkungsexperimenten 
nicht auf konstruierte Stimuli gebaut wurde, die die entsprechende Gruppenstig-
mati-sierung oft in idealtypisch überzeichneter Form enthalten, sondern auf eine 
Vielzahl realer journalistischer Texte, in denen die entsprechende Stigmatisierung 
oft nur subtil vorkommt, ist umso bemerkenswerter.

Die (nicht-signifikanten) Befunde unterstreichen gleichzeitig die Begrenztheit 
möglicher Priming-Effekte. Vom Textinhalt weiter entfernte Konstrukte wie gur-
ppenbezogene Handlungs-absichten, generalisierte Emotionen gegenüber der 
Gruppe sowie implizite Gruppenbewer-tungen wurden in der vorliegenden Studie 
nicht beeinflusst. Auf diese Variablen sind natür-lich dennoch langfristige kumula-
tive Medienwirkungen denkbar, die sich jedoch mit Single-Exposure-Experimenten 
wie dem vorliegenden weniger gut aufdecken lassen. 
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Ostrazismus als Erklärmechanismus für den Einfluss gendergerechter 
Sprache auf die selektive Auswahl von Nachrichten?

Unterschiedliche Geschlechter werden in der deutschen Sprache meist durch das 
generische Maskulinum (GM) stereotyp abgebildet. Kritiker*innen des GM hin-
terfragen, inwiefern alle Geschlechter im deutschen Sprachgebrauch repräsentiert 
werden (können). Auch journalistische Nachrichten verwenden überwiegend das 
GM (Waldendorf, 2023), was laut Kritiker*innen zu einer verzerrten Wahrnehmung 
der sozialen Umwelt in Hinblick auf Geschlechterverteilungen führen kann. Darü-
ber hinaus wird befürchtet, dass sich Frauen durch das GM ausgeschlossen fühlen 
könnten, was zum “gender news gap” beitragen könnte, wonach Frauen weniger 
Nachrichten nutzen und mit ihnen interagieren. Eine Alternative ist die genderge-
rechte Sprache (GGS): anstatt des GM (“Bürger”) können bspw. die Beidnennung 
(“Bürgerinnen und Bürger”) oder der Genderstern (“Bürger*innen”) verwendet 
werden. Viele halten dies jedoch für unästhetisch und unpraktisch (Vergoossen et 
al., 2020).

GGS wird zunehmend im Journalismus verwendet, was oft starke Kritik hervorruft 
(Acke, 2023; Jones et al., 2023; Waldendorf, 2023). Journalist*innen berichten, dass 
sie sich unter Druck gesetzt fühlen, GGS zu verwenden, gleichzeitig allerdings be-
fürchten, dass dies zu einem Rückgang ihrer Leserschaft führt (Fried & Awad, 2024; 
Marketagent, 2021; von Blazekovic, 2021). Vor diesem Hintergrund haben wir in 
einer präregistrierten Studie (https://shorturl.at/2CE48) untersucht, wie GGS die 
Selektion von Nachrichtenquellen und die Interaktion mit Nachrichtenartikeln be-
einflusst. Als Komplement zu bestehenden Studien untersuchen wir dabei insbe-
sondere, inwiefern Ostrazismus einen Erklärmechanismus darstellt.

Theoretischer Hintergrund
Zwei Überlegungen legen nahe, dass GGS die Selektion von und Interaktion 
mit Nachrichtenartikeln beeinflusst. Erstens wird die Verwendung von GGS oft 
als politisches Statement verstanden (Vergoossen et al., 2020). Basierend auf der 
Forschung zu selektiver Zuwendung und der Theorie der kognitiven Dissonanz 
(Festinger, 1957) lässt sich deshalb annehmen, dass Personen mit einer positiven 
Einstellung zu GGS eher bereit sind, Nachrichtenquellen zu selektieren, die GGS 
verwenden, als Personen mit einer negativen Einstellung. Die Wichtigkeit der Ein-
stellung sollte diesen Effekt verstärken (Knobloch-Westerwick et al., 2015; Wester-
wick et al., 2013, 2020; Wojcieszak, 2021). Basierend auf der Theorie und Forschung 
zu Ostrazismus (Williams, 2009) vermuten wir zudem, dass sich Frauen durch das 
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GM ausgeschlossen fühlen können, sich folglich von Nachrichtenquellen mit die-
sem Sprachgebrauch abwenden und weniger mit Artikeln mit GM interagieren als 
mit Artikeln mit GGS (Rosenberger & Claypool, 2023; Stout & Dasgupta, 2011). 
Ostrazismus sollte den Effekt von GGS auf Selektion der Nachrichtenquelle und 
Interaktion mediieren.

Methode
In einem bevölkerungsrepräsentativen Online-Experiment (N = 812; quotiert nach 
Alter, Geschlecht, Bildung, Bundesland) beantworteten die Teilnehmer*innen Fra-
gen zu ihrer Einstellung gegenüber GGS. Sie lasen zwei Artikel, in denen entweder 
GGS (Beidnennung, Genderstern) oder das GM verwendet wurde. Anschließend 
wurden der wahrgenommene Ostrazismus sowie die Intentionen, die Nachrichten-
quelle weiterhin zu nutzen und mit dem Artikel zu interagieren, gemessen.
Die Studie war präregistriert (https://shorturl.at/2CE48), die Erhebungsma-
terialien sind offen zugänglich (https://osf.io/jtphb/?view_only=5f4539d-
d11134887a351c7341dd20354).

Ergebnisse und Diskussion
Die Effekte des verwendeten Sprachstils, der Einstellung der Proband*innen, der 
Einstellungswichtigkeit und die Interaktionseffekte auf die Nutzungs- und Inter-
aktionsbereitschaft wurden mittels Mehrebenen-Regressionen analysiert. Als Kon-
trollvariablen wurden Bildung, Alter, Geschlecht und Nachrichtennutzungshäufig-
keit berücksichtigt.

Die Verwendung von GGS beeinflusst nicht grundsätzlich die Bereitschaft, eine 
Nachrichtenquelle weiterhin zu nutzen. Eine signifikante Rolle spielt dagegen die 
Einstellung gegenüber dieser Sprachform, wobei sich allerdings kein Einfluss der 
Wichtigkeit der Einstellung und keine Interaktionseffekte finden (Tab. 1). Dies gilt 
sowohl für die Stern- als auch Paar-Form (Tab. 2 und 3). Anders als erwartet, zeig-
te die Studie nicht, dass Frauen beim Lesen des GM in Artikeln stärkeren Ostra-
zismus erleben als bei GGS (Tab. 4). Stattdessen lassen die Daten vermuten, dass 
Männer bei Verwendung des Gendersterns (nicht bei der Paar-Form) stärkeren Ost-
razismus erleben (Tab. 5 und 6). Dies könnte damit zusammenhängen, dass der 
Genderstern für viele Menschen ungewohnt ist und er den Fokus auf die weibliche 
Endung (“*innen”) legt. Allerdings führt Ostrazismus bei Frauen wie Männern wie 
erwartet zu geringeren Intentionen, eine Nachrichtenquelle weiterhin zu nutzen 
(Tab. 4, 5 und 6). 
Die Ergebnisse liefern zum einen wichtige empirische Evidenz für Medienschaf-
fende, um Nutzerreaktionen auf die Verwendung ihres Sprachstils abschätzen zu 
können. Sie ergänzen außerdem die Ostrazismus-Forschung um mögliche Marker 
für Exklusionserfahrungen. 
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Anhang

Tabelle 1
Multilevel Regression Analysis Predicting the Intention to Use the News Source 
Again

Note. Unstandardized multilevel regression coefficients based on a subsample of 
participants with positive and negative attitudes (NPerson = 572; NSituation = 915); 
GIL (-0.5= “not used,” 0.5 = “used”); education was dummy coded into two variables 
(i.e., upper secondary/post-secondary education and first/second stage of tertiary 
education with primary/lower secondary education serving as the reference group); 
ICC = intraclass correlation coefficient; Pseudo R² = explained variances, estimated 
according to Hox (2010).
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Tabelle 2
Multilevel Regression Analysis Predicting the Intention to Use the News Source 
Again (Pair Form)

Note. Unstandardized multilevel regression coefficients based on a subsample of 
participants with positive and negative attitudes (NPerson = 572; NSituation = 915); 
using the dummy-coded variables use of the star form (0.5 = “pair form/mascu-
line-only form,” 0.5 = “star form”) and use of the pair form (0.5 = “star form/mascu-
line-only form,” 0.5 = “pair form”); education was dummy coded into two variables 
(i.e., upper secondary/post-secondary education and first/second stage of tertiary 
education with primary/lower secondary education serving as the reference group); 
ICC = intraclass correlation coefficient; Pseudo R² = explained variances, estimated 
according to Hox (2010).
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Tabelle 3
Multilevel Regression Analysis Predicting the Intention to Use the News Source 
Again (Star Form)

Note. Unstandardized multilevel regression coefficients based on a subsample of 
participants with positive and negative attitudes (NPerson = 572; NSituation = 915); 
using the dummy-coded variables use of the star form (0.5 = “pair form/mascu-
line-only form,” 0.5 = “star form”) and use of the pair form (0.5 = “star form/mascu-
line-only form,” 0.5 = “pair form”); education was dummy coded into two variables 
(i.e., upper secondary/post-secondary education and first/second stage of tertiary 
education with primary/lower secondary education serving as the reference group); 
ICC = intraclass correlation coefficient; Pseudo R² = explained variances, estimated 
according to Hox (2010).
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Tabelle 4
Multilevel Regression Analysis Predicting the Ostracism, Intention to Use the News 
Source Again, and Intention to Engage With the News (Sample: Women)

Note. Unstandardized multilevel regression coefficients based on a subsample of 
participants identifying as female (NPerson = 419; NSituation = 664); GIL (-0.5= 
“not used,” 0.5 = “used”); education was dummy coded into two variables (i.e., up-
per secondary/post-secondary education and first/second stage of tertiary education 
with primary/lower secondary education serving as the reference group); ICC = 
intraclass correlation coefficient; Pseudo R² = explained variances, estimated accor-
ding to Hox (2010).
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Tabelle 5
Multilevel Regression Analysis Predicting the Ostracism, Intention to Use the News 
Source Again, and Intention to Engage With the News (Sample: Men)

Note. Unstandardized multilevel regression coefficients based on a subsample of 
participants identifying as male (NPerson = 393; NSituation = 630); GIL (-0.5= “not 
used,” 0.5 = “used”); education was dummy coded into two variables (i.e., upper 
secondary/post-secondary education and first/second stage of tertiary education 
with primary/lower secondary education serving as the reference group); ICC = 
intraclass correlation coefficient; Pseudo R² = explained variances, estimated accor-
ding to Hox (2010).
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Tabelle 6
Multilevel Regression Analysis Predicting the Ostracism, Intention to Use the News 
Source Again, and Intention to Engage With the News (Sample: Men, Pair vs. Star 
Form)

Note. Unstandardized multilevel regression coefficients based on a subsample 
of participants identifying as male (NPerson = 393; NSituation = 630); using the 
dummy-coded variables use of the star form (0.5 = “pair form/masculine-only 
form,” 0.5 = “star form”) and use of the pair form (0.5 = “star form/masculine-only 
form,” 0.5 = “pair form”); education was dummy coded into two variables (i.e., up-
per secondary/post-secondary education and first/second stage of tertiary education 
with primary/lower secondary education serving as the reference group); ICC = 
intraclass correlation coefficient; Pseudo R² = explained variances, estimated accor-
ding to Hox (2010).
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Jetzt rede ich! Was Rezipient:innen dazu motiviert, sich online gegen 
Angriffe auf Journalist:innen einzusetzen

Die Pressefreiheit ist in vielen westlichen Demokratien, inklusive Deutschland, 
rückläufig. Das liegt auch daran, dass Journalist:innen zum Ziel von grenzüber-
schreitenden inzivilen Online-Angriffen werden (Bormann et al., 2022). Derartige 
Angriffe schaden dem Wohlbefinden Betroffener und können Journalist:innen da-
von abhalten, über kontroverse Themen zu berichten („Silencing“). Das gefährdet 
die öffentliche Aufgabe des Journalismus (Leets, 2002; Post & Kepplinger, 2019). 
Inzivile Angriffe können zu einer verzerrten Wahrnehmung journalistischer Qua-
lität, zu einem Rückgang des Medienvertrauens und zu Gewalt gegen Journalist:in-
nen beitragen (Chen & Lu, 2017; Prochazka et al., 2018). Häufig sind Rezipieren-
de diejenigen, die Angriffe auf Journalist:innen online beobachten: Nur 24% der 
Deutschen haben noch nie solche Angriffe gesehen (Bernhard & Ickstedt, 2024; 
Riedl, 2020). Wie die Bystander reagieren kann den digitalen Diskurs beeinflussen. 
So kann das Ignorieren digitaler Angriffe zur Etablierung hasserfüllter Kommu-
nikationsnormen beitragen (Alvaréz-Benjumea & Winter, 2018). Gegenrede kann 
als „nutzergenerierte Content-Moderation“ aber auch zu einer Verbesserung des 
Diskursklimas führen (Ziegele et al., 2019).
Verschiedene Formen nutzergenerierter Content-Moderation werden unterschied-
lich wahrgenommen und sind unterschiedlich geeignet, andere zum Eingreifen 
zu motivieren. Studien zu professionellen Moderator:innen zeigen, dass besonders 
Kommentare, die inzivile Angriffe kontern, aber Kommentierende nicht ausgren-
zen („High-Person-Centered Messages“, HPC-Botschaften), die konstruktive Betei-
ligung weiterer Rezipierender am digitalen Diskurs fördern (Masullo et al., 2022). 
Gleichzeitig setzen #ichbinhier-Aktivist:innen, die regelmäßig und kollektiv auf in-
zivile Online-Angriffe reagieren oft auf Fakten oder kritisieren Inzivilität (Buerger, 
2021). Auch hier fördern sachliche und höfliche Kommentare deliberative digitale 
Diskurse (Friess et al., 2021). Zudem kann der Verweis auf zivile Diskursnormen 
den Anteil aggressiver Kommentare verringern (Bilewicz et al., 2021).
Zudem steht zu vermuten, dass die Bereitschaft sich selbst gegen Anfeindungen 
zu positionieren von der Wahrnehmung der Bystander abhängt. Bystander inter-
venieren eher, wenn sie Angriffe als bedrohlich wahrnehmen und sich persönlich 
verantwortlich fühlen, einzugreifen (Latané & Darley, 1970; Jost et al., 2020). Haben 
andere Rezipierende bereits Content-Moderation gezeigt, neigen Bystander aller-
dings weniger dazu, einzugreifen (Bhandari et al., 2021; Leonhard et al., 2018; Naab 
et al., 2018).
Bislang ist jedoch wenig darüber bekannt, wie nutzergenerierte Content-Modera-
tion gegen Journalismus-bezogene Angriffe wahrgenommen wird (FF1). Auch ist 

Panel V - Vorurteile, Stereotype und (pro)soziales Verhalten III
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unklar ob und wann nutzergenerierte Content-Moderation dazu beitragen kann, 
weitere Lesende zu motivieren, sich für Journalist:innen einzusetzen (FF2). Die 
vorliegenden zwei Experimentalstudien tragen zur Schließung dieser Lücke bei. 
Zudem steht zu vermuten, dass nutzergenerierte Content-Moderation von Jour-
nalismus-bezogenen Angriffen je nach sozio-politischem Kontext unterschiedlich 
wahrgenommen wird. Wir fragen daher (FF3), ob sich die Wahrnehmung von und 
Reaktion auf nutzergenerierte Content-Moderation in Deutschland (DE, Studie 1) 
und Dänemark (DK, Studie 2) unterscheidet. Beide Länder unterscheiden sich sys-
tematisch in Grad der Pressefreiheit (DE: moderat, DK: hoch, RSF, 2024) und Ver-
trauen in Journalismus (DE: moderat, DK: hoch, Newman et al., 2024). 1

Studie 1
Methode
In Studie 1 führten wir mit Bilendi (05/2024) ein für deutsche Internetnutzende 
repräsentatives (Geschlecht, Alter, Bildung), präregistriertes Online-Experiment 
durch (N=759, Speeder/Streamliner exkludiert, 50% weiblich, Durchschnittsalter: 
47 Jahre, SD=15.90, 38% Hochschulreife).
Die Proband:innen wurden zufällig einer von fünf Experimentalgruppen oder ei-
ner Kontrollgruppe zugewiesen. Alle lasen einen kurzen Social-Media-Post eines 
fiktiven Nachrichtenmediums über Klassenbesuche von Journalist:innen sowie ei-
nen inzivilen Online-Angriff in der Kommentarspalte (Abb.1). In allen Experimen-
talgruppen lasen die Teilnehmenden zudem eine HPC-Botschaft, die sich gegen 
den inzivilen Angriff positionierte. In vier Experimentalgruppen wurde zusätzlich 
jeweils eine Form nutzergenerierter Content-Moderation getestet. Diese waren im 
Vorfeld von professionellen Moderator:innen in Deutschland und Dänemark (N=7; 
vier weiblich, Durchschnittsalter: 39 Jahre) in Leitfadeninterviews (02-04/2024) als 
besonders motivierend bewertet worden. Die Gegenrede lieferte entweder Fakten, 
kritisierte den Online-Angriff, betonte die Effektivität des eigenen Eingreifens, oder 
verwies auf zivile Diskursnomen (Tab.1). In der Kontrollgruppe gab es keinen Ge-
genkommentar.
Anschließend bewerteten die Proband:innen die Folgen der nutzergenerierten 
Content-Moderation für den Diskurs (3 Items, alpha=.84, M=3.67, SD=0.94), den 
wahrgenommenen Bedrohungsgrad des Online-Angriffs für Journalist:innen (4 
Items, alpha=.93, M =4.03, SD=1.09), die empfundene persönliche Verantwortung 
(3 Items, alpha=.93, M=2.40, SD=1.25) sowie die Motivation zu sachlicher (3 Items, 
alpha=.87, M=2.57, SD=1.27) und hasserfüllter Gegenrede (2 Items, alpha=.89, 
M=1.51, SD=0.91; Tab.2) (Jost et al., 2020; Leonhard et al., 2018).2

1 Das Projekt wurde vor der Durchführung vom IRB der zuständigen Universität genehmigt. Die Präregistrierung 
steht nach der Embargo-Phase auf OSF zur Verfügung: https://osf.io/dy7ux/?view_only=67a890912b9041e0ad67b-
0c8f28eaa56 
2 5-stufige Skalen (1 = stimme überhaupt nicht zu, 5 = stimme voll und ganz zu). Alle Fragebögen stehen nach 
der Embargo-Phase auf OSF zur Verfügung: https://osf.io/dy7ux/?view_only=67a890912b9041e0ad67b0c8f28eaa56
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Ergebnisse
Eine univariate Varianzanalyse (ANOVA) zeigte Unterschiede in der Wahrnehmung 
der verschiedenen Formen nutzergenerierter Content-Moderation auf. Insgesamt 
wurde das Anführen von Fakten als am förderlichsten für einen konstruktiven digi-
talen Diskurs bewertet (Tab.3, FF1).
Zur Beantwortung von FF2 berechneten wir ein Strukturgleichungsmodell (SEM) 
mit lavaan (Abb.3, Tab.4). Nur die Betonung der Effektivität des eigenen Eingreifens 
hatte einen direkten positiven Effekt auf die Empfindung einer persönlichen Ver-
antwortung, einzugreifen. Indirekt förderte die Betonung der Effektivität die Moti-
vation zu sachlicher (beta=.31, p=.01), aber, wenn auch in geringerem Maße, auch 
zu hasserfüllter Gegenrede (beta=.12, p=.01). Studie 2 testete die Replizierbarkeit 
dieser Befunde im dänischen Kontext.

Studie 2
Methode
In Studie 2 folgte (05/2024) ein für dänische Internetnutzende repräsentatives (Ge-
schlecht, Alter, Bildung) Online-Experiment mit Bilendi (N=604, Speeder/Stream-
liner exkludiert, 51% weiblich, Durchschnittsalter: 51 Jahre, SD=17.81, 59% Hoch-
schulreife).
Verwendet wurde eine übersetzte Variante des Stimulusmaterials sowie des Frage-
bogens aus Studie 1 (Bewertung Content-Moderation: alpha=.84, M=3.35, SD=0.94; 
wahrgenommener Bedrohungsgrad Online-Angriff: alpha=.93, M=3.90, SD=1.02; 
empfundene persönliche Verantwortung: alpha=.93, M=1.83, SD=1.01; Motiva-
tion sachliche Gegenrede: alpha=.87, M=2.03, SD=1.17, hasserfüllte Gegenrede:  
alpha=.89, M=1.50, SD=0.91).

Ergebnisse
Das Anführen von Fakten schätzen auch dänische Internetnutzende als am för-
derlichsten ein (Tab.3). Allerdings zeigten sich Unterschiede in der Wirksamkeit 
unterschiedlicher Strategien in einem SEM (Abb.4, Tab.5, FF3).
Faktenbezogene Gegenrede sowie die Betonung der Effektivität des eigenen Ein-
greifens hatten einen direkt negativen Effekt auf die empfundene persönliche Ver-
antwortung. Damit reduzierten Fakten (beta=-.33, p=.003) und die Betonung von 
Effektivität (beta=-.18, p = .01) indirekt die Motivation zu sachlicher (beta=-.29, 
p=.01) und, in geringerem Ausmaß, zu hasserfüllter Gegenrede (beta =-.15, p=.01). 
Anders als in Deutschland erhöhte jedoch die HPC-Botschaft die wahrgenommene 
Bedrohung des Online-Angriffs und förderte indirekt die Motivation zu sachlicher 
(beta=.05, p=.04), aber auch zu hasserfüllter Gegenrede (beta=.03, p=.04).
Die Implikationen unserer Ergebnisse für nutzergenerierte Content-Moderation in 
unterschiedlichen Ländern werden auf der Tagung diskutiert. 
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Anhang

Abbildung 1. Beispiel Stimulus Deutschland
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Abbildung 2. Beispiel Stimulus Dänemark
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Lara Wolfers, Fangqing Lu, Susanne Baumgartner 
& Annabell Halfmann

Enjoying the Pleasure: Hedonic Capacity as a Key Predictor of  
Enjoying Media Entertainment

Using media is widely considered an enjoyable experience. Media use, in particu-
lar the use of hedonic-oriented entertainment media, can enhance mood, recovery, 
and well-being (Bartsch, 2012; Rieger et al., 2014; Vorderer et al., 2004). Media use, 
however, is also associated with a lack of productivity and time waste (Reinecke et 
al., 2014; Rozgonjuk et al., 2018). This two-sided nature of hedonic media entertain-
ment results in a tension between positive mood-enhancing effects and negative 
effects on long-term goal pursuit (Reinecke & Meier, 2021). People high in trait 
self-control are assumed to successfully resist urges to use media and follow their 
long-term goals (Reinecke & Meier, 2021). But who are the people who can success-
fully enjoy the mood-enhancing function of media without feeling guilty about not 
pursuing their long-term goals?
Bernecker and Becker (2021) recently introduced the concept of hedonic capacity 
(HC), individuals’ capacity to experience pleasure and enjoyment when engaging 
in hedonic activities. In this project, we assessed HC as a potential key personality 
trait in explaining media enjoyment and media-related experiences. Specifically, we 
assumed that people higher in HC enjoy media use more (H1). Moreover, we ex-
pected that individuals higher in HC experience less guilt when using media (H2) 
as they think less about their long-term goals during hedonic activities (Becker et 
al., 2024). As HC was found to be negatively related to goal conflict (Bernecker & 
Becker, 2021), we assumed that HC reduces goal conflicts during media use (H3). 
Finally, we expected that individuals high in HC recover more from their everyday 
life demands when using media (H4). To test our hypotheses, we conducted two 
experience sampling studies. In Study 1, we focused on smartphone use as a short-
form of hedonic-related media use to test H1/H2. In Study 2, we investigated H1/
H2 in the context of longer media use, i.e., watching series/movies, and tested how 
far HC related to goal conflict and recovery (H3/H4). 

Method
Participants and Procedure
Both studies focused on a student population and were approved by an ethics com-
mittee. After giving consent, participants downloaded the Avicenna app (reimbur-
sement: credits or 6-18€). 
In Study 1, participants were asked to respond to surveys sent out at 08:30, 12:30, 
16:30, 20:30 per day for one week. In total, 187 participants answered at least one 
situational survey (84% women, Mage=22.2, SDage=4.81). Of the 3,998 situational 
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surveys (76% compliance), 3,069 included phone use.
In Study 2, participants were asked to answer a survey each time they finished a se-
ries episode or movie over a three-week period. A maximum of five surveys could be 
answered per day. Participants were reminded of the surveys daily but had to open 
the app independently upon finishing an episode/movie. In total, 194 participants 
who answered at least one situational survey were included in the analyses (3,001 
situational surveys, 80% female, Mage=22.50 , SDage=5.54).

Measures
All measures were answered on 7-point-scales. Table 1 shows descriptives and 
items. Situational measures consisted of single items asking about smartphone use 
in the last hour (Study 1) or the series/movies participants just watched (Study 2). 
Recovery was measured with three items focusing on psychological detachment and 
relaxation (Rieger et al., 2014). HC was measured in the pre-survey using Bernecker 
and Becker’s (2021) 10-item scale. As initial confirmatory factor analyses did not fit, 
we excluded two items leading to an acceptable fit. We weighted the two subdimen-
sions (hedonic success, intrusive thoughts) so they contributed equally to the mean 
score. 

Results
Study 1
For Study 1, we ran two multilevel models with a random intercept controlling for 
age, gender, and phone use duration using lme4. H1 hypothesizing that HC is re-
lated to more enjoyment of smartphone use was not supported (Estimate: 0.10, 
SE=0.07, t=1.48). H2 was supported as HC was found to be related to less guilt 
around smartphone use (Estimate: -0.29, SE=0.09, t=-3.17, for full results see Table 
A1 in the Appendix).

Study 2
In Study 2, H1 was supported as HC related to more enjoyment of the series/movie 
that was just watched (Estimate: 0.09, SE=0.04, t=2.21). Similarly, H2 was supported 
showing that HC was related to less guilt around watching series/movies (Estimate: 
-0.21, SE=0.09, t=-2.40). H3 assuming that HC is associated with less goal conflict 
when watching the series/movie was rejected (Estimate: - 0.15, SE=0.09, t=-1.71). Fi-
nally, H4 was confirmed showing that HC is associated with more recovery during 
series/movies watching (Estimate: 0.20, SE=0.05, t=4.10, for full results see Table 
A2 in the Appendix).

Discussion
Our results demonstrate that people high in HC experience their media use more 
positively. They experienced less guilt about their media use, both while using their 
smartphone and while watching series/movies. In addition, they recovered more 
in response to watching series or movie. Goal conflicts were, however, not reduced. 
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Enjoyment was only related to HC for longer media use.
This could be caused by the fact that we did not only focus on entertainment-related 
smartphone use. Some incidences of smartphone use were therefore likely related 
to functional tasks. Overall, our results suggest that HC could indeed be an import-
ant variable for the experience of media entertainment. To address our studies’ li-
mitations, future studies should more clearly distinguish between hedonic-oriented 
and other media use, develop an HC scale which is valid across cultural contexts, 
and include more diverse samples. 
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Awe-induced Recovery Buff: Der Beitrag der Emotion Awe
zur erholsamen Wirkung der Videospielnutzung

Zahlreiche Studien belegen, dass die Videospielnutzung besonders effektiv zur Er-
holung beiträgt (Collins & Cox, 2014; Collins et al., 2019; Reinecke, 2009; Reinecke 
et al., 2011; Wulf et al., 2019). Erklärt wird dies oft mit der Interaktivität des Medi-
ums (bspw. Reinecke et al., 2011). Eine in dieser Forschung bislang nicht berück-
sichtigte Facette von Videospielen ist ihr großes Potenzial, Faszination und Staunen 
auszulösen (Possler, 2021). Emotionspsychologische Studien zeigen aber, dass die-
se Erfahrungen – konzeptualisiert als Emotion Awe (Keltner & Haidt, 2003) – Stress 
reduzieren und Wohlbefinden fördern (Monroy & Keltner, 2022). Der vorliegende 
Beitrag untersucht daher, ob Awe einen zusätzlichen Beitrag zur erholsamen Wir-
kung des Videospielens leistet.

Theorie
Zur Erklärung medieninduzierter Erholung wird oft das Konzept der Erholungs-
erfahrungen (Sonnentag & Fritz, 2007) herangezogen (Reinecke & Rieger, 2021). 
Erholungseffekte, wie eine Zunahme des subjektiven Gefühls von Energie und 
Vitalität (Thayer, 1986), resultieren demnach aus vier Erholungserfahrungen: Der 
Ablenkung von Stressoren (Psychological Detachment), Entspannung (Relaxation), 
dem Erleben von Kompetenz (Mastery) und Selbstbestimmung (Control). Videos-
pielen fördert diese Erholungserfahrungen primär aufgrund der Interaktivität des 
Mediums (Reinecke, 2009; Reinecke et al., 2011). Games präsentieren Herausfor-
derungen, die Spieler*innen aktiv und konzentriert bewältigen müssen (Klimmt, 
2006). Dadurch werden sie von Stressoren des Alltags abgelenkt (Psychological 
Detachment) und können Mastery erleben (Reinecke, 2009; Reinecke et al., 2011; 
Wulf et al., 2019). Liegt die Herausforderung auf einem niedrigen bis mittleren 
Anforderungsniveau kann zudem Entspannung (Relaxation) entstehen (Wulf et al., 
2019). Schließlich ermöglicht Interaktivität autonomes Handeln und somit Selbst-
bestimmungserleben (Control; Reinecke, 2009; Reinecke et al., 2011). Wir nehmen
daher an, dass Videospielen auf einem mittleren Anforderungsniveau die Vitalität 
nach einer Anstrengung besser fördert als eine Pause ohne Mediennutzung (H1) 
und, dass dieser Effekt durch die Intensivierung der Erholungserfahrungen vermit-
telt wird (H2; Abbildung 1).

Ergänzend scheint Awe vielversprechend für die Erklärung videospielinduzierter 
Erholungseffekte. Die Emotion entsteht, wenn ein Stimulus in der Wahrnehmung 
einer Person gewaltig ist und nicht in ihre bestehenden mentalen Konzepte passt 
(Keltner & Haidt, 2003). Videospiele präsentieren häufig solche Stimuli, etwa rie-

Panel V - Well Being
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sige Naturlandschaften (Possler et al., 2018). Awe erwies sich daher als wichtiger 
Bestandteil des Emotionserlebens beim Gaming (Bonk & Kim, 2022; Possler, 2021; 
Possler et al., 2021; Wehden et al., 2021). Awe-Erleben weist zudem konzeptuelle 
Ähnlichkeiten zu den Erholungserfahrungen auf. So geht Awe mit einer starken 
Aufmerksamkeitsfokussierung auf den auslösenden Reiz einher (Campos et al., 
2013) und lenkt so von Stressoren ab (Psychological Detachment; Piff et al., 2015; 
Shiota et al., 2007). Zweitens fördert Awe körperliche Entspannung (Relaxation; 
Chirico et al., 2017). Drittens sind Awe-auslösende Stimuli herausfordernd, da sie 
nicht in bestehende mentale Konzepte passen (Valdesolo & Graham, 2014). Gelingt 
die Konzept-Aktualisierung dürfte Kompetenzerleben auftreten (Mastery). Aller-
dings dürfte Awe auch das Selbstbestimmungserleben (Control) reduzieren, da die 
Emotion mit dem Gefühl einhergeht, klein und unbedeutend angesichts des ge-
waltigen Stimulus zu sein (Piff et al., 2015; Shiota et al., 2007). Insgesamt nehmen 
wir an, dass das Videospielen mit Awe- Auslöser die Vitalität nach einer Anstren-
gung besser fördert als das Spielen ohne Awe- Auslöser (H3) und, dass dieser Effekt 
durch eine Intensivierung von Psychological Detachment, Relaxation und Mastery 
(H4) sowie Reduktion von Control vermittelt wird (H5, Abbildung 1).

Methode
In einem Between-Subject-Laborexperiment (N = 105; Malter = 22.6 J.; 44% weib-
lich; 94% Studierende) spielten zunächst alle Teilnehmenden das Tutorial des 
PlayStation4-Spiels Uncharted-4 und bearbeiteten danach eine anspruchsvolle 
Textverarbeitungsaufgabe (übernommen aus Reinecke et al., 2011; Beschreibung: 
Tabelle 1). Anschließend wurden die Teilnehmenden zufällig einer von drei Be-
dingungen zugeteilt: (1) Spielen einer Uncharted-4-Szene ohne Awe-Auslöser (n = 
36), (2) Spielen einer Uncharted-4-Szene mit Awe-Auslöser (n = 34) und (3) Warten 
ohne Mediennutzung (Kontrollbedingung; n = 35;Stimulusbeschreibung: Tabelle 
1). Vitalität wurde nach der Textaufgabe und nach dem Videospielen bzw. Warten 
gemessen; Erholungserfahrungen, mentale Beanspruchung und Awe wurden nach 
dem Spielen bzw. Warten erfasst (Tabelle 2). Alle Skalen zeigten zufriedenstellende 
Reliabilitäten und wurden zu Mittelwertindices verdichtet (Tabelle 2).
Um die Veränderung der Vitalität durch die Bedingungen abzubilden, wurde die 
Differenz der Vitalität nach der Textaufgabe und dem Spielen / Warten ermittelt 
(ΔVitalität).

Ein Treatment Check zeigte signifikante Unterschiede in der mentalen Beanspru-
chung zwischen den Bedingungen (Eta² = .38; p < .001). Die Beanspruchung fiel 
in beiden Spielbedingungen mittelstark aus (Skala von 1 bis 7) und signifikant hö-
her als in der Kontrollbedingung (Tabelle 3). Wie erwartet, löste die Spielszene mit 
Awe-Auslöser mehr Awe aus als die andere Spielszene (Eta² = .10, p = .008; Tabelle 
3). 
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Ergebnisse
Eine Varianzanalyse ermittelte einen starken Effekt der Bedingung auf die Verände-
rung der Vitalität der Teilnehmenden (ΔVitalität; Eta² = .26, p < .001). Wie erwartet 
(H1) ergaben Post-Hoc-Tests, dass beide Videospielbedingungen die Vitalität signi-
fikant (jeweils p < .001) stärker förderten als das Warten ohne Mediennutzung (Ta-
belle 4). Entgegen der Hypothese (H2) zeigte ein Pfadmodell (Abbildung 2) jedoch, 
dass der Effekt der kombinierten Videospielbedingungen (im Vergleich zur Kont-
rollbedingung) auf ΔVitalität nicht durch die Erholungserfahrungen vermittelt wur-
de (Abbildung 2). Zwar lösten die Spielbedingungen Psychological Detachment, 
Mastery und Control stärker aus, die Erholungserfahrungen hingen aber, abgese-
hen von Control, nicht mit der Veränderung der Vitalität zusammen.

Ebenfalls entgegen der Annahme (H3), zeigten Post-Hoc-Tests, dass sich die Ver-
änderung der Vitalität nicht signifikant (p = .494) zwischen der Videospielszene 
mit Awe-Auslöser und der ohne Awe-Auslöser unterschied (Tabelle 4). Ein weiteres 
Pfadmodell (Abbildung 3) sowie ergänzende Varianzanalysen (Tabelle 4) ergaben 
zudem keine signifikanten Unterschiede zwischen den beiden Videospielbedin-
gungen in Bezug auf die vier Erholungserfahrungen. H4 und H5 müssen daher 
ebenfalls abgelehnt werden.

Diskussion
Die Ergebnisse bestätigen das große Potenzial von Videospielen, das Wohlbefinden 
nach einer Anstrengung zu fördern – insbesondere im Vergleich zum Warten ohne
Mediennutzung (Collins et al., 2019; Reinecke et al., 2011). Überraschenderweise
vermittelten Erholungserfahrungen diesen Effekt nicht. Analog zu früheren Studi-
en (Collins & Cox, 2014; Reinecke, 2009; Wulf et al., 2019) förderte die Videospiel-
nutzung zwar die Erholungserfahrungen, diese steigerten aber mehrheitlich nicht 
die Vitalität. Der ermittelte Effekt auf die Vitalität basiert also auf anderen Mecha-
nismen; Unterhaltungserlebnisse könnten hier relevant sein (Reinecke & Rieger, 
2021). Zudem erwies sich Awe nicht als Surplus für videospielinduzierte Erholung. 
Dies könnte methodische Gründe haben (insbesondere die schwache Manipulati-
on) aber auch mit der emotionalen Dynamik von Videospielen zusammenhängen. 
Im Vortrag möchten wir dies näher diskutieren und Implikationen für die Erfor-
schung und Gestaltung erholungsfördernder Videospiele aufzeigen. 
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Anhang

Tabelle 1
Beschreibung der Materialien und Stimuli in den Versuchsbausteinen
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Methode: ANOVA mit Post-Hoc-Test gemäß der Bonferroni-Methode
2 Vergleich beschränkt sich auf die Videospielbedingungen, da nur hier potenziell 
Awe-Auslösende Inhalte rezipiert wurden
a, b, c Mittelwerte mit verschiedenen Buchstaben unterscheiden sich signifikant p < 
.05 voneinander gemäß Post-Hoc-Test 

Tabelle 4
Gruppenunterschiede in der Vitalität und den Erholungserfahrungen

Methode: ANOVA mit Post-Hoc-Test korrigiert nach der Bonferroni-Methode;

Tabelle 3
Treatmentcheck: Gruppenunterschiede im Awe-Erleben und in der Arbeitsbelas-
tung



246

Jonas Schäfer & Daniel Possler

1 Aufgrund von Varianzheterogenität wurde eine Welch-ANOVA mit Tamhane-T2-
Post-Hoc-Test durchgeführt;
a, b, c Mittelwerte mit verschiedenen Buchstaben unterscheiden sich signifikant p < 
.05 voneinander gemäß Post-Hoc-Test

Abbildung 1: Hypothesen

Abbildung 2
Pfadmodell zur Wirkung der kombinierten Videospielbedingungen im Vergleich 
zur Kontrollbedingung auf Erholungserfahrungen und ΔVitalität

Indirekte Effekte:
Videospielen > Psychological Detachment > ΔVitalität: .019, CI [-.080 bis .112], 
basierend auf 5.000 Bootstrap-Stichproben
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Videospielen > Relaxation > ΔVitalität: .003, CI [-.024 bis .042], basierend auf 5.000 
Bootstrap-Stichproben
Videospielen > Mastery > ΔVitalität: .010, CI [-.154 bis .167], basierend auf 5.000 
Bootstrap-Stichproben
Videospielen > Control > ΔVitalität: .047, CI [-.033 bis .152], basierend auf 5.000 
Bootstrap-Stichproben
Direkter Effekte:
Videospielen > ΔVitalität: .411,. CI [.170 bis .640], basierend auf 5.000 Boot-
strap-Stichproben
Totaler Effect:
Videospielen > ΔVitalität: .435, CI [.201 bis .619], basierend auf 5.000 Boot-
strap-Stichproben

Abbildung 3
Pfadmodell zur Wirkung des Videospielens mit Awe-Auslöser im Vergleich zum 
Spielen ohne Awe-Auslöser auf Erholungserfahrungen und ΔVitalität

Indirekte Effekte:
Spielen mit Awe > Psychological Detachment > ΔVitalität: -.001, CI [-.047 bis .035], 
basierend auf 5.000 Bootstrap-Stichproben
Spielen mit Awe > Relaxation > ΔVitalität: .041, CI [-.014 bis .127], basierend auf 
5.000 Bootstrap-Stichproben
Spielen mit Awe > Mastery > ΔVitalität: .004, CI [-.040 bis .049], basierend auf 
5.000 Bootstrap-Stichproben
Spielen mit Awe > Control > ΔVitalität: .004, CI [-.085 bis .073], basierend auf 5.000 
Bootstrap-Stichproben
Direkter Effekte:
Spielen mit Awe > ΔVitalität: -.218, CI [-.464 bis .082], basierend auf 5.000 Boot-
strap-Stichproben
Totaler Effect:
Spielen mit Awe > ΔVitalität: -.210, CI [-.469 bis .075], basierend auf 5.000 Boot-
strap-Stichproben
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Stresst du noch oder zockst du schon?  
Stressbewältigung durch Cozy Gaming

Videospiele können wichtige Rückzugsorte für Spieler:innen in fordernden Lebens- 
und Alltagssituationen darstellen (Chamarro et al., 2024; Iacovides & Mekler, 2019). 
Nutzer:innen wenden sich den verschiedensten Medienaktivitäten zu, um aversi-
ven Gefühlen zu entgegnen, Bedürfnisdefizite auszugleichen und Anspannung zu 
reduzieren (Knobloch-Westerwick & Zillman, 2002; Reinecke et al., 2012). Die Rolle 
von Videospielen als Bewältigungsmittel wurde im Vergleich zu anderen Medien-
formaten jedoch bislang seltener betrachtet (Wolfers & Schneider, 2020).

Dabei hat die Videospiel-Industrie in Reaktion auf den durchschlagenden Erfolg 
von Spielen wie Animal Crossing oder Stardew Valley ein gänzlich neues Genre 
benannt, welches sich genau diesem Zweck verschreibt. Cozy Gaming ist der Begriff 
für das Spielen von Videospielen, die bewusst darauf abzielen, ein achtsames und 
entspannendes Spielerlebnis zu gewährleisten. Sie zeichnen sich durch unaufge-
regte Spielmechaniken, visuelle und akustische Gemütlichkeit und ein nicht-kom-
petitives Gameplay aus (Project Horseshoe, 2017).

Ziel dieser Studie ist es herauszufinden, ob Cozy Games ihr Versprechen einhalten. 
Dafür vergleichen wir in einem Mixed-Experimentaldesign, ob sie ein effektiveres 
Mittel zur kurzfristigen Erholung von Stress sind als reguläre Videospiele. Wei-
terhin verschränken wir praxisnahe Perspektiven mit bestehender Forschung, um 
zu prüfen, welche Eigenschaften Coziness auszeichnen und explorieren, inwiefern 
qualitative Unterschiede in der Spielerfahrung Unterschiede in der Erholungser-
fahrung begründen können.

Theoretischer Hintergrund
Stress tritt auf, wenn Erfordernisse die verfügbaren Bewältigungsressourcen stra-
pazieren oder übersteigen (Hefner & Vorderer, 2016). Sind Personen kurz- oder 
langfristig Stressoren ausgesetzt, wie hohen beruflichen Anforderungen, belasten-
den sozialen Verpflichtungen oder persönlichen Problemen, greifen sie unter an-
derem zu Videospielen, um sich emotional zu entlasten. Nachweise für kurzfristige 
positive Effekte wie Stressreduktion, Entspannung und Erholung, konnten prinzi-
piell bereits über alle Genres und Spielcharakteristika hinweg gesammelt werden 
(z.B. Boldi & Rapp, 2022; Pearce et al., 2022; Reinecke et al., 2011; Wulf et al., 2019). 
Demnach unterstellen wir zunächst:

Panel V - Well Being
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H1: Nach dem Spielen (a) eines Cozy Games und (b) eines Nicht-Cozy Games, sind 
Personen weniger gestresst als vor dem Spielen.

Cozy Games könnten den Spieler:innen hierbei einen entscheidenden Vorteil bie-
ten. Coziness wird als ein Zusammenspiel zwischen drei Aspekten verstanden, die 
eng mit der Befriedigung von Erholungsbedürfnissen verknüpft sind: Sicherheit 
(Safety, z.B. Unsterblichkeit des Charakters), Überfluss (Abundance, z.B. Zugang zu 
Ressourcen) und Sanftheit (Softness; z.B. Authentizität; Project Horseshoe, 2017). 
Sind diese Bedingungen erfüllt, so wird unterstellt, dass sie ein besseres Erholungs-
erlebnis ermöglichen als Spiele anderer Genres: 

H2: Personen, die ein Cozy Game spielen, sind nach dem Spielen weniger gestresst als 
Personen, die ein Nicht-Cozy Game spielen.

Theoretische Ansätze beschreiben, dass die Erholung unter anderem durch die 
Unterhaltungserfahrung der Nutzer:innen hervorgerufen wird (R²EM; Reinecke & 
Rieger, 2021). Unterschieden wird hierbei zwischen dem hedonischen und eudaimo-
nischen Unterhaltungserleben. Beide Formen des Unterhaltungserlebens können 
zur Erholungserfahrung beitragen. Während hedonische Erfahrungen mit Vergnü-
gen und Genuss einhergehen, zeichnen sich eudaimonische Erfahrungen dadurch 
aus, dass Spieler:innen Anstöße zu tiefergreifender Reflexion geboten werden, die 
sie dazu ermutigen, eigene Potenziale zu realisieren. Letztere werden nicht zwangs-
läufig positiv erlebt, aber als bedeutsam (Possler et al., 2023). Aus den Arten des Un-
terhaltungserlebens könnten sich qualitative Unterschiede in der Erholungserfah-
rung begründen, da sie mit unterschiedlichen Mechanismen in Verbindung stehen 
(Rieger et al., 2014). Demnach fragen wir:

FF1: Inwiefern unterscheidet sich das Unterhaltungserleben von Personen, die ein Cozy 
Game oder ein Nicht-Cozy Game spielen?

Methode
Durchgeführt wurde eine Laborstudie, die auf einem 2x2 Mixed-Experimental-De-
sign beruht. Insgesamt umfasst die Stichprobe n=60 Versuchspersonen. Die Teil-
nehmenden identifizieren sich hauptsächlich als männlich (58,33%, weiblich: 
41,67%, divers: ,02%) und sind durchschnittlich M=22,75 Jahre alt (SD=7,93).
Zunächst wurde Stress durch eine Rechenaufgabe unter Zeitdruck induziert. Als 
Indikator für Stress wurde das Erregungslevel angelehnt an Thayer (1986) gemes-
sen (MT0=2,95; SDT0=,46). Anschließend spielten Teilnehmende für 20 Minuten auf 
einer Nintendo Switch entweder ein Cozy-Game (Unpacking) oder ein Nicht-Cozy 
Game (Super Smash Bros. Ultimate). Die Zuweisung erfolgte randomisiert und 
der Zweck des Spielens wurde verdeckt gehalten. Anschließend wurde erneut das 
Erregungslevel gemessen (MT1=2,82, SDT1=,36). Das 2x2 Design ergibt sich da-
mit aus dem Messzeitpunkt des Erregungslevels (T1 vs. T2, within-person) und der 
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Art des Spiels (cozy vs. non-cozy, between-person). Weiterhin wurde die hedonische 
(M=4,04, SD=,91) und eudaimonische Unterhaltungserfahrung (M=2,06, SD=,85) 
angelehnt an Oliver und Bartsch (2010) erfasst.

Es wurde sichergestellt, dass Teilnehmende in der Cozy Game-Kondition von sig-
nifikant höheren Ausprägungen der Coziness entlang der drei Unterkomponenten 
Sicherheit, Überfluss, und Sanftheit berichten. Weiterhin wurde geprüft, ob die 
Versuchspersonen die Spiele basierend auf der Definition von Cozy Games korrekt 
den entsprechenden Genres zuordnen. Teilnehmende sind in Bezug auf Variablen 
wie Soziodemographika, persönliche Videospielerfahrung und ihren Bewertungen 
zur Schwierigkeit des Spiels über die Experimentalgruppen hinweg ausgeglichen 
verteilt. Die Ergebnisse basieren auf einer mixed-ANOVA (H1, H2) und einer MA-
NOVA (FF1). 

Ergebnisse
Entsprechend der Erwartungen aus H1a zeigen die Ergebnisse, dass Personen von 
einem signifikant geringeren Erregungslevel nach dem Spielen des Cozy Games 
berichten (MT1=2,70) als direkt nach der Stressinduktion (MT0=3,07; F(1, 29)=16,50, 
p<.001, Etap2=,36). Entgegen der Erwartung aus H1b kann in dieser Studie keine 
relevante Verringerung des Erregungslevels für das Nicht-Cozy Game festgestellt 
werden (MT0=2,84, MT1=2,95; F(1,29)=1,55, p=,223). Wie in H2 angenommen, be-
richten Personen, die das Cozy Game gespielt haben, von einem geringeren Erre-
gungslevel nach dem Spiel als Personen, die das Nicht-Cozy Game gespielt haben 
(F(1, 58)=7,82, p=,007, Etap2=.119). Die Ergebnisse lassen darauf schließen, dass 
Coziness tatsächlich Potenziale für die Bewältigung von Stress bietet, die durch 
andere Videospiele nicht realisiert werden können. Eine mögliche Erklärung hier-
für sind Unterschiede in der Qualität des Unterhaltungserlebens (F(2, 57)=7,03, p 
<,001, Eta2 = ,198, Wilk‘s Lambda =,802). Während das Spielen von Cozy Games 
mit ausgeprägteren eudaimonischen Unterhaltungserfahrungen einhergeht (Mco-

zy=2,39, Mnon-cozy=1,73), führt das Spielen des Nicht-Cozy Games zu ausgeprägte-
ren hedonischen Unterhaltungserfahrungen bei den Teilnehmenden (Mcozy=3,94, 
Mnon-cozy=4,13).

Diskussion
Spieler:innen können Stress, der durch Überforderung und Scheitern ausgelöst 
wird, durch Cozy Gaming reduzieren. Eine mögliche Erklärung hierfür sind Er-
folgserlebnisse und ein gesteigertes Gefühl von Kontrolle, welche typisch für so-
wohl das Cozy Gaming als auch bedeutsame Unterhaltungserfahrungen sind. Da-
mit bestätigt die Studie Annahmen zu kurzfristigen Erholungserfahrungen durch 
die Nutzung von Unterhaltungsmedien (Reinecke & Rieger, 2021; Wulf et al., 2019). 
Die Erkenntnisse bieten außerdem interessante Perspektiven für die intensiven Be-
strebungen in Forschung und Praxis die Rolle von Unterhaltungsmedien im Zu-
sammenhang mit Achtsamkeit, langfristiger Resilienz und psychologischem Wohl-
befinden zu verstehen. 
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KI-generierte Bilder im Kontext politischer Desinformationen und  
ihr Einfluss auf epistemische Emotionen, Glaubwürdigkeit  

und Informationssuche-Intentionen

Künstliche Intelligenz (KI) findet immer stärkeren Eingang in den Medienalltag 
(Mcclain, 2024). Hierbei nimmt insbesondere die Nutzung von large language mo-
dels wie ChatGPT oder generativer KI wie Midjourney stark zu (Hu, 2023). Dies 
birgt großes Potential – besitzt jedoch im Umkehrschluss auch Schattenseiten. 
Hinsichtlich gesellschaftlich-demokratischer Prozesse kristallisiert sich insbeson-
dere eine Gefahr verstärkt heraus: KI-generierte Inhalte zum Zweck der politischen 
Desinformation (Becker & Laycock, 2023; Pawelec, 2022). Für derren Verbreitung 
besitzen v.a. visuelle KI-Inhalte eine hohe Eignung. So können sie mit wenig Vor-
kenntnissen und geringem Aufwand, aber gleichwohl hoher Qualität hergestellt 
werden und gleichwohl eine hohe Authentizität aufweisen (Lee & Shin, 2022; Pa-
welec, 2022). Erschwerend kommt hinzu, dass Nutzer:innen oftmals die nötige 
Sensibilisierung sowie Medienkompetenz hinsichtlich dem Vorhandensein von 
KI-Bildern fehlt (Weikmann & Lecheler, 2023). So zeigen die wenigen bisher vor-
handen Studien, dass Rezipierende Schwierigkeiten bei der Identifikation visueller 
Desinformationen haben und oftmals nur ein kleiner Anteil an Rezipierenden die-
se als falsch identifizieren konnte (Dobber et al., 2021; Lee & Shin; 2021; Kasra et 
al., 2018). Des Weiteren zielen politische Desinformationen oftmals auf emotionale 
Reaktionen der Rezipierenden ab. Daher wird verstärkt mit Bildern gearbeitet, da 
diese Emotionen sowohl effektiv transportieren als auch auslösen können (siehe 
z.B. Weikmann & Lecheler, 2023). Passend hierzu zeigten Hameleers et al. (2020), 
dass Desinformationen, die zusätzlich visuelle Elemente enthielten, als glaubwür-
diger eingeschätzt wurden.
Im Falle KI-generierter Bilder sind v.a. zwei Optionen naheliegend: entweder sie 
sind von Inhalt und/oder Qualität unglaubwürdig oder aufgrund ihrer Authentizi-
tät so überzeugend, dass ihr Inhalt spektakulär erscheint. In beiden Fällen ist das 
Auftreten epistemischer Emotionen wahrscheinlich. Dies sind Emotionen, die im 
engen Zusammenhang mit Wissen bzw. Wissenserwerb stehen. Zu den prominen-
testen gehören Neugier, Verwirrung und Überraschung (Vogl et al., 2019). In der 
Kommunikationswissenschaft im Allgemeinen sowie der politischen Kommunika-
tion im Speziellen fanden epistemische Emotionen bisher jedoch kaum Beachtung
(Friedrich et al., 2023). Für den Themenkomplex der Desinformationen und KI-Bil-
der besitzen sie jedoch großes Potential: Sie werden v.a. durch die Konfrontation mit 
neuen, bisher unbekannten oder auch unerwarteten Informationen ausgelöst und 
besitzen hierdurch einen potentiellen Einfluss auf weitere kognitive und konative 

Panel V - Politische Kommunikation
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Effekte, z.B. die Wahrnehmung von Inhalten oder das Einholen weiterer Informa-
tionen (Pekrun & Stephens, 2012). So wird Neugier beispielsweise als der „drive to 
know“ (Berlyne, 1954, S.187) beschrieben, die einer Person eine Wissenslücke auf-
zeigt. Verwirrung entsteht hingegen, wenn eine neue Information entweder sehr 
komplex ist oder nicht konsistent in das bisherige Wissensschema passt (Vogl et al.,
2020). In Anbetracht dessen ist das Auftreten von epistemischen Emotionen in Re-
aktion auf visuelle KI-generierten Desinformationen auf zweierlei Arten sehr wahr-
scheinlich. Zum einen besitzen visuelle Desinformationen keine Faktenbasis, wo-
durch es sich i.d.R. um neue Informationen für Rezipierende handelt, die entweder 
unerwartet und/oder nicht konsistent mit ihrem bisherigen Wissensstad sind. Zum 
anderen kann aufgrund der variierenden Qualität und damit visuellen Authentizität 
von KI-generierten Bilder bei Rezipierenden z.B. Verwirrung hinsichtlich inkon-
gruent bzw. nicht stimmiger Bilddetails auftreten.
Im Kontext politischer Desinformationen ist neben dem Entstehen von epistemi-
schen Emotionen durch diese ebenfalls ihr Effekt auf weitere Variablen von zent-
ralem Relevanz – darunter insbesondere die Glaubwürdigkeits-Beurteilung einer 
Nachricht oder Handlungsintentionen, z.B. weiterführende Informationsrecher-
che, um die Information auf ihre Faktizität zu prüfen und damit eine bestehende 
Wissenslücke oder Inkongruenzen aufzulösen. Ein erstes empirisches Indiz für 
das Wirken der Emotion „Verwirrung“ sind die Befunde von Vaccari und Chadwick 
(2020): ein Drittel der Proband:innen verspürten Unsicherheit bei der Glaubwür-
digkeitseinschätzung von Deepfakes. Vor diesem Hintergrund können folgende 
Forschungsfragen abgeleitet werden:

FF1: Welchen Einfluss hat das Vorhandensein eines KI-generierten Bildes für a) die Be-
urteilung der Glaubwürdigkeit eines Nachrichtenposts sowie b) die Intentionen für eine 
weiterführende Informationssuche?
FF2: Inwiefern besitzen epistemische Emotionen einen mediierenden Einfluss auf a) die 
Beurteilung der Glaubwürdigkeit eines Nachrichtenposts sowie b) die Intentionen für eine 
weiterführende Informationssuche?

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurde ein Online-Experiment (N = 138) 
im Juli 2023 durchgeführt. Der Stimulus war ein fiktionaler Tweet über das Vorha-
ben der Klimaaktivistin Greta Thunberg zukünftig vermehrt Privatjets zu nutzen. 
Diese Falschinformation wurde entwickelt, da Thunberg und ihre Ideale einer brei-
ten Bevölkerung bekannt sind und die angebliche Verwendung eines Privatjets eine 
inkongruente bzw. unerwartete Information darstellt. Proband:innen sahen eine 
von vier Bedingungen: einen Tweet 1) ohne Bild, 2) mit einer realen Fotografie, 3) 
mit einem unauthentischen oder 4) einem authentischen KI-generierten Bild von
Thunberg (siehe Anhang 1.1 – 1.4). Das Bild mit geringer Authentizität enthielt 
deutlichere visuelle Merkmale, dass das Bild von einer KI erzeugt wurde. 
Die epistemischen Emotionen Überraschung, Verwirrung, und Neugier wurden 
mit mehreren Adjektiven der deutschen Version der Epistemic Emotion Scale von 
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Vogel et al. (2018) erhoben. Die Glaubwürdigkeitsbeurteilung wurde mittels bipola-
rer Single-Item-Messung gemessen (sehr unglaubwürdig/ sehr glaubwürdig). Die 
Intention zur weiteren Informationssuche wurde mit dem Item „Ich informiere 
mich weiterführend über den Inhalt des Posts“
erfasst (Gibson et al., 2005).
In Bezug auf FF1 zeigten die Ergebnisse, dass das Vorhandensein eines (un-)au-
thentischen KI-generierten Bildes keinen signifikanten Einfluss auf die Glaubwür-
digkeits-Beurteilung des Posts (F(3,134) = 1.106, p = .349) und keinen Einfluss auf 
die Intention zur Informationssuche hatte (F(3,134) = 0.401, p = .753).
Hinsichtlich FF2 konnten keine signifikanten Unterschiede zwischen den Grup-
pen bezüglich der empfundenen epistemischen Emotionen festgestellt werden 
(Überraschung: F(3,134) = 2.088, p = .105; Neugierde: F(3,134) = .908, p = .439; 
Verwirrung: F(3,134) = 1.098, p = .349; Index: F(3,134) = 1.719, p = .166). In Bezug 
auf FF2a besaßen weder die einzelnen Emotionen noch ein Emotions-Index einen 
signifikanten Mediationseffekt auf die Glaubwürdigkeits-Beurteilung des Posts. 
Hinsichtlich FF2b hatte zum einen „Neugier“ einen direkten signifikant positiven 
Effekt (p < .000; beta = .46) und zum anderen „Überraschung“ einen
signifikanten Mediationsseffekt (effect = .109, bootstrap SE = .063, 95% CI [0.1089, 
0.2533]) auf die Intention zur Informationssuche.
Die Ergebnisse unterstreichen, dass bestimmte epistemische Emotionen in Kontext 
politischer Desinformationen Verhaltensintentionen beeinflussen können. Ferner 
verdeutlichen sie aber auch die potentielle Gefahr KI-generierter Inhalte: Die Grup-
pen unterschieden sich weder in ihren epistemischen Emotionen noch in ihrer 
Glaubwürdigkeitsbeurteilung – obwohl insbesondere das unauthentische KI-Bild 
vergleichsweise einfach als solches erkennbar war.
Insgesamt deuten die Ergebnisse somit darauf hin, dass die Sensibilisierung und 
Medienkompetenz für die Identifikation von KI-generierten Desinformationen 
noch nicht ausreichend ausgebildet ist.
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Anhang

1.1 Bedingung: real existierende Fotografie
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1.2 Bedingung: authentisches KI-Bild
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1.3 Bedingung: nicht authentisches KI-Bild
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1.4 Kontrollbedingung: kein Bild
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Nebenbei informiert: Der Effekt von Podcast-Konsum auf politisches 
Wissen - ein Feldexperiment

Podcasts haben sich in den letzten Jahren als Nachrichtenquelle zunehmend eta-
bliert (Newman et al., 2023). Trotz des Interesses an den Inhalten des Podcasts, 
werden diese häufig nur nebenbei, z.B. während des Kochens oder Autofahrens 
konsumiert (Multitasking). Angesichts dieser reduzierten Aufmerksamkeit, wird 
vermutet, dass Podcast-Multitasking zwar den Eindruck vermittelt, informiert zu 
sein, ohne wirklich das Wissen der Zuhörenden zu steigern (Ran et al., 2016). Bis-
lang ist nahezu unerforscht, wie groß der tatsächliche und nachhaltige Lerneffekt 
dieser begleitenden Medien ist. Diese Studie setzt hier an und untersucht den Ef-
fekt von Podcast-Multitasking auf das objektive und subjektive Wissen ihrer Konsu-
mierenden und vergleicht dabei die Situationen, wenn der Podcast als Haupttätig-
keit fungiert versus, wenn parallel eine andere Aktivität erfolgt.
Nach dem „Cognitive Mediation Model“ (CMM, Eveland, 2001), ist mediale Wis-
sensvermittlung nur möglich, wenn Nutzende den Inhalten ausreichend Aufmerk-
samkeit schenken, da nur so Inhalte elaboriert und im Langzeitgedächtnis gespei-
chert werden können. Da die kognitiven Ressourcen des Menschen jedoch begrenzt 
sind, konkurrieren beim Multitasking unterschiedliche Informationen um Verar-
beitungskapazitäten. Externe Reize könnten dabei einen Verarbeitungsvorteil ge-
genüber rein auditiven Reizen haben, da sie biologisch relevanter und potenziell 
bedrohlicher erscheinen. Wenn nun Informationen nicht ausreichend verarbeitet 
werden, ist nur eine geringere Elaboration möglich, sodass auch der objektive Wis-
sensgewinn reduziert ist (Lang, 2000). In Übereinstimmung mit diesen theoreti-
schen Überlegungen zeigt eine Metaanalyse, dass Medienmultitasking sowohl die 
Aufmerksamkeit als auch die den objektiven Wissensgewinn gegenüber ungestör-
tem Konsum reduziert (Jeong & Hwang, 2016).

H1: Der Konsum eines Nachrichtenpodcasts ohne Multitasking steigert a) das ob-
jektive Wissen und b) die Elaboration der Informationen im Vergleich zum Kon-
sum eines Nachrichtenpodcasts in einem Multitasking-Kontext.
RQ1: Steigert der Konsum eines Nachrichtenpodcasts mit Multitasking das objekti-
ve Wissen im Vergleich zu keinem Nachrichtenpodcastkonsum?
H2: Die Tiefe der Elaboration mediiert den Effekt des Podcastkonsums auf objek-
tives Wissen.

Podcasts informieren zu den verschiedensten Themen. Konkret konzentriert sich
die vorliegende Studie auf politisches Wissen. Dieses kann nicht nur als objektives,

Panel V - Politische Kommunikation
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faktisch korrektes Wissen erfasst werden, sondern auch über seine metakogniti-
ve Selbsteinschätzung, das subjektive Wissen (Frauhammer & Neubaum, 2023). 
Während klassische Demokratiemodelle informierte Bürger:innen im Zentrum ei-
ner funktionierenden Demokratie sehen (Delli Carpini & Keeter, 1996; Habermas, 
2006), scheint vor allem das subjektive Wissen entscheidend für die politische Parti-
zipation zu sein (Lee et al., 2022; Schäfer, 2020). Dabei basiert das subjektive Wissen 
nur wenig auf objektivem Wissen (Carlson et al., 2009) und wird stark von Heuris-
tiken beeinflusst (Müller et al., 2016; Schäfer, 2020). Der Effekt, dass Multitasking 
das subjektive Wissen erhöht (Gottlieb et al., 2021; Ran et al., 2016), ist jedoch nicht 
allein auf heuristische (Fehl)Einschätzungen zurückzuführen, sondern kann durch 
sogenannte Selbsteffekte erklärt werden. Dabei verändern Personen ihre Selbstein-
schätzung aufgrund eigener Handlungen (Valkenburg, 2017). 
H3: Nachrichtenpodcastkonsum mit Multitasking führt zu mehr subjektiven Wis-
sen als kein Nachrichtenpodcastkonsum.

Methode
Design & Durchführung
Um den langfristigen Lerneffekt von Podcasts zu untersuchen, wurden in einem 
zweiwelligen Feldexperiment N = 97 Proband:innen randomisiert einer von zwei 
Experimentalgruppen (ohne vs. mit Multitasking) oder einer Kontrollgruppe zu-
geteilt. Zu Beginn der Studie füllten alle Proband:innen einen Basisfragebogen 
aus. Im Anschluss daran wurde den Proband:innen in den Experimentalgruppen 
fünf Tage lang der Nachrichtenpodcast „Was jetzt?!“ von Zeit online zugesendet. 
Die Ohne-Multitasking-Gruppe (N = 32) wurde instruiert, diesen Podcast täglich 
mit voller Aufmerksamkeit zu hören, während die Mit-Multitasking-Gruppe (N = 
30) instruiert wurde den Podcast während leichter Tätigkeiten im Haus (z.B. Ko-
chen, Putzen, Wäsche aufhängen) zu hören. Der Kontrollgruppe (N = 35) wurde 
im selben Zeitraum täglich der Popkultur Podcast „Was läuft heute?“ zugesendet. 
Drei Tage nach dem Versenden des letzten Podcast wurde allen Proband:innen ein 
Abschlussfragebogen zugesandt.
Abhängige Variablen
Subjektives Wissen wurde angelehnt an Schäfer (2020) vor Beginn der Experimen-
talphase und im Anschluss an diese gemessen. 
Objektives Wissen wurde durch 10 Single-Choice Fragen mit jeweils vier Antwort-
möglichkeiten erhoben. Hierfür erstellte das Versuchsteam täglich zwei Fragen, die 
sich mithilfe des Nachrichtenpodcasts beantworten ließen. 
Elaboration wurde mittels drei Items gemessen (Ho et al., 2013).

Ergebnisse
Der Konsum von Nachrichtenpodcasts führt zu mehr objektiven Wissen als kein 
Nachrichtenpodcastkonsum (F(2,94) = 21.27, p<.001, Eta2=.31; RQ1). Hierbei ist der
Wissensgewinn gleich, egal ob Personen dem Podcast volle Aufmerksamkeit 
schenkten oder Multitasking betrieben (t(50.95)=-1.11, p=.28, H1a). Personen, die 
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Multitasking betrieben, elaborierten weniger als Personen, die Nachrichtenpo-
dcasts mit ungeteilter Aufmerksamkeit verfolgten (t(58.52)=2.53, p=.014, d=.65, 
H1b). Während Elaboration einen positiven Zusammenhang mit objektivem Wis-
sen zeigte (beta =0.08, t(59)=3.25, p=.002), mediierte Elaboration nicht den Effekt 
von Nachrichtenpodcastkonsum auf objektives Wissen (p =.891, H2).
Bezüglich des subjektiven Wissens zeigt sich weder ein Manipulationseffekt 
(F(2)=0.71, p =.497) noch ein intrapersoneller Zuwachs im Verlauf des Experiments
(t(199.84)=0.14, p =.89; H3). Auch zwischen Elaboration und subjektiven Wissen 
konnte kein Zusammenhang gefunden werden (t(95)=.79, p =.429).

Diskussion
Ziel dieser Studie war es, zu untersuchen, ob Podcasts ein geeignetes Medium zur
Vermittlung von politischen Nachrichten darstellen oder eher zu einer Wissensil-
lusion führen. Unsere Ergebnisse zeigen, dass der Konsum von Podcasts, unab-
hängig davon, ob er mit Multitasking einhergeht oder nicht, zu einem Zuwachs 
an objektivem Wissen führt, jedoch keinen Einfluss auf das subjektive Wissen hat.
Diese Befunde stützen die Annahmen des CMM (Eveland, 2001) nur teilweise. 
Während Multitasking zu reduzierter Elaboration führt, macht es für den objektiven
Wissenszuwachs keinen Unterschied, ob nebenbei weitere Tätigkeiten verrichtet 
werden. Entgegen unserer Annahme ist das CMM nicht auf subjektives Wissen 
übertragbar. Im Gegensatz zu früheren Studien hat weder Aufmerksamkeit (Ran 
et al., 2016) noch Elaboration (Dreston & Neubaum, 2023) einen Effekt auf das 
subjektive Wissen.
Unsere Ergebnisse unterstreichen somit, dass subjektives Wissen ein von objekti-
vem Wissen getrenntes Konstrukt darstellt, das durch andere Faktoren beeinflusst 
wird. Es ist zudem denkbar, dass der reine Konsum von Nachrichten nicht ausreicht, 
um die Wahrnehmung des eigenen Wissens zu verändern. Dreston und Neubaum 
(2023) zeigen, dass intentionaler Nachrichtenkonsum in sozialen Medien nur dann 
zu einem Anstieg des subjektiven Wissens führt, wenn sich die Nutzenden aktiv 
über diese Inhalte austauschen. Im Sinne der Selbsteffekte ist es daher möglich, 
dass nicht der Konsum, sondern die Anwendung von Wissen das subjektive Wissen
beeinflusst.
Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass der regelmäßige Konsum von Nach-
richtenpodcasts das aktuelle politische Wissen erhöhen kann, ohne gleichzeitig zu
einer Illusion des Wissens beizutragen. 
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Notiz. Deskriptive Gruppeneffekt; Mittelwerte und Standardabweichungen; Zeilen, 
die nachfolgenden Buchstaben teilen unterscheiden sich nicht signifikant.
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Is it What You Know or What You Think You Know?
Understanding the Roles of Objective and Subjective Politcal 

Knowledge in Political Discussion

Political discussions are considered essential for a healthy democracy (Chen et al., 
2022; Mutz, 2002). When people express their opinions on political issues, they can 
influence the perceptions and opinions of those around them (Diehl et al., 2016; 
Thorson, 2014). However, not everyone who engages in political talk is equally 
well-informed. During the Covid-19 pandemic, most political discussions were mo-
ved online. Yet, as social media platforms and news outlets amplify controversial 
opinions (Hasell, 2021), it may be that some of the loudest voices being heard are 
not well-informed. So, it seems plausible to ask, who are the people talking about 
politics, and with whom are they talking?

Theoretical Background
Traditionally, objective political knowledge–holding factually correct beliefs about 
political actors, policies, institutions, etc.–has been considered a crucial prerequisi-
te for political action, including political discussion (Delli Carpini & Keeter, 1996). 
Recent research, though, challenges this conventional wisdom, arguing that sub-
jective knowledge—individuals‘ metacognitive perceptions of their own knowled-
ge—is a more accurate predictor of political engagement (Lee et al., 2022; Schäfer, 
2020). This relationship is particularly pronounced in social media, where political 
participation seems to be facilitated by an illusion of knowledge rather than objecti-
ve political knowledge (Schäfer & Schemer, 2024).

H1: Subjective knowledge predicts discussion with a) in-group members, b) out-
group members, c) strong ties, and d) weak ties.
RQ1: Does objective political knowledge predict discussion with a) in-group mem-
bers, b) out-group members, c) strong ties, or d) weak ties?

Political discussions can occur with different audiences (Morey & Yamamoto, 2020); 
while people mostly engage in political discussions with close ties (family and fri-
ends) and those who share their political views (in-group), they sometimes discuss 
politics with weak ties and people with whom they disagree (out-group; Eveland et 
al., 2011; Gil de Zúñiga & Diehl, 2019). Especially on social media, people can enga-
ge in discussions with both in-groups and out-group by sharing or commenting on 
a political post. However, the motivations for these discussions are quite different.
People are motivated to maintain a positive self-image during discussions. This is

Panel V - Politische Kommunikation
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especially true for discussions that are emotionally charged or tied to one’s iden-
tity, such as political discussions (Tedeschi, 2013). People with higher subjective 
knowledge may be less concerned about the reputational damage that may occur 
when discussing politics with weak ties and members of a political outgroup.

H2): The association between subjective knowledge and discussion with out-group
members is stronger than the relationship between subjective knowledge and ing-
roup members.
RQ2: Is the association between objective knowledge and discussion with out-group
members stronger than the relationship between objective knowledge and in-group
members?

Research distinguishes between civic (influencing others, expressing opinions) and 
social (passing time, building relationships) motivations for discussions (Gil de 
Zúñiga et al., 2016). Weak tie discussions seem to be motivated exclusively by social 
motivations, whereas strong tie discussions seem to be influenced exclusively by ci-
vic motivations (Eveland et al., 2011; Morey & Yamamoto, 2020). Therefore, we ask:

RQ3: Does a) objective knowledge and b) subjective knowledge predict discussion
differently for strong and weak ties?

Method
Data for this pre-registered study were collected as part of a two-wave online survey
(YouGov), fielded during the 2020 U.S. presidential election. Using a diverse sample 
of U.S. adults (W1=1800; W2=1265), we measured participants‘ objective and sub-
jective knowledge, the frequency with which they discussed politics with members 
of the political in-group and out-group, as well as strong and weak ties.

Results
In line with H1, we found that subjective knowledge at W1 predicts discussion with
the a) in-group (b = 0.22, t(1069) = 3.94, p < .001), b) out-group (b = 0.21, t(1069) = 
4.02, p < .001), c) strong ties (b = 0.20, t(1069) = 3.63, p < .001), and d) weak ties (b 
= 0.19, t(1069) = 3.84, p < .001) at W2. Objective knowledge on the other hand only 
predicted in-group (b = 0.10, t(1069) = 2.63, p = 0.009) and strong tie discussion (b = 
0.11, t(1069) = 3.02, p = 0.003).
Contrary to our hypothesis (H2), we found that subjective knowledge correlated 
more strongly with discussions with in-group members than with out-group mem-
bers, (z = 3.2, p = .001) and find a similar pattern for objective knowledge, z = 4.95, 
p <.001 (RQ2).
We found that both, subjective knowledge (z = 2.21, p = .027) and objective knowled-
ge (z = 4.62; p <.001) correlated more strongly with discussions with strong, than
weak ties.
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Discussion
The purpose of this study was to assess the rela2onship between different types of 
political knowledge and political discussion. We found that it is not objective poli-
tical knowledge that is most predictive of political discussion, but rather subjective 
political knowledge. While subjective knowledge predicts discussion regardless of 
the discussion partner, objective knowledge is only related to discussion with strong 
ties, and members of the in-group. We found a similar pattern in that discussion 
with the in-group (strong ties) is more strongly related to both forms of knowledge 
than discussion with the out-group (weak ties).
Discussions with the out-group and weak ties, may be motivated by a flawed percep-
tion of knowledge that is not supported by actual facts. For example, people who
engage in in these discussions may receive lower quality or potentially incorrect 
information from other discussants (Carlson, 2019), forming potentially flawed jud-
gements about the out-group. Furthermore, this could serve as an explanation for 
why social media users feel well-informed although they are not (Lee et al., 2022). 
Thus, mediated discussions with those who are less knowledgeable may create a 
distorted illusion of knowledge acquisition.
Overall, this study highlights the importance of subjective knowledge in political be-
haviors and suggests that those who think they know a lot may feel most prepared to
engage in political discussions (online and offline), regardless of their actual 
knowledge.
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Anhang

Note. Visualization of five individual generalized linear models predicting discussi-
on at W2. Models are controlled for age, gender, race, poli2cal interest, educa2on, 
party identification, and news use.
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