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Soziale Identitat und Medienwahl

Eine binationale Studie zum Einfluss von Gender-Identitédt und nationaler Identitat auf
die Selektion unterhaltender Medieninhalte!

Sabine Trepte

Die soziale Identitit ist in Modellen zur Medienwahl wie dem Uses-and-Gratifications-
Ansatz als ein wichtiger Faktor herausgestellt worden. In bisherigen Studien hat man sich
der Frage gewidmet, in welchem Zusammenhang die Altersidentitit oder ethnische Zu-
gehorigkeit mit der Selektion bestimmter Fernsehsendungen oder Musikgenres steht.
Diese Perspektive wird in der vorliegenden Studie um die nationale- und Gender-Iden-
nitit erweitert. In einer Befragung bewerteten Dentsche und US-Amerikaner Fernseh-
serien, bei denen das Geschlecht der Protagonisten und der Produktionsort (USA,
Deuntschland) systematisch variiert wurde. Die Ergebnisse zeigen einen Effekt des Ge-
schlechts, die Nationalitit stebt jedoch nicht in Zusammenhang mit der Medienwahl. Die
Reichweite der Theorie sozialer Identitir fiir die Erklirung der Medienselektion wird
diskutiert und ein Medienselektionsmodell der sozialen Identitit vorgeschlagen.
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1. Problemstellung

Fiir die Medienwahl spielen neben anderen Faktoren die Identitit und das Selbstkon-
zept des Zuschauers eine entscheidende Rolle. Das wurde in Modellen zur Medienwahl
herausgestellt (McQuail, 1973, 2000) und in programmatischen Aufsitzen betont
(Blumler, 1979; Ritterfeld & Vorderer, 1993; Vorderer, 1996). Die Dimension der so-
zialen Identitit und des Selbst erscheinen gerade fiir die derzeit angebotene Fernsehun-
terhaltung von besonderer Bedeutung zu sein (vgl. Trepte, 2002). Erstens zeigen die
Marktanteile, dass nicht immer die Produkte von besserer Qualitit oder mit dem grofi-
ten Staraufgebot, sondern Programme mit dem grofiten inhaltlichen Bezug zum All-
tagsleben des Rezipienten ausgewihlt und eingeschaltet werden. So erreichten bei-
spielsweise die in Deutschland produzierten Krankenhausserien ,Medicopter 117 — Je-
des Leben zahlt“ (RTL), ,Fiir alle Fille Stefanie” und ,, Alphateam — Die Lebensretter
(Sat.1), im dritten Quartal 2002 Marktanteile von 11 bis 16 Prozent. Demgegeniiber er-
zielen trotz wesentlich hoherer Produktionskosten US-amerikanische Produktionen
wie ,Emergency Room“ (Pro7) und ,,Chicago Hope® (Sat.1) nur finf bis sechs Prozent
(GfK/AGF, 2003). In diesem Fall ist vermutlich die grofiere kulturelle Nihe der inlin-
dischen Produktionen zum Publikum ausschlaggebend fiir ihren Erfolg. Zweitens sehen
die aktuell erfolgreichsten Unterhaltungssendungen des deutschen Fernsehens die Iden-
tifikation mit den Protagonisten mehr denn je als Teil des Sendungskonzeptes vor. Un-
terhaltungssendungen wie ,Wer wird Millionidr oder ,Deutschland sucht den Super-
star (RTL) sind die Speerspitze einer Generation von Fernsehformaten, die den Zu-
schauer einladen, sich den Protagonisten, die vormals selbst Zuschauer waren, dhnlich
zu fithlen und sich mit ihnen zu identifizieren (Mikos, 1998; Trepte, 2002). Dartiber hin-

1 Die Arbeit wurde mit Unterstiitzung eines Stipendiums im Rahmen des Postdoc-Programms
des DAAD ermdglicht.
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aus wird das Konstrukt der Identitit bereits seit langem als relevanter Faktor der Me-
dienwahl gesehen (McQuail, 1973, 2000). Aus den genannten Griinden erscheint eine
zunehmende Auseinandersetzung mit identitatstheoretischen Annahmen hilfreich und
sinnvoll. Im Folgenden wird deshalb untersucht, ob die Selektion unterhaltender Fern-
sehserien und die Erwartungen an ihre Unterhaltsamkeit auch durch die soziale Iden-
titit des Fernsehzuschauers determiniert sind. Dabei werden die nationale- und die Gen-
der-Identitdt untersucht und auf diese Weise die vorliegenden Studien erginzt, in denen
die Altersidentitit (Harwood, 1999), die ethnische Zugehorigkeit (Zillmann et al., 1995)
und die Zugehorigkeit zu Schulklassen (Tarrant, Hargreaves & North, 2001) betrachtet
wurden. Neben dieser Erweiterung des Spektrums der untersuchten Identititsdimen-
sionen soll hier aber auch diskutiert werden, welche Reichweite die (auch in den ge-
nannten Studien verwandte) Theorie der sozialen Identitit tatsachlich hat. Vielfach ent-
steht aufgrund der vorliegenden Arbeiten namlich der Eindruck, dass die Theorie zwar
zur Begriffsbildung, jedoch nicht zur Komplettierung gangiger Theorien und Modelle
der Medienwahl verwendet wird.

Zur Beantwortung dieser Fragen wird zunichst der Stand der Forschung zum The-
ma Medienwahl und Theorie der sozialen Identitit (Tajfel & Turner, 1979) wiedergege-
ben (siche unter Abschnitt 2). Weiterhin werden die Ergebnisse einer Befragungsstudie,
die als Quasi-Experiment aufgebaut war, dargestellt (sieche unter Abschnitt 3) und
basierend darauf die Reichweite des Konstrukts der sozialen Identitit diskutiert (siehe
unter Abschnitt 4).

2. Zum Stand der Forschung

Das Selektionsverhalten der Zuschauer ist eines der am meisten analysierten Gebiete der
Fernsehforschung. Mit verschiedensten Ansitzen, Theorien und Studien hat man ver-
sucht, eine Antwort auf die Frage zu finden, aufgrund welcher personenbezogenen, in-
haltlichen oder situativen Merkmale Fernsehprogramme ausgewiéhlt werden (Schnei-
derbauer, 1991). Neben dem Uses-and-Gratifications-Ansatz (Rosengren, 1974) und
dissonanztheoretischen Uberlegungen (Festinger, 1957; Donsbach, 1991) wurden de-
mographische Variablen und die Persdnlichkeit der Mediennutzer berticksichtigt (Bro-
sius & Weaver, 1994). Zillmann (1988) hat mit der Mood-Management-Theorie die
Emotionen und Affekte als Determinanten der Medienwahl herausgestellt. Und mit
Modellen, die auf Wert-Erwartungs-Theorien basieren, wurden komplementir Kogni-
tionen und Einstellungen der Rezipienten als Erklirung herangezogen (Hasebrink &
Doll, 1990). Sogar der , Eingeschrianktheit“ der menschlichen Informationsverarbeitung
hat man sich gewidmet, indem die Gewohnheit (Vorderer, 1992) oder eine begrenzte
Verarbeitungskapazitit (Heeter & Greenberg, 1985) fiir die Medienwahl verantwortlich
gemacht wurde. Weiterhin ist man sich einig, dass Umgebungsfaktoren wie das Wetter
oder der Wochentag eine Rolle spielen. Solche situativen Bedingungen wurden in dem
ubergreifenden Modell zur Programmauswahl von Webster und Wakshlag (1983) mit
Eigenschaften der Person in Zusammenhang gebracht. Auch die Konstruktion des
Selbst und der Identitit wurden als Kriterien der Medienwahl beriicksichtigt. Zum ei-
nen wird die Identititsdimension als ein Teilaspekt des Uses-and-Gratifications- Ansat-
zes genannt (McQuail, 2000), zum anderen wurden Prozesse des Selbst (Trepte, 2002)
und der sozialen Identitit (Mares & Cantor, 1992) als allein stehende und theoretisch
hergeleitete Determinanten zur Erklirung von Medienwahlverhalten eingesetzt. Im
Folgenden werden Forschungstraditionen skizziert, in denen die soziale Identitit be-
trachtet wurde (Abschnitt 2.1) und darauf folgend die Theorie der sozialen Identitat als

231

[@)er |


https://doi.org/10.5771/1615-634x-2004-2-230
https://www.nomos-elibrary.de/agb

M&K 52. Jahrgang 2/2004

geeignetes theoretisches Konzept vorgeschlagen (Abschnitt 2.2). Abschlieflend werden
exemplarisch die Gender- (Abschnitt 2.3) und die nationale Identitit (Abschnitt 2.4) und
ihre Bedeutung fiir die Medienwahl erortert.

2.1 Soziale Identitit und Medienwahl

Identititstheoretische Annahmen kénnen derzeit nicht zu den in der Kommunikati-
onswissenschaft berticksichtigten Kerndimensionen des Medienwahlverhaltens gezahlt
werden (vgl. fiir eine Ubersicht der Theorien zur Medienwahl: Schneiderbauer, 1991).
Bei Durchsicht der Literatur zur Medienselektion entsteht zudem der Eindruck, dass
der Terminus ,Identitit“ oder ,soziale Identitit“ als ein sich selbst erklirender Begriff
gesehen und seine Bedeutung fiir die Medienwahl als so selbstverstindlich eingestuft
wird, dass eine weiterfihrende theoretische Explikation nicht erforderlich ist (McQuail,
2000). Es gibt jedoch eine Reihe von Arbeiten, in denen der Identititsbegriff theoretisch
aufgeschlusselt wird. Zu nennen ist hier zunichst die Arbeit von Weif8 (2001), in der er
die Bedeutung der sozialen Identitit fiir Medienhandeln aus der Perspektive von her-
meneutischer Psychologie und Mediensoziologie herleitet. Weiterhin gibt es im Kontext
der Cultural Studies eine aktive Forschungstradition, die auf identititstheoretischen An-
nahmen basiert (Hall, 1994; Hepp, 1999; Morley, 1986). Dariiber hinaus liegen kom-
munikationswissenschaftliche Arbeiten vor, die auf dem sozialpsychologischen Kon-
strukt der sozialen Identitit beruhen (Harwood, 1999; Mares und Cantor, 1992; Zill-
mann et al., 1995). In dieser Tradition verweist auch Blumler (1985) eindringlich auf die
Bedeutung der sozialen Identitit als Motiv der Mediennutzung und ordnet diese Theo-
rie in den Uses-and-Gratifications-Ansatz ein. Er lehnt sich an das sozialpsychologische
Verstindnis des Identititsbegriffs im Sinne von Tajfel und Turner (1979) an: ,, [...] litt-
le attention has been paid to the social group memberships and affiliations, formal and
subjective, that might feed audience concerns to maintain and strengthen their social
identities through what they see, read and hear in the media“ (Blumler, 1985, S. 50). So-
ziale Identitit wird also hier als die eigene Gruppenzugehorigkeit und deren Bewertung
definiert.

2.2 Die Theorie der sozialen Identitit zur Erklirung der Medienwahl

Grundannahme der Theorie der sozialen Identitit ist, dass Menschen sich im Sinne ei-
ner ,Selbstkategorisierung“ unterschiedlichen Gruppen und Gruppierungen zuordnen
(vgl. im Uberblick: Mummendey, 1985). Diese Gruppen kénnen ganz unterschiedlicher
Natur sein. Gemeint sind sowohl kleine und kurzfristig bestehende Gruppen, wie z. B.
eine Fuballmannschaft, als auch ,natiirliche“ oder langfristig bestehende Gruppen, wie
z. B. ,,die Minner“ oder ,,die Deutschen®. Das individuelle Wissen, einer bestimmten
Gruppe anzugehoren, wird als ,,soziale Identitat“ bezeichnet. Die soziale Identitit ist je-
doch nicht allein ein Produkt der Selbstkategorisierung, vielmehr spielt die Bewertung
der eigenen Gruppenzugehorigkeit(en) eine entscheidende Rolle. Menschen grenzen
sich im ,sozialen Vergleich“ von anderen Menschen ab und streben dabei nach einer po-
sitiven Selbstbewertung bzw. ,,positiver Distinktheit“. So gesehen kann durch jegliche
Diskriminierung, also Begiinstigung der eigenen Gruppe und Benachteiligung oder Ab-
wertung der Outgroup, der Selbstwert des einzelnen Gruppenmitglieds gesteigert wer-
den. Das wurde in verschiedenen Experimenten bestatigt (Lemyre & Smith, 1985; Oakes
& Turner, 1980). Die motivationale Komponente der Theorie der sozialen Identitit ist
demnach der Antrieb des Menschen, die eigene Person durch eine positive Bewertung
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der Ingroup aufzuwerten. Die Suche nach positiver Distinktheit kann Verhalten, Wahr-
nehmung und Bewertungen des Individuums beeinflussen (Turner, Brown & Tajfel,
1979). Damit ein sozialer Vergleich stattfindet, miissen jedoch verschiedene Vorausset-
zungen erfiillt sein. Zunichst missen wir uns mit der eigenen Gruppe identifizieren, also
die Gruppenzugehorigkeit als einen bedeutenden Teil des Selbstkonzeptes bewerten.
Weiterhin sollte die Gruppenzugehdrigkeit salient sein, d. h. sie sollte uns bewusst sein
und aktuell eine gewisse Relevanz haben. Dariiber hinaus sollte die Outgroup im Hin-
blick auf die zu bewertenden Dimensionen eine relevante Vergleichsgruppe sein, und die
Vergleichsdimension sollte mit einer gewissen Ambiguitat behaftet sein (Turner, Brown
& Tajfel, 1979).

Die Theorie der sozialen Identitit wurde bisher auf die Auswahl und Bewertung von
Musik- (Tarrant, Hargreaves & North, 2001; Zillmann et al., 1995) und Fernsehinhalten
(Harwood, 1999; Mares & Cantor, 1992) angewendet. Die Autoren gehen davon aus,
dass vor allem Musik und Fernsehsendungen selektiert und als unterhaltsam empfunden
werden, die in gewisser Weise in Bezug zu einer Gruppe, der die Rezipienten angehoren,
stehen. Sie nehmen an, dass die Inhalte der Sendungen bzw. der Musik und die Prota-
gonisten bzw. Musiker auf diese Weise die Identifikation der Rezipienten mit ihrer ei-
genen sozialen Gruppe stirken und deshalb den Selbstwert erhohen konnen. Es wurde
dabei gezeigt, dass die Identifikation mit der eigenen Altersgruppe (Harwood, 1999;
Mares & Cantor, 1992), Schulklasse (Tarrant, Hargreaves & North, 2001) oder ethni-
schen Gruppe (Zillmann et al., 1995) einen Einfluss auf das Medienwahlverhalten hat.

Ingesamt weisen diese Ergebnisse darauf hin, dass die Theorie sozialer Identitat ge-
eignet ist, Medienwahlverhalten zu erkliren. Bestimmte Medien- und Medieninhalte
werden der eigenen Gruppe zugeordnet und andere Inhalte der ,,Outgroup®. Entspre-
chend dieser Zuordnung findet eine mehr oder weniger starke Identifikation mit den In-
halten statt und sie werden in Abhingigkeit davon selektiert oder abgelehnt. Die sozia-
le Identitit ist eine Struktur aus verschiedenen Gruppenzugehorigkeiten, wie Kultur,
Geschlecht usf., die je nach Kontext mehr oder weniger bewusst sind und das Verhal-
ten, Stimmungen und Reaktionen bestimmen (Deaux, 2000). Je nach salienter Grup-
penzugehorigkeit konnen bei der Medienwahl deshalb ganz unterschiedliche Selek-
tionsprinzipien gelten.

In den bisherigen Studien wurden weder die Geschlechtsidentitit noch die natio-
nale Identitit und ihr Einfluss auf die Selektion von Fernsehinhalten untersucht.
Diese Identititsdimensionen werden deshalb in den folgenden Abschnitten niher be-
trachtet.

2.3 Gender-Identitit als Einflussfaktor auf die Medienwahl

Das Geschlecht wird als eine soziodemografische Variable haufig bei der Vorhersage der
Mediennutzung untersucht. Ob es nun die Selektion, Rezeption oder Wirkung von Me-
dieninhalten ist, der Einfluss des Geschlechts wird als unabhingige- oder Moderatorva-
riable so gut wie immer berticksichtigt (z. B. Kremar & Greene, 2000; Weaver, Walker,
McCord & Bellamy, 1996). Dabei werden in der Mehrzahl der Studien weniger die mit
dem Geschlecht assoziierten Verhaltenseigenschaften, Werte, Sozialisationsaspekte
oder andere korrespondierende Variablen fiir Geschlechtsunterschiede verantwortlich
erklirt, sondern es bleibt in der Regel bei deskriptiven Ergebnissen wie ,,Frauen horen
mehr Radio“ oder ,Manner lesen linger Zeitung“ (Oliver, 2000). Eine systematische
Forschung geschlechtsgebundener Fernsehnutzung findet kaum statt (Holtz-Bacha,
1990; Roser, 1998). Aus diesem Grund ist es trotz der Priasenz der Geschlechtsvariable
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schwer, eine empirische Grundlage fiir Annahmen zur Bedeutung der Geschlechtsiden-
titat zu finden.

In der tbersichtlichen Auswahl an Studien zur Geschlechtsidentitit sprach man sich
zunichst fiir starke Effekte und Einfliisse des Geschlechts aus (Morley, 1986). Heute je-
doch werden die in den fritheren Untersuchungen gefundenen Geschlechtsdifferenzen
als ,, konstruiert” erachtet. Manche Autorinnen gehen heute sogar von einer Egalisierung
der Geschlechtsunterschiede aus (Gauntlett & Hill, 1999). Stand der Dinge dieser For-
schungsrichtung ist jedoch die Annahme, dass auf der einen Seite die Geschlechtsiden-
titat durch das Fernsehen sozialisiert wird (Morley, 2001; Oliver, 2000), z. B. indem ge-
schlechtsspezifisches Rollenverhalten erlernt wird. Auf der anderen Seite determiniert
das Geschlecht Selektionsentscheidungen (Roser, 1998). ,,Geschlecht beeinflusst die
subjektiven Medienpriferenzen von Individuen, indem Rezipienten diese Medienange-
bote als ,mannlich oder ,,weiblich“ identifizieren und sich ihnen gegeniiber ,,wie eine
Frau“ oder ,,wie ein Mann verhalten® (Klaus & Roser, 1996, S. 38).

Die Nutzerdaten gingiger Infotainment-Magazine, Sportsendungen oder Serien
zeigen, dass Fernsehen geschlechtsspezifisch ist (Oliver, 2000). Sendungen, in denen
Minner als Darsteller oder Moderatoren dominieren, werden eher von Minnern gese-
hen, von Frauen geleitete Formate werden eher von Frauen eingeschaltet (Roser, 1998).
Diese Beobachtung lisst sich auf Grundlage der Theorie der sozialen Identitit plausi-
bel damit erkliren, dass eine soziale Identitit als Frau oder Mann eine Identifikation
mit anderen Frauen bzw. Mannern ermoglicht. Eine Priferenz fiir Sendungen, die von
Zugehorigen der eigenen Geschlechts-Gruppe dominiert werden, ist wahrscheinlich,
weil durch Informationen tber diese Gruppe und die Bevorzugung von Inhalten, die
diese Gruppe betreffen, ein positive soziale Distinktheit resultiert (vgl. Harwood,
1999).

Dementsprechend mochte ich die Hypothese ableiten (H 1), dass Frauen mit salien-
ter Geschlechtsidentitit unterhaltsame Fernsehsendungen mit weiblichen Protagonisten
besser bewerten als solche mit minnlichen Protagonisten, und dass entsprechend Min-
ner mit salienter Geschlechtsidentitit unterhaltsame Fernsehsendungen mit mannlichen
Protagonisten besser bewerten als solche mit weiblichen Protagonisten.

Uber die Bevorzugung der Protagonisten hinaus finden sich auch inhaltliche Vorlie-
ben der unterschiedlichen Geschlechter. Oliver (2000) sowie Oliver, Weaver und Sar-
gent (2000) zeigen in ihren Studien, dass die Geschlechtsidentitat einen Einfluss darauf
hat, wie traurige Filme (,,sad films®) bewertet und wie hiufig sie gesehen werden. Be-
merkenswert an ihren Ergebnissen ist, dass allein die Geschlechtszugehorigkeit keine
Vorhersage erlaubt, dass jedoch die tiber das Bem Sex Role Inventory? (Bem, 1974) er-
fasste Geschlechtsidentitir signifikante Haupteffekte hervorbringt. Mit einer reprisen-
tativen Befragung in Deutschland konnten auch Réser und Kroll (1995) zeigen, dass
Frauen lieber Familien- und Alltagsserien sowie Krankenhausserien sehen, wihrend
Minner Actionserien bevorzugen (vgl. auch Corneliffen, 1998, S. 84). Entsprechend
nehme ich an (H 2), dass Frauen mit salienter Geschlechtsidentitit Comedies besser be-
werten, da diese hiufig Referenzen zu den Themenbereichen Familie und Alltag auf-
weisen. Da in den aktuellen Mystery-Serien vor allem das Alltagsleben der Bezugspunkt
der Sendung und des Plots ist, ist weiterhin anzunehmen, dass Frauen Mystery-Serien

2 Das Bem Sex Role Inventory (BSRI) misst die Identifikation mit dem Geschlecht anhand der
Skalen ,masculinity“, ,femininity“ und ,,androgyny*“.
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besser bewerten als Manner. Entsprechend der zitierten Untersuchungsergebnisse ist
auflerdem zu erwarten, dass sie Krankenhausserien besser bewerten. Minner sollten in
Ubereinstimmung mit den genannten empirischen Untersuchungen (Roser & Kroll,
1995; Cornelifien, 1998) im Gegenzug Serien des Genre Crime und Cop besser bewer-
ten, da diese eher Action-Elemente beinhalten.

2.4 Nationale Identitit als Einflussfaktor auf die Medienwahl

Das deutsche Fernsehen ist im Bereich des fiktionalen Fernsehprogramms von auslan-
dischen Sendungen dominiert. 51 Prozent der ausgestrahlten Sendungen aus dem Be-
reich ,fiction® wurde nicht in Deutschland produziert und 80 Prozent der Programme,
die von Privatsendern ausgestrahlt werden, sind internationalen Ursprungs (EAQO,
1999). Besonderen Stellenwert nehmen im Bereich der auslindischen fiktionalen Sen-
dungen die US-amerikanischen Produktionen ein. Beispielsweise waren 1997 in
Deutschland mehr als 75 Prozent der internationalen Sendestunden US-amerikanischer
Herkunft (EAO, 1999). Auch die Medienlandschaft anderer Linder ist dominiert von
US-Produkten (Hoskins, McFadyen & Finn, 1997).

Trotz der unangefochtenen Marktstellung der USA und der geringeren Anzahl ein-
heimischer Fernsehproduktionen bevorzugen deutsche Zuschauer hiufig nationale Pro-
dukte vor den internationalen. So wurden beispielsweise die nach Marktanteilen zehn
erfolgreichsten Fernsehserien des Jahres 2001 in Deutschland produziert (IP Deutsch-
land, 2002), obwohl die lokalen Angebote hiufig mit geringeren Budgets und einem
kaum vergleichbaren Star-Aufgebot arbeiten.

Wie kann man sich diesen Widerspruch zwischen einem mehr als reichhaltigen in-
ternationalen Angebot an Fernsehunterhaltung und der am lokalen Angebot orientier-
ten Nachfrage der Zuschauer erklaren? Waisbord (2001) stellt fest, dass der lokale Be-
zug von Unterhaltungsfernsehen geradezu als eine notwendige Bedingung fiir deren Er-
folg gelten kann: Nur wenn Fernsehen auch nationale Interessen aufgreift und trifft,
wird es erfolgreich sein. Die Zuschauer mochten bekannte Orte, Plitze, Themen und
sich selbst als Teil einer Kultur wiedererkennen. Im Gegensatz zu anderen Konsum-
produkten ist Fernsehunterhaltung ein Kulturprodukt. ,,We are not simply consumers.
We are also citizens in a democratic nation-state with needs for reliable information and
rights to cultural expression“ (Cunningham & Jacka, 1996, zit. n. Hoskins, McFayden
& Finn, 1997, S. 3).

Die nationale Zugehorigkeit kann als ein wesentlicher Teil der sozialen Identitit be-
zeichnet werden (Salazar, 1998). In der Auseinandersetzung mit der eigenen nationalen
Identitét spielen neben anderen Kommunikations- und Interaktionskanilen auch Medi-
en eine entscheidende Rolle (Waisbord, 2001). Medieninhalte mit lokalem Bezug spre-
chen die Zuschauer in besonderer Weise an und unterstiitzen sie bei der Identititsbil-
dung. Medien beeinflussen nicht nur die Identitit im Sinne einer kausalen Wirkung, son-
dern werden bewusst von Angehdrigen einer Nation selektiert, um die eigene Identitit
zu entwickeln, zu definieren und zu konservieren (Schulz, 2003). Vorrangig fiir die Pra-
ferenz der ,kulturnahen® Produkte sind vermutlich dhnliche Werte, Wiinsche, eine
geteilte Sprache und dhnlicher Humor (Hoskins, McFayden & Finn, 1997; Waisbord,
2001).

Lokale Unterhaltung als Kulturprodukt bietet dem Zuschauer eine bekannte Welk,
mit deren Menschen und Gebriuchen er sich identifizieren kann, deren Humor er ver-
steht. Bei fremdlindischen Produktionen ist der Rezipient naturgemaf} eher ,Out-

group®.
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In der Terminologie der Theorie sozialer Identitit kann man das folgendermafien
ausdriicken: Die Kategorisierung einer Sendung als ,,der eigenen Nation und Kultur zu-
gehorig kann dazu fithren, dass bestimmte Erwartungshaltungen hinsichtlich der Re-
prisentationen der eigenen Nationalitit und Kultur geweckt werden. Es ist anzuneh-
men, dass der Herkunftsort einer TV-Sendung auch eine Aussage dartiiber trifft, ob na-
tional geteilte Normen, gemeinsame Gebrauche, Verhaltensweisen, Humor oder kultu-
relles Wissen berticksichtigt werden oder nicht. Das grofle Interesse der Zuschauer,
diese Referenzen zur eigenen Kultur wiederzufinden, wurde oben herausgestellt
(Straubhaar, 1991; Waisbord, 2001). Es ist anzunehmen, dass Rezipienten bei der Aus-
wahl lokaler Produkte eher eine Passung der eigenen Identititsdimensionen und der
Medieninhalte erwarten. Das ist insbesondere bei unterhaltenden Fernsehserien der Fall,
in denen der Alltag der Zuschauer Thema ist.

Wenn also Rezipienten bei der Auswahl lokaler Fernsehserien eher eine Passung er-
warten als bel internationalen, ist vermutlich weniger die Abwertung der Outgroup das
Ziel, sondern eher die Erwartungshaltung, dass der eigenen nationalen Identitit ent-
sprechende und auf die nationale Identitit bezogene Inhalte dargeboten werden und auf
diese Weise eine positive soziale Distinktheit erreicht wird. Dementsprechend erscheint
hier vor allem die soziale Kategorisierung als ein der Medienwahl vorauslaufender Pro-
zess relevant, weniger jedoch der soziale Vergleich und eine ,, Abwertung® der Outgroup
(vgl. Abschnitt 2.2).

Vor dem Hintergrund dieser Vortiberlegungen soll die Hypothese (H3) formuliert
werden, dass Rezipienten unterschiedlicher Nationalititen (USA oder Deutschland) mit
salienter nationaler Identitat bei ihrer Medienwahl Produktionen ihres Herkunftslandes
bevorzugen.

Dabei fungiert — wie oben bereits herausgearbeitet — das Herkunftsland als Indikator
fiir alle moglichen Auferungsformen, wie Humor, Kleidung der Darsteller, bestimmte
Verhaltensweisen, architektonische Gegebenheiten. Selbstredend kann das Herkunfts-
land als Indikator nur unzureichend die Komplexitit der nationalen Identitit abbilden.
Mit diesem Indikator ist es jedoch moglich, die soziale Kategorisierung als deutsch oder
US-amerikanisch nachzuzeichnen.

3. Eine bi-nationale Studie zum Einfluss von sozialer Identitit auf
die Medienwahl

Die Studie war als quasi-experimentelle Befragung angelegt und basierte auf einem Fra-
gebogen als Erhebungsinstrument. Es handelt sich um zwei einfaktorielle Designs, in
denen das Geschlecht und die nationale Zugehorigkeit als Faktoren betrachtet wurden.
Abhingige Variable ist die Bewertung von Fernsehserien, die sich anhand ihrer Genre-
formen, Herkunftslinder und der Geschlechter der Protagonisten unterscheiden.

3.1 Durchfiibrung und Stichprobe

Im August und September 2002 wurden an einer Universitit der amerikanischen West-
kiiste und einer norddeutschen Universitat 464 Studierende der Einfithrungsveranstal-
tungen (Kommunikationswissenschaft, Soziologie und Wirtschaft) mit einem Paper-
Pencil-Fragebogen in den Vorlesungen und Seminaren befragt (Bearbeitungszeit ca. 15
Minuten). Personen, die keine deutsche oder amerikanische Staatsangehorigkeit hatten,
wurden von den Berechnungen ausgeschlossen, um die Fragestellungen nach nationaler
Identitit eindeutig beantworten zu konnen. Alle folgenden Berechnungen basieren auf
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einer bereinigten Stichprobe von 419 Befragten. Diese gehoren zu 49 Prozent der US-
Stichprobe und zu 51 Prozent der deutschen Stichprobe an. Sie waren zum Zeitpunkt
der Befragung im Alter von 17 bis 44 Jahren (M = 22.41; Md = 21) und es handelte sich
um 57 Prozent weibliche und 36 Prozent mannliche Befragte (bei 7 Prozent ist die Ge-
schlechtszugehorigkeit nicht bekannt).

Ungefihr zwei Stunden pro Tag schauen die deutschen (Mp = 1.9) und amerikani-
schen Befragten fern (Mys = 2.0). Serien werden von den amerikanischen Studierenden
haufiger eingeschaltet (Mys = 5.6 h/Woche) als von den deutschen (M, = 4.1).

3.2 Der Fragebogen, die erhobenen Variablen und deskriptive Ergebnisse

Insgesamt wurden sechs Fragebogenformen erstellt. Fiir die Teilstichproben USA und
Deutschland wurden in jeweils drei Fragebogenformen entweder die Identitit als Mann,
als Frau oder als Angehoriger der entsprechenden Nation salient gemacht (vgl. Ver-
suchsplan im Anhang). Die Salienz-Bedingungen wurden hergestellt, indem der Frage-
bogen folgendermafien eingeleitet wurde. Beispielhaft ist hier die Salienz-Bedingung fiir
Frauen (und Deutsche in Klammern) wieder gegeben: ,,Produzenten versuchen, mog-
lichst erfolgreich den Geschmack der Zuschauer zu erahnen. Doch das ist nicht immer
leicht, denn gerade Frauen (deutsche Zuschauer) haben sich bisher fiir ganz unter-
schiedliche Dinge interessiert. Insbesondere zu dem Geschmack von Mannern (US-
Amerikanern) bestehen nennenswerte Unterschiede. In diesem Fragebogen geht es dar-
um, den Interessen und Vorlieben der weiblichen (deutschen) Fernsehzuschauer auf die
Spur zu kommen.“

Die Bedeutung der sozialen Identitit fiir die Medienwahl und fiir die Bewertung von
TV-Sendungen als mehr oder weniger unterhaltsam ist vermutlich nicht nur durch die
Selbstkategorisierung als Mann oder Frau, Deutscher oder Amerikaner determiniert,
sondern auch dadurch beeinflusst, wie stark sich der Einzelne mit diesen Gruppen iden-
tifiziert (vgl. Oliver, 2000). Deshalb wurde die Stirke der Zugehorigkeit zu den unter-
suchten Gruppen, also Geschlecht und Nationalitit, mittels verschiedener Skalen er-
fasst. Den Befragten mit salienter nationaler Identitit wurde die Skala zur ,National
Identity von Keillor und Hult (1999) vorgelegt und den Befragten mit salienter Ge-
schlechtsidentitit das ,Sex Role Inventory® von Bem (1974). Mit diesen Instrumenten
konnen allerdings keine Skalen erstellt werden, die sowohl homogen sind als auch fir
beide Nationen Giiltigkeit haben, also aus den gleichen Items bestehen. Homogenitits-
und Faktorenanalysen fithren zu unterschiedlichen Ergebnissen fiir die deutsche und die
US-amerikanische Sub-Stichprobe. Fiir die US-amerikanische Teilstichprobe kénnen
zufrieden stellende Ergebnisse in den Itemanalysen erzielt werden, wenn die Skalen ent-
sprechend der Ursprungsskalen konstruiert werden, vermutlich weil alle verwendeten
Skalen in den USA entwickelt und normiert wurden. Werden jedoch anhand von Fak-
torenanalysen fiir die deutsche Stichprobe angemessene Dimensionen gebildet, so sind
diese nicht mehr auf die US-amerikanische Teilstichprobe anwendbar. Diese Art von
Methodenproblemen bei interkultureller Forschung werden zwar viel zu selten disku-
tiert (vgl. Gudykunst & Moody, 2002), konnen aber auch an dieser Stelle nicht weiter
ausgefithrt werden. Aus besagten Griinden werden die Moderatorvariablen nicht in die
weiteren Analysen einbezogen.

Nach der Einleitung wurden die Befragten gebeten, zehn Fernsehserien zu bewerten.
Sie konnten angeben, ob sie diese im Fernsehen anschauen wiirden (Antwortmoglich-
keit von 1=, gar nicht gern“ bis 5=,sehr gern®) und ob sie sie als unterhaltsam empfin-
den (Antwortmoglichkeit von 1=,gar nicht“ bis 5=,sehr unterhaltsam®). Mit dieser
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Kombination eines verhaltens- und einstellungsbasierten Mafles soll die sonst hiufig
kritisierte Diskrepanz zwischen der Einstellung zu einer Sendung und ihrer Selektion
minimiert werden.

Die Fernschserien wurden mit kurzen Vignetten beschrieben (vgl. Beispiele im An-
hang). Dieses Verfahren hat sich in der Medienforschung bewihrt, um die Selektion un-
terhaltender Fernsehinhalte zu erfassen (Harwood, 1999; Krcmar & Cantor, 1997). Die
vergleichsweise hohe Zahl von zehn Vignetten wurde gewihlt, um bei dem an-
schliefenden Mittelwertsvergleich der Bewertungen auf eine moglichst groffe Band-
breite an Genreformen und Inhalten rekurrieren zu konnen und damit die externe Va-
liditdt zu erhohen.

Jeweils zwei der zehn Serien waren den Genres Mystery, Cop, Crime, Krankenhaus
und Comedy zuzuordnen. Die Auswahl der Genreformen orientierte sich an den zehn
erfolgreichsten deutschen und US-amerikanischen Serien im Jahr 2001 (IP Deutschland,
2002). Dabei wurde systematisch das Geschlecht der Protagonisten und der Produk-
tionsort der Serie variiert (vgl. Versuchsplan im Anhang). Der Inhalt und die Reihen-
folge der zehn Vignetten waren tber alle sechs Fragebogenformen identisch. Die Ge-
staltung der Inhalte orientierte sich an der Kurzbeschreibung von Fernsehsendungen in
Deutschland und den USA. In den Vignetten wurde das Jahr der Produktion nicht
variiert.

Der Bezug zur Geschlechtsidentitit wurde also tiber die Variation des Geschlechts
der Protagonisten und der Bezug zur nationalen Identitit tiber den Produktionsort der
Serie operationalisiert, der jeweils unter der Vignette angegeben war. Auf diese Weise
sollen beim Befragten Assoziationen geweckt werden, wie die dargestellte Serie realisiert
wird. Die Angabe des Herkunftsortes ist somit als ein Indikator fiir die Darstellung der
nationalen Eigenheiten (z. B. Humor, Kleidung, Werte etc.) im Rahmen dieser Sendung
zu verstehen. Die Realisierung des Herkunftsortes ist dabei eher als ein Versuch anzu-
sehen. Zum einen ist die Anwendung der Theorie der sozialen Identitit auf die nationa-
le Identitdt bestimmten, im Abschnitt 2.4 bereits explizierten Einschrankungen unter-
worfen. Zum anderen konnen die auf eine Nationalitit und damit auch Kultur bezoge-
nen Inhalte, die ein komplexes Kulturprodukt wie eine unterhaltende Fernsehserie in
sich vereint, allein mit einem Verweis auf den Produktionsort nur sehr oberflichlich ab-
gebildet werden. Somit hat die Bedingung der nationalen Identitit im Rahmen dieser
Studie eher explorativen Charakter.

Fir die weiteren Berechnungen wurden Indizes der Bewertungen der einzelnen Vig-
netten gebildet. Dazu musste in Abhingigkeit davon, in welcher Vignette Frauen oder
Minner die Protagonisten waren und welchem Produktionsland (Deutschland oder
USA) die Vignette zugeordnet wurde, ein Index zur Bewertung der Serien mit weibli-
chen Protagonistinnen, ein Index zur Bewertung der Serien mit minnlichen Protagoni-
sten, ein Index zur Bewertung der US-amerikanischen und ein Index zur Bewertung der
deutschen Serien gebildet werden. Die Kennwerte dieser Indizes sind in Tabelle 1 zu-
sammengefasst.

Die einzelnen Vignetten werden aufgrund der systematischen Variation von Pro-
duktionsort und Geschlecht der Protagonisten (s. 0.) je nach Fragebogenform in ande-
rer Weise zu einem Index zusammengefiihrt, so dass die Indizes unabhingig von den
konkreten Inhalten und Genreformen gemacht werden konnten. Homogenititsanaly-
sen konnen nur fiir einzelne Subgruppen berechnet werden, da der Versuchsplan eine
systematische Variation des Geschlechts und des Produktionsortes vorsieht (vgl. An-
hang) und sich damit die Bewertungen auf unterschiedliche Vignetten beziehen. Damit
ergeben sich drei Koeffizienten pro Index, die hier aus Griinden der Ubersichtlichkeit
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Tabelle 1: Indizes zur Bewertung der Vignetten gruppiert nach Geschlecht der
Protagonisten und Produktionsland

Index zur Index zur Index zur Index zur
Bewertung der Bewertung der Bewertung Bewertung der
Serien mit weibl.  Serien mit minnl.  der US-Serien  dt. Serien
Protagonistin Protagonist

arithmet. Mittel 2.73 2.69 2.75 2.66

Standardabweichung .71 .69 .68 71

Range 1-4.4 1-4.6 1-45 1-4.4

Schiefe -.159 —-.080 -.024 —-.142

nicht im Einzelnen wiedergegeben werden. Die Reliabilititskoeffizienten sind insge-
samt zufrieden stellend (Cronbach’s alpha > .73).

Eine weitere Gruppierung der Vignetten erfolgte nach den Genreformen. Jede der
funf Genreformen war in den Vignetten jeweils zweimal vertreten (vgl. Anhang). Zu
allen fiinf Genreformen wurden die Bewertung der zwei zugehorigen Vignetten, im
Hinblick darauf, ob die Serie als unterhaltsam empfunden wird und ob man sie ein-
schalten wiirde, wiederum in einem Summenindex zusammengefasst. Die Ergebnisse
der Itemanalyse sind in Tabelle 2 dargestellt.

Tabelle 2: Indizes zur Bewertung der Vignetten gruppiert nach Genreform

Bewertung  Bewertung  Bewertung  Bewertung  Bewertung

der Mystery- der Cop- der Crime-  der Hospital- der Comedy-
Serien Serien Serien Serien Serien
arithmet. Mittel ~ 2.40 2.72 2.62 2.33 3.33
Standardabw. .82 91 .97 1.03 .96
Range 1-5 1-5 1-5 1-5 1-5
Schiefe 225 127 218 A74 —-.346

Beide Itemanalysen sind zufrieden stellend und weisen darauf hin, dass die Vignetten
mit Protagonisten verschiedenen Geschlechts, mit unterschiedlichem Produktionsort
und verschiedener Genreformen tiber alle Gruppen hinweg annihernd normal verteilt
sind. Allein die zwei Comedy-Serien werden besser bewertet.

3.3 Die Gender-Identitit und Nationszugehirigkeit als Determinanten
der Medienwahl

Die Hypothesen, ob Rezipienten mit aktualisierter Geschlechtsidentitit Serien aus-
wihlen, bei denen Vertreter des eigenen Geschlechts als Protagonisten auftreten oder die
des anderen (H1), ob sie die Genre-Formen der Serien geschlechtspezifisch bewerten
(H2) und ob Fernsehzuschauer mit salienter nationaler Identitit Serien aus der Produk-
tion des eigenen Landes bevorzugen oder nicht (H3), wurden mit T-Tests fiir gepaarte
Stichproben gepriift. Die Ergebnisse sind in Tabelle 3, 4 und 5 dargestellt.

Gemif der ersten Hypothese soll jeweils zwischen der Bewertung der Serien des an-
deren und des eigenen Geschlechts ein signifikanter Unterschied bestehen. Die Ergeb-
nisse sind in Tabelle 3 veranschaulicht. Hier zeigt sich, dass wie erwartet Manner mit sa-
lienter Geschlechtsidentitit Serien cher einschalten wiirden und unterhaltsamer bewer-
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ten, in denen Minner die Hauptrolle spielen, und Frauen Serien besser bewerten, in de-
nen weibliche Protagonistinnen uberwiegen.

Tabelle 3: Mittelwertsunterschiede in der Serienbewertung nach Gender-Identitét

Arithmet. Mittel

Differenz T n Sign. Hypothese

Gruppe — saliente  Bewertung der

Bewertung der

soziale Identitit  Serien mit Serien mit

weiblichen miénnlichen

Protagonisten Protagonisten
Minner 241 2.66 -25 -401 100 p<.001 bestitigt
Frauen 2.86 2.67 19 3.58 152 p<.001 bestitigt

Signifikante Ergebnisse bringt ein Mittelwertsvergleich allerdings auch bei Frauen her-
vor, bei denen die Geschlechtsidentitit nicht salient gemacht wurde. Die deutschen und
US-amerikanischen Frauen bewerten Serien mit weiblichen Protagonistinnen signifi-
kant besser (M = 2.95) als die mit mannlichen Protagonisten (M = 2.81), ¢ (84) = 2.23,
p <.05. Fur die mannlichen Befragten konnte ohne saliente Gruppenzugehorigkeit kein
signifikanter Unterschied festgestellt werden. Verschiedene Autoren zeigen (Oliver,
2000; Roser, 1998), dass das Unterhaltungsangebot mit mannlichen Protagonisten we-
sentlich umfassender ist. Moglicherweise sind Frauen deshalb geiibter, ,weibliche® Se-
rien zu selektieren. Fir Frauen gehort eine bewusste Selektion eher zum Fernsehalltag,
wenn sie ,,weibliche” Serien anschauen wollen. Es ist anzunehmen, dass die Vignetten
selbst die soziale Kategorie als Frau salient gemacht haben. Zu dieser Annahme werden
abschlieBend weiterfithrende Uberlegungen formuliert (vgl. Abschnitt 4).

Erwartet wurde weiterhin, dass Minner und Frauen mit salienter Gender-Identitit
bestimmte Genre-Vorlieben haben. Diese Hypothese (H2) wurde mit Kovarianzanaly-
sen Uiberpruft. Als Kovariate ging die Bewertung von Serien verschiedener Genreformen
im Allgemeinen ein, um den Haupteffekt der Gruppenzugehorigkeit unabhiangig zu ma-
chen von einer allgemeinen, gender-unabhingigen Vorliebe fiir unterhaltende Fernseh-
serien. Alle Ergebnisse sind in Tabelle 4 dargestellt.

Tabelle 4: Mittelwertsunterschiede in der Bewertung von Serien verschiedener Genre-
formen nach Gender-Identitat

Gruppe - saliente Comedy  Mystery  Kranken- Crime Cop
soziale Identitit haus
Minner M=3.09 M=218 M=218 M=275 M=2.63
Frauen M=351 M=250 M=251 M=245 M=270
Haupteffekt Gruppe (Geschlecht) F=12.87 F=7.87 F=4217 F=438 F=.018
p<.001 p<.01 p<.05 p<.05 n.s.
Haupteffekt Kovariate F=1878 F=1756 F=2815 F=4412 F=61.05
(allg. Bewertung Serien) p<.001 p<.001 p<.001 p<.001 p<.001
Hypothese bestitigt  bestdtigt  bestdtigt  bestitigt ~ abgelehnt

Die Hypothese kann insoweit bestitigt werden, als dass Frauen tatsichlich Serien, die
dem Genre Krankenhaus, Comedy und Mystery zugeordnet werden, als unterhaltsamer
bewerten und angeben, sie eher einschalten zu wollen als Manner. Wie erwartet bewer-
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ten Mianner die Crime-Serien besser als Frauen. Keine signifikanten Unterschiede lassen
sich allerdings fir die Cop-Serien finden. Das ist moglicherweise darauf zuriickzu-
fithren, dass in den aktuellen Cop-Serien immer mehr Darstellerinnen als Polizistinnen
auftreten (vgl. Sendungen wie ,,Die Sitte“ oder ,, Wilde Engel“, RTL).

Bemerkenswert ist hier, dass die Unterschiede zwischen Minnern und Frauen bei der
Bewertung der Comedy- und Krankenhaus-Serien auch ohne eine Aktualisierung der
Geschlechtsidentitit nachzuweisen ist. Auch Minner, bei denen die Nationalitit nicht
salient gemacht wurde, bewerten Comedy-Serien (M = 2.74) deutlich schlechter als
Frauen (M = 3.74): F (1,134) = 42.45 p <.001. Das Gleiche gilt fir Krankenhausserien,
die ebenfalls besser von Frauen (M = 2.51) bewertet werden als von Mannern (M = 1.78):
F(1,134) =22.58 p <.001. Keine signifikanten Unterschiede lassen sich allerdings fiir die
iibrigen drei Genreformen nachweisen. Die Salienz-Bedingung, also die experimentelle
Aktualisierung der Geschlechtsidentitit in der Einleitung des Fragebogens, ist also kei-
ne Voraussetzung dafiir, dass Comedy- und Krankenhausserien geschlechtsspezifisch
ausgewahlt und von Frauen praferiert werden.

Gemafl Hypothese 3 mussten die deutschen Befragten mit salienter nationaler Iden-
titdt Serien aus deutscher Produktion und US-Amerikaner Serien aus US-amerikani-
scher Produktion besser bewerten. Die Daten in Tabelle 5 bestitigen diese Annahme je-
doch nicht. Offensichtlich fihrt die soziale Identitat als Deutscher oder US-Amerika-
ner nicht dazu, dass einheimische Fernsehunterhaltung besser bewertet oder eher selek-
tiert wird als auslindische. Mogliche Ursachen fiir dieses Ergebnis werden im folgenden
Abschnitt diskutiert.

Tabelle 5: Mittelwertsunterschiede in der Serienbewertung nach nationaler Identitir

Arithmet. Mittel Differenz T n Sign. Hypothese
Gruppe —saliente  Bewertung der ~ Bewertung der
soziale Identitit ~ Serien aus Serien aus
US-am. deutscher
Produktion Produktion
Deutsche 2.42 2.49 -07  -898 67 ns. abgelehnt
US-Amerikaner 3.00 2.97 .03 -.434 99 ns.  abgelehnt

4. Fazit: Die Reichweite der sozialen Identitit zur Erklirung der Medienwahl

In einer bi-nationalen, quasi-experimentellen Studie konnte gezeigt werden, dass die
Gender-Identitit mit der Auswahl unterhaltender Fernsehserien in Zusammenhang
steht. Bet salienter Geschlechtsidentitit werden Serien mit Protagonisten des eigenen
Geschlechts eher selektiert und besser bewertet. Dartiber hinaus gibt es geschlechtsspe-
zifische Genre-Priferenzen. Minner aus den USA und Deutschland bevorzugen Serien
des Genre Crime, wihrend Frauen Krankenhausserien, Comedy und Mystery cher ein-
schalten wiirden.

Ein Einfluss der Nationalitit der Befragten auf die Auswahl der TV-Serien gemafd ih-
res Produktionsortes konnte demgegeniiber nicht nachgewiesen werden. Die Annahme,
dass Rezipienten Serien aus threm eigenen Herkunftsland bevorzugen, lief§ sich nicht be-
statigen. Verschiedene Griinde fiir dieses Ergebnis sind denkbar. Bereits bei der theore-
tischen Herleitung im Abschnitt 2.4 wurde vermutet, dass es problematisch sein kénn-
te, im Hinblick auf die Nationalitit einen sozialen Vergleich und ein Empfinden von
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,In-Group versus Out-Group“ zu induzieren. Ein solches Empfinden ist bei der Re-
zeption internationaler Medienunterhaltung vermutlich nur selten relevant. Damit ein-
hergehend ist das Herkunftsland als Indikator fiir die nationale Identitit kritisch zu be-
urteilen. Bereits oben wurde herausgearbeitet (vgl. Abschnitte 2.4 und 3), dass die na-
tionale Identitit wesentlich komplexer ist als der Indikator ,,Herkunftsland“. Weiterhin
war auch die Operationalisierung der Internationalitat der Fernsehserien in einem Pa-
per-Pencil-Fragebogen nur unzureichend moglich. Allein der Hinweis auf den Produk-
tionsort unter den Vignetten reicht nicht aus, um eine Vielzahl von kulturellen und na-
tionalen Eigenheiten der Fernsehserie bei den Befragten abzurufen. Zudem ist die Be-
wertung der deutschen Serien durch die US-Amerikaner problematisch, denn sie haben
kaum Gelegenheit, deutsche Serien zu sehen. Die Bewertung im Fragebogen beruht also
im Gegensatz zur deutschen Stichprobe nicht auf ,,Seh-Erfahrungen®, sondern auf ,,Seh-
Erwartungen®. Ein weiterer Grund fiir die gleichberechtigte Selektion der Serien beider
Nationen koénnte auch in der studentischen Stichprobe liegen. Straubhaar (1991, S. 51)
stellt heraus, dass Personen mit formal hoherer Bildung eine grofiere Praferenz fiir aus-
landische Produktionen haben. Und tatsichlich ist gerade unter Studierenden in den
USA ein starkes Interesse an internationalen Filmen zu beobachten.

In vorliegender Studie handelt es sich — wie eingangs bereits erwahnt — um den Ver-
such, die Bedeutung der Theorie sozialer Identitit fiir die Medienwahl zu validieren (vor
dem Hintergrund der Vorgiangerstudien von Harwood, 1999; Mares und Cantor, 1992)
und weiter zu explorieren (fiir neue Identititsfacetten wie Geschlecht und Nationalitit).
Aufgrund der Stichprobenzichung konnen die Ergebnisse nicht auf die Grundgesamt-
heit der Fernsehzuschauer generalisiert werden, zulissig sind jedoch Aussagen zur Eig-
nung der Theorie sozialer Identitit.

Zur theoretischen Reichweite der Theorie der sozialen Identitit zur Erklirung der
Medienselektion soll nun eine Reihe von Uberlegungen folgen: zum einen im Hinblick
auf die Erweiterungsmoglichkeiten und die Anwendung der Theorie sozialer Identitit
im Kontext der Medienwahl, zum anderen dazu, welchen Stellenwert die Theorie der
sozialen Identitat im Kanon anderer Theorien der Medienwahl haben konnte.

Bemerkenswert ist zunachst, dass im Hinblick auf die Geschlechtsidentitat signifi-
kante Effekte erzielt werden konnten, dass allerdings die experimentelle Manipulation
der Salienz in der Einleitung des Fragebogens in einigen Fillen keine Rolle spielte. So
bewerteten die befragten deutschen und US-amerikanischen Frauen die Serien mit weib-
lichen Protagonistinnen grundsatzlich besser, unabhingig davon, ob die Geschlechtsi-
dentitit vorher salient gemacht wurde. Ebenso bewerteten Frauen Comedy- und Kran-
kenhausserien besser als Mianner, unabhingig davon, ob sie in der Salienz-Bedingung
waren. Denkbar ist, dass bereits die Vignette (Programminformation) die sozialen Ka-
tegorien ausreichend salient gemacht hat. Die soziale Kategorie als mannlich oder weib-
lich wurde demnach allein durch den Verweis auf die Protagonistinnen und Protagonis-
ten in der Vignette aktualisiert. Reid, Giles und Abrams (2004), die ein Medienwir-
kungsmodell auf Grundlage der Theorie der sozialen Identitat entwickelt haben, erwar-
ten fiir Gruppen, die im TV unterreprasentiert sind (also auch Frauen), dass sie
yselektiver” Fernsehen schauen. Demnach wiirden Frauen auch ohne explizite Instruk-
tion Serien im Sinne ihrer Geschlechtsidentitit auswihlen, weil insgesamt weniger Sen-
dungen mit Protagonistinnen verftigbar sind (Oliver, 2000; Roser, 1998) und Zuschaue-
rinnen eher daran gewohnt sind zu selektieren als Manner.

In Abbildung 1 wird der Zusammenhang der sozialen Identitit mit Medienwahl sche-
matisch verdeutlicht (grau unterlegte Felder symbolisieren die Phasen der Mediennut-
zung). Dabei bildet dieses Modell den Einfluss der sozialen Identitit auf die Medienwahl
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in einem zirkuldren Prozess ab, der sowohl vor der eigentlichen Mediennutzung (pri-
rezeptive Phase) als auch im Prozess der Mediennutzung angesiedelt sein kann (rezep-
tive Phase). Zugrunde liegt die Annahme, dass Selektionsentscheidungen vor und
wihrend der Rezeption getroffen werden (Wirth & Schweiger, 1999). Zunichst rezipie-
ren Zuschauer TV-Inhalte in Form von Programminformationen in Programmzeit-
schriften (wie im oben dargestellten Experiment), Trailern oder der Sendung selbst, die
eine oder mehrere soziale Kategorien aktualisieren. Denkbar ist, dass hier — entgegen der
Auffassung von Tajfel und Turner (1979) — verschiedene Identititsdimensionen gleich-
zeitig (zeitgleich oder in kurzem zeitlichen Abstand) wirken und die Medienwahl be-
einflussen. So konnen beispielsweise Fernsehzuschauerinnen die Serie ,,Sex and the
City“ (Vox) auswihlen, weil sie sich gleichzeitig in ihrer sozialen Identitit als Frau, als
Berufstitige und als Single angesprochen fiihlen. Referenzen zu all diesen Kategorisie-
rungen sind in der Serie enthalten und werden bei der Medienwahl abgerufen. Folglich
wird ein Prozess angestoflen, in dem die eigene Gruppenzugehorigkeit im sozialen
Vergleich bewertet wird. Das Ziel im Rahmen des Bewertungsprozesses ist, positive so-
ziale Distinktheit zu erlangen, also mit einem guten Selbstwert aus dem sozialen Ver-
gleich herauszugehen (vgl. auch Abschnitt 2.2). Dieses Motiv wird genihrt durch das
grundsitzliche Bediirfnis nach positiver sozialer Identitat, also der positiven Bewertung
des eigenen Selbst und der im Selbst reprisentierten Gruppenzugehorigkeiten (in der
Abbildung symbolisiert durch die Ellipsen). Dies wird vor allem dann erreicht, wenn
eine Eigengruppenfavorisierung stattfindet, wenn also solche Formate selektiert und re-
zipiert werden, in denen Protagonisten der eigenen sozialen Kategorie (z. B. Single-
Frauen) dargestellt werden.

Ausgehend von dem Motiv positiver Distinktheit und einer Eigengruppenfavorisie-
rung, als einer Art Strategie zur Zielerreichung, erfolgt die durch diese Motive gepragte
Medienselektion und die eigentliche Medienrezeption. Die Medienrezeption fithrt
selbst wieder zur Verstirkung oder méglicherweise auch Neudefinition sozialer Kate-
gorien. Wenn beispielsweise in unterhaltenden TV-Serien positive Aspekte der eigenen

Abbildung 1: Wirkung sozialer Identitit im Kontext von Medienwahl und Medienre-

zeption
Soziale R . _
Kategorien SZSnuny| <
Salienz .
n —> sozialer —> Sozuﬂ'er
Inhalt X Vergleich
Kategorien
/ \ \ Ziel: Eigen-
. positive gruppen- Medien-
z.B. Frau z.B. Single soziale |1 Tfavori- | selektion
/ Distinktheit sierung

Streben nach
positiver sozialer
Identitit

Streben nach
positiver Identitit
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sozialen Kategorie aufgezeigt werden (z. B. die Freiheit, als Single zu leben), so werden
Zuschauer in ihrer Gruppenzugehorigkeit bestarkt. Sofern jedoch negative Aspekte ge-
zeigt werden, kann dies auch zu dem Wunsch fiihren, die eigene soziale Kategorie zu
verlassen (z. B. nicht linger Single zu sein und sich einen dauerhaften Partner zu suchen),
weil sonst negative soziale Distinktheit empfunden wird. Auch die Neudefinition der
sozialen Kategorie oder eine Rationalisierung der Inhalte sind mogliche Folgen.?

Laut der Ergebnisse der Studie (vgl. auch schematisch in Abbildung 1) ist eine Vig-
nette oder Programminformation geeignet, verschiedene soziale Kategorien zu aktuali-
sieren. Deshalb sollten in zukiinftiger Forschung die interessierenden Identitatsfacetten
nicht unabhingig voneinander salient gemacht werden (wie in dieser Studie geschehen).
Das Untersuchungsmaterial bzw. die Medieninhalte scheinen ausreichend geeignet, so-
ziale Kategorien zu aktivieren. Um die Bedeutung und die motivationale Kraft ver-
schiedener Identitatsfacetten, die gleichzeitig einen Einfluss auf die Medienwahl haben,
erfassen zu konnen, kann die Stirke der Identifikation mit verschiedenen Gruppen ge-
messen werden. Oliver (2000) und Oliver, Weaver und Sargent (2000) konnten zeigen,
dass die tber solche Skalen gemessene Stirke der Gruppenzugehorigkeit, nicht jedoch
die alleinige Kategorisierung (z. B. als Mann oder Frau) eine Vorhersage des Medien-
nutzungsverhaltens erlaubt. Als Instrument bietet sich beispielsweise die Skala zum
»Collective Self Esteem* von Crocker und Luhtanen (1990) an, die den auf die Gruppe
bezogenen Selbstwert misst. Die Skala lasst die Art der Gruppenzugehorigkeit offen,
sie kann in der Einleitung beliebig variiert werden. Man geht davon aus, dass ein schwa-
cher Selbstwert im Hinblick auf die eigene Gruppe (also ein geringer ,Collective Self-
Esteem®) zu dem Bestreben fiihrt, die eigene Gruppenzugehorigkeit zu betonen. Dar-
iber hinaus erscheinen gruppenspezifische Skalen sinnvoll. Fiir internationale Studien
sollten die kulturelle Kompatibilitat der Skalen gepriift oder kulturell faire Skalen ver-
wendet werden.

Insgesamt sprechen die Ergebnisse fiir eine Verwendung der Theorie sozialer Iden-
titit: zum einen als Hilfestellung zur Definition des Identititsbegriffs, zum anderen, um
den Antrieb und die Motivation der Identitit niher zu erliutern. Diese Auffassung wur-
de von Blumler (1985) und auch von Harwood (1999) vertreten. Demnach ist die Theo-
rie gut mit dem Uses-and-Gratifications-Ansatz zu vereinen und macht dieses haufig als
theorielos bezeichnete Modell im Hinblick auf den Identititsbegriff etwas eindeutiger.
Das Menschenbild des Uses-and-Gratifications-Ansatzes, dass Fernsehzuschauer aktiv
und bewusst selektieren oder sich gegen eine Auswahl entscheiden und sich ,berieseln®
lassen (Schonbach, 2000), hat durchaus grofle Uberschneidungen mit der Theorie der so-
zialen Identitit. Diese beruht auf der Annahme, dass Menschen danach streben, sich mit
anderen zu vergleichen, um die eigene Identitit zu definieren und bestimmen zu kon-
nen (Mummendey, 1985). Beide Ansitze beinhalten also eine motivationale Kompo-
nente und sehen das Individuum als Akteur, der seine Umwelt durch Verhalten steuert
und bewusst interpretiert. Zudem zeigt sich auch seit den ersten Uses-and-Gratificati-
ons-Studien zur Medienwahl (Rosengren, 1974), dass Rezipienten bei ihrer Wahl nie

3 Wenn das Verlassen der eigenen Gruppe nicht moglich ist (z. B. Geschlecht), so kann tiber so
genannte ,,kognitive Umdeutungen® wieder positive soziale Identitat erreicht werden. Als Um-
deutung bezeichnet man beispielsweise die Abwertung der Quelle (im Sinne des obigen Bei-
spiels konnte das bedeuten, dass ,,Sex and the City“ von der Rezipientin, die sich mit der Dar-
stellung der Singles in der Sendung nicht identifizieren kann, als seichte Unterhaltung und des-
halb als unbedeutend beurteilt wird).
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yallein“ agieren, sondern dies in Gruppen oder mit einem Bezug zur sozialen Gruppe
tun.

Die Bedeutung der Gruppe wurde aber auch in anderen kommunikationswissen-
schaftlichen Ansidtzen zur Erklarung der Medienwahl hervorgehoben. So beispielswei-
se von Webster und Wakshlag (1983) in ihrem Modell zur Programmauswahl. Sie beto-
nen die Bedeutung der Familie bei der Auswahl von TV-Sendungen. Die Auseinander-
setzung mit und Bewertung von Medieninhalten findet also in sozialer Auseinanderset-
zung statt. Dies ist in allen klassischen Wirkungstheorien verankert (McQuail, 2000).
Wir konnen die Bedeutung sozialer Gruppen und Gruppenzugehorigkeiten in allen
Phasen der Mediennutzung ansiedeln. Mittels der Theorie sozialer Identitit wird die
Gruppenzugehorigkeit als Moriv der Medienselektion definierbar.
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Anhang

Versuchsplan: Variation der abhingigen Variablen in den verschiedenen Fragebogen-

formen
Deutsch- Form 1 Form 2 Form 3
land (weiblich (minnlich (Nation
salient) salient) salient)
Genre Geschlecht ~ Herkunfts- Geschlecht  Herkunfis- Geschlecht  Herkunfts-
Protagonist  land der Protagonist  land der Protagonist  land der
Serie Serie Serie
Vignette 1 Mystery F us M UsS F us
Vignette 2 Cop M D F D M D
Vignette 3 Crime M UsS F us F D
Vignette 4 Cop F us M us F us
Vignette 5 Krankenhaus F D M D M uUs
Vignette 6 Comedy M D F D M D
Vignette 7 Crime F D M D M UsS
Vignette 8 Krankenhaus M us F Us F D
Vignette 9 Comedy F UsS M US F UsS
Vignette 10~ Mystery M D F D M D
USA Form 1 Form 2 Form 3
(weiblich (minnlich (Nation
salient) salient) salient)
Genre Geschlecht ~ Herkunfts- Geschlecht ~ Herkunfts- Geschlecht ~ Herkunfts-
Protagonist  land der Protagonist  land der Protagonist  land der
Serie Serie Serie
Vignette 1 Mystery F D M D F D
Vignette 2 Cop M UsS F us M UsS
Vignette 3 Crime M D F D F Us
Vignette 4 Cop F D M D F D
Vignette 5 Krankenhaus F us M Us M D
Vignette 6 Comedy M us F us M us
Vignette 7 Crime F us M UsS M D
Vignette 8 Krankenhaus M D F D F Us
Vignette 9 Comedy F D M D F D
Vignette 10 Mystery M UsS F UsS M uUsS

Beispiele fiir Vignetten im Fragebogen:

Uber die sechs Fragebogenformen wurden das Geschlecht der Protagonisten und der
Produktionsort systematisch variiert (vgl. Versuchsplan).

Serie 1:

Eigentlich mochte er nur sein Politikstudium absolvieren. Mit tibermenschlichen Kraf-
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ten ausgestattet, wird der Student jedoch immer tiefer in eine mysteriose Welt gezogen,
in der seine Hilfe gebraucht wird.
[US Produktion, 2002]

Serie 3:

Die Anwaltin ist neu in der kleinen Vorstadtkanzlei. Sie ist nicht nur Vertreterin des
Rechts, sondern mischt auch bei der Aufklirung der Fille am Ort des Verbrechens mit.
[Deutsche Produktion, 2002]

Serie 5

Als Arztin ist sie unschlagbar. Neben der Arbeit auf der Intensivstation muss sie sich
aber noch anderen Aufgaben stellen. Der herzkranke Sohn und die Trennung vom Ehe-
mann sind nur einige davon...

[Deutsche Produktion, 2002]

Serie 9
Eine urbane Wohngemeinschaft von drei Freundinnen stellt sich den alltiglichen Her-
ausforderungen des Erwachsenwerdens und wird dabei mit den komischen Seiten des

Beziehungslebens konfrontiert.
[US Produktion, 2002]
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