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Zusammenfassung: In der vorliegenden explorativen Studie wird untersucht, inwieweit die
Unterscheidung zwischen hedonischem und eudaimonischem Unterhaltungserleben Er-
kenntnisse tiber die Bewertung von Stefan Raabs Sendung Absolute Mehrbeit, die dabei
erhaltenen Gratifikationen und die anschliefende Kommunikation und Informationssuche
liefert. In einem Pretest-Posttest-Follow-up-Design wurden 200 Zuschauer/-innen der Sen-
dung zu drei Messzeitpunkten mittels Online-Fragebogen befragt. Die Ergebnisse zeigen,
dass eudaimonisches Unterhaltungserleben zur Varianzaufklarung der Bewertung der Sen-
dung beitrigt, hedonisches Unterhaltungserleben diese aber am besten vorhersagt. Eudai-
monisches Unterhaltungserleben ist hingegen ein entscheidender Pradiktor fiir die erhalte-
nen Informations- und Nutzlichkeitsgratifikationen eine Woche nach Sehen der Sendung.
Hinsichtlich Anschlusskommunikation und Informationssuche kann kein Einfluss der bei-
den Formen des Unterhaltungserlebens nachgewiesen werden.

Schlagworter: Politische Unterhaltung, eudaimonisches Unterhaltungserleben, Gratifikatio-
nen, Anschlusskommunikation, Informationssuche, TV-Polit-Talkshow, Stefan Raab

Abstract: Based on the distinction between hedonic and eudaimonic entertainment experi-
ences, the present paper focuses on (1) the differential contribution of these gratifications
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to the evaluation of the German political talk show Absolute Mehrheit hosted by Stefan
Raab, and (2) on their relationship with politically relevant outcome variables such as in-
formation gratifications obtained, interpersonal political discussion, and information seek-
ing. In a pretest-posttest-follow-up design, 200 viewers of the show participated in an on-
line survey with three points of measurement. Results show that, on the one hand,
although eudaimonic entertainment experiences explain a significant portion of variance,
hedonic entertainment experiences best predict the evaluation of the talk show. On the
other hand, eudaimonic entertainment experiences best predict obtained gratifications such
as information and utility one week after the show. Political discussion and information
seeking are unrelated to entertainment experiences.

Keywords: Political entertainment, eudaimonic entertainment experiences, gratifications,
interpersonal political discussion, information seeking, political TV talk show, Stefan Raab

1. Einleitung und Fragestellung

Politische Talkshows spielen in Deutsch-
land eine wichtige Rolle in der Politik-
vermittlung (z. B. Gabler, 2011; Ten-
scher, 2014; Tenscher & Schicha, 2002).
Im November 2012 wurde die von klas-
sischen Polit-Talk-Formaten auf 6ffent-
lich-rechtlichen Sendern im Stil von
Giinther Jauch, Maybrit Illner oder Hart
aber fair gepragte TV-Landschaft (Zu-
bayr & Gerhard, 2014) um eine Attrak-
tion reicher: Stefan Raabs Polit-Talk-
show Absolute Mebrheit — Meinung
muss sich wieder lohnen auf ProSieben.
Stefan Raab, bislang eher ein Aushinge-
schild fiir spafSige TV-Unterhaltung wie
TV total oder Schlag den Raab, hat sich
mit dieser Sendung und der Ko-Modera-
tion des TV-Duells zwischen Merkel und
Steinbriick einen Namen im Bereich der
Polit-Talkshow bzw. der politischen Un-
terhaltung gemacht.

Absolute Mebrbeit ist in einigen Au-
gen allerdings nur ein weiterer Schritt
in Richtung ,,Entertainisierung von al-
lem und jedem“ (Lammert, 2011, S.
160). Eine Zunahme an Unterhaltungs-
angeboten bei einer gleichzeitigen Ab-
nahme an Informationsangeboten ist
allerdings nichts Neues und im Fernse-
hen schon seit lingerer Zeit zu beob-
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achten (z. B. Gerhards, Klinger, & Blo-
dorn, 2013). Strittig ist diese
Entwicklung vor allem aus normativer
Sicht: Sind Entertainisierung, Emotio-
nalisierung, Personalisierung und Talk-
showisierung so negativ zu bewerten
wie es manche suggerieren; welche
Chancen und Risiken sind tatsichlich
damit verbunden (vgl. Brants, 1998;
Dohle & Vowe, 2014; Donsbach &
Biittner, 2005; Holtz-Bacha, 1989,
2000; Sarcinelli & Tenscher, 1998;
Schneider, Bartsch, & Otto, 2013)?

Zu den zentralen Kritikpunkten in
Bezug auf unterhaltende Politikvermitt-
lung gehort die Annahme, dass
politische Informationen im Unterhal-
tungskontext oberflichlicher verarbei-
tet werden und nur, wenn tberhaupt, in
begrenztem Umfang zur Wissens- und
Meinungsbildung beitragen konnen
(Prior, 2003). Da politisch Nicht-Inter-
essierte aber keine oder kaum Nach-
richten- und Sachinformationsangebote
rezipieren, eroffnet sich tiber die Poli-
tikvermittlung im Unterhaltungskon-
text erst die Chance, diese Zielgruppe
mit politischen Themen tberhaupt zu
erreichen. Im Rahmen der unterhaltsa-
men Politikvermittlung kann Aufmerk-
samkeit auf politische Themen gelenkt,
politisches Wissen generiert und die Be-
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teiligung am Meinungsbildungsprozess
gefordert werden (z. B. Baum, 2002,
2003) - Ziele, die auch von Stefan
Raab fiir seine Show genannt wurden
(»Konkurrenz fiir Jauch®, 2012). Insbe-
sondere Personen mit niedrigem politi-
schen Interesse konnten dabei profitie-
ren und politische Informationen
aufmerksamer verfolgen und erinnern
(Baek & Wojcieszak, 2009; Baum &
Jamison, 2006; Brewer & Cao, 2006;
Kim & Vishak, 2008; Xenos & Becker,
2009). Doch wie lasst sich das Dilem-
ma losen, dass man die politisch Nicht-
Interessierten mit politischer Unterhal-
tung zwar besser erreicht, gleichzeitig
die Informationen aber nur oberflich-
lich verarbeitet werden?

Ein Blick auf aktuelle Ansitze in der
Unterhaltungsforschung konnte dabei
helfen. Hier werden mindestens zwei
Formen der Unterhaltung unterschie-
den (Bartsch & Schneider, 2014; Le-
wis, Tamborini, & Weber, 2014; Oliver
& Bartsch, 2010; Oliver & Raney,
2011; Schneider et al., 2013; Schramm
& Wirth, 2008; Vorderer & Reinecke,
2012; Wirth, Hofer, & Schramm,
2012). Neben dem klassischen hedoni-
schen Unterhaltungserleben, das durch
Spafs (Fun) und Spannung (Suspense)
gekennzeichnet ist (vgl. Zillmann,
1988), konnten beispielsweise Oliver
und Bartsch (2010) zeigen, dass eudai-
monisches Unterhaltungserleben einen
eigenstindigen  Unterhaltungsfaktor
darstellt: Appreciation. Appreciation
ist insbesondere durch Nachdenklich-
keit, Sinnstiftung und emotionale Be-
wegtheit gekennzeichnet, und kann
wiederum elaborierte Verarbeitungs-
prozesse, Informationssuche und
Anschlusskommunikation  auslosen
(Bartsch, 2012; Bartsch, Kalch, & Oli-
ver, 2014; Bartsch & Schneider, 2014;
Knobloch-Westerwick, Gong, Hagner,

(o) ENR

& Kerbeykian, 2013). Dies wire, folgt
man einem partizipativen Offentlich-
keitsgedanken, eher als eine positive,
wiinschenswerte Auswirkung von Un-
terhaltung zu bezeichnen (Friedrich &
Jandura, 2012). Offen bleibt bislang
allerdings die Frage, ob auch spaflori-
entierte Polit-Talkshows wie Absolute
Mebrbeit in der Lage sind, Appreciati-
on auszulosen und falls ja, inwiefern
das Unterhaltungserleben dann tat-
siachlich zu einem partizipativen Of-
fentlichkeitsgedanken beitragen kann.

Erste Befunde zeigen, dass die ak-
tuell in der Unterhaltungsforschung
diskutierte Unterscheidung zwischen
hedonischer und eudaimonischer Un-
terhaltung auch im Kontext der Poli-
tikvermittlung hilfreich ist. Bartsch
und Schneider (2014) konnten in zwei
experimentellen Studien basierend auf
einem Zwei-Prozess-Modell der Verar-
beitung politischer Informationen im
Unterhaltungskontext zeigen, dass eu-
daimonisch unterhaltende Formen der
Politikvermittlung in Spielfilmen und
TV-Magazinsendungen die elaborierte
Verarbeitung der Inhalte verstiarken,
das subjektive Interesse erhohen und
die weitere Informationssuche zu ei-
nem Thema anregen konnen. Roth,
Weinmann, Schneider, Hopp und Vor-
derer (2014) fanden in einer deutsch-
landweiten Telefonbefragung zu politi-
schen TV-Talkshows heraus, dass
eudaimonisches Unterhaltungserleben
bei ,ernsthaften® Talkshows (z. B.
Giinter Jauch) mit dem wahrgenom-
menen Informationsnutzen der Sen-
dung wesentlich zusammenhingt (vgl.
auch Mattheifs et al., 2013; Weinmann,
Lob, Mattheifs & Vorderer, 2013).

In der vorliegenden explorativen
Studie widmen wir uns deswegen den
folgenden Hypothesen und einer For-
schungsfrage:
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H1: Der Grad des hedonischen
Unterbaltungserlebens wirkt sich posi-
tiv auf die Bewertung der Sendung Ab-
solute Mebrbeit aus.

H2: Der Grad des eudaimoni-
schen Unterhaltungserlebens wirkt sich
positiv auf die Bewertung der Sendung
Absolute Mebrheit aus.

H3: Der Grad des eudaimoni-
schen Unterhaltungserlebens wirkt sich
positiv auf die wabrgenommenen In-
formationsgratifikationen (Informiert-
beit, mitreden kénnen, Niitzliches fiir
den Alltag erfabren) aus.

H4: Der Grad des eudaimoni-
schen Unterbaltungserlebens wirkt sich
positiv auf die anschlieffende Informa-
tionssuche und die interpersonale An-
schlusskommunikation zu den Themen
der Sendung aus.

RQ1: Welchen Einfluss hat das
hedonische Unterbaltungserleben auf
wahrgenommene Informationsgratifi-
kationen, Informationssuche und An-
schlusskommunikation zu den Themen
der Sendung?

2. Methodisches Vorgehen
2.1 Sendung

Gegenstand der vorliegenden Studie ist
die Sendung Absolute Mehrheit — Mei-
nung muss sich wieder lobnen, die am
11.11.2012 zwischen 23:00 und 0:15
Uhr auf ProSieben ausgestrahlt wurde.!
In der Sendung moderierte Stefan Raab

1  Weitere Details zur Sendung sind unter http://
www.prosieben.de/tv/absolute-mehrheit/
episoden/11-absolute-mehrheit-show-01  zu
finden.
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drei Talkrunden zu verschiedenen poli-
tischen Themen (Steuergerechtigkeit,
Energiewende und soziale Netzwerke).
Gaste waren Michael Fuchs (CDU),
Thomas Oppermann (SPD), Wolfgang
Kubicki (FDP), Jan van Aken (DIE
LINKE) und Verena Delius (Unterneh-
merin). TV-Zuschauer/-innen konnten
wihrend der Sendung per Televoting
abstimmen, welcher Gast sie in der je-
weiligen Talkrunde Gberzeugt hat. Der
Talk-Gast mit der absoluten Mehrheit
an Stimmen in der letzten Diskussions-
runde konnte 100 000 Euro gewinnen.
Der Talk-Gast mit den wenigsten Stim-
men in den Runden 1 und 2 konnte an
den weiteren Diskussionen teilnehmen,
aber nicht mehr das Preisgeld gewin-
nen. Die Abstimmungsergebnisse wur-
den im Stil von Wahlprognosen bzw.
ergebnissen grafisch aufbereitet und
von ProSiebenSat.1-Nachrichtenchef
Peter Limbourg gemeinsam mit Stefan
Raab innerhalb und nach jeder Tal-
krunde analysiert. Diese Game-Show-
und Spannungselemente sowie Stefan
Raabs Moderationsstil sind entschei-
dende Merkmale, die diese Politik-TV-
Talkshow von anderen Politik-Talk-
shows unterscheidet und hedonische
Unterhaltung nahe legt. In dieser Sen-
dung konnte keiner der Giste die abso-
lute Mehrheit der Stimmen auf sich
vereinen. Gewinner der Sendung war
Wolfgang Kubicki mit 42,6 Prozent.

Die erste Ausgabe der Sendung wur-
de 1,79 Millionen TV-Zuschauenden
gesehen, was einem Marktanteil von
11,6 Prozent (18,3% bei den
14-49-]Jahrigen) entspricht. Das Durch-
schnittsalter der Zuschauenden lag bei
41 Jahren (http://www.quotenmeter.
de/n/60303/).
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2.2 Datenerhebung und Stichprobe

Die Teilnehmenden wurden via E-Mail-
Verteiler an vier deutschen Hochschu-
len rekrutiert und in einem Pretest-
Posttest-Follow-up-Design  zu  drei
Messzeitpunkten mittels Online-Frage-
bogen befragt (t1: ca. 3—4 Tage vor der
Sendung, t2: direkt nach der Sendung
und t3: eine Woche nach der Sendung).
Als Incentive konnten Personen, die
den Online-Fragebogen zu allen drei
Messzeitpunkten ausfullten, an der Ver-
losung eines iPad mini sowie von zehn
20€-Amazon-Gutscheinen teilnehmen.
Die Verkniipfung der zu unterschiedli-
chen Messzeitpunkten erhobenen Da-
ten einer Person erfolgte tiber von den
Teilnehmenden selbstgewihlte Codes.
Die Beantwortung der Fragebogen er-
folgte anonym. Die Anzahl gultiger Fal-
le von Personen, die an allen drei Erhe-
bungen teilgenommen haben lag bei N
= 220. Die Teilnehmenden waren zwi-
schen 18 und 52 Jahre alt (M =23, SD
= 4.7), rund 53 Prozent davon weib-
lich. Die Sendung wurde von den Teil-
nehmenden zu Hause geschaut. Mit
Kontrollfragen (Selbstauskunft) wurde
die Rezeption gepriift. Zwolf Teilneh-
mende wurden ausgeschlossen, da sie
angaben, die Sendung nicht gesehen zu
haben. Acht Teilnehmende stellten zu
mindestens einem Messzeitpunkt Aus-
reifSer bei der Bearbeitungsdauer des
Fragebogens dar und wurden darauf-
hin ausgeschlossen. Alle Analysen wur-
den mit N = 200 gerechnet.

2.3 Operationalisierung und Messung
der zentralen Konstrukte

Neben den soziodemographischen An-
gaben enthielten die Online-Fragebo-
gen u. a. standardisierte Skalen zu fol-
genden Konstrukten:

(o) ENR

Politisches Interesse, internal politi-
cal efficacy (IE) und external political
efficacy (EE) wurden in der bisherigen
Forschung zu politischer Unterhaltung
als EinflussgrofSen auf politisch rele-
vante  Zielkonstrukte identifiziert
(Baumgartner & Morris, 2006; Hoff-
man & Thomson, 2009; Lee, 2012;
Moy, Xenos, & Hess, 2005; Roth et
al., 2014) und dienten in der aktuellen
Studie als Kontrollvariablen.

Politisches Interesse wurde mit der
Politisches Interesse Kurzskala (PIKS;
Otto & Bacherle, 2011) zu allen drei
Messzeitpunkten erhoben. Die PIKS
besteht aus fiinf Items (z. B. ,,Politische
Vorginge verfolge ich mit grofler Neu-
gier.“). Die Antwortmoglichkeiten wa-
ren auf einer 5-stufigen Likert-Skala
abgebildet (0 = trifft iiberbaupt nicht
zu bis 4 = trifft voll und ganz zu). Die
Skala wies hohe interne Konsistenzen
sowie hohe Test-Retest-Reliabilitaten
auf (M, = 2.34, SD,, = 0.92, o, = .92;
M, = 2.29, SD, = 0.95, o, = .92;
M = 2.28, SD = 0.96, o = .93;
Tas = 92,75 =933 75,5 =.94).

IE und EE wurden mit der Political
Efficacy Kurzskala (PEKS; Beierlein,
Kemper, Kovaleva, & Rammstedt,
2012) zu allen drei Messzeitpunkten
erhoben. Die PEKS erfasst IE und EE
mit je zwei Items (Bsp.-Item fur IE
»Wichtige politische Fragen kann ich
gut verstehen und einschitzen.“; Bsp.-
Item fiir EE ,,Politiker kiimmern sich
darum, was einfache Leute denken.“).
Die Antwortmoglichkeiten waren auf
einer S-stufigen Likert-Skala abgebildet
(0 = stimme iiberhaupt nicht zu bis 4 =
stimme voll und ganz zu). Die schwa-
chen Korrelationen zwischen den IE-
und EE-Skalen (r, zwischen .11 und
.21) bestitigen die theoretisch postu-
lierte und hiufig empirisch gefundene
divergente Validitit der beiden Konst-
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rukte (vgl. Beierlein et al., 2012). Die
IE-Skala wies hohere Test-Retest-Relia-
bilititen auf (M, = 1.97, SD,, = 0.88;
M, = 2.03, SD, = 0.88; M, = 2.04,
SDyy = 0.95; 1,y = -85, 15 = 8%
"o = -87) als die EE-Skala (M, =
1.50, SD,, = 0.66; M, = 1.54, SD,, =
0.73; My, = 1.62, SD,; = 0.66; ., , =
57,13 = 645 7y 5 = .71; vgl. Schnei-
der, Otto, Alings, & Schmitt, 2014).
Fir alle Berechnungen wurden die
Messungen von PI, IE und EE zu t1 he-
rangezogen.

Zentrale Pradiktor- und Kriteriums-
variablen umfassten die Sendungsbe-
wertung, politisch relevante erhaltene
Gratifikationen, Unterhaltungsgratifi-
kationen und politisch relevante Varia-
blen wie Anschlusskommunikation
und Informationssuche.

Erwartete und erhaltene Gratifikati-
onen wurden mit den Items der ARD/
ZDF-Langzeitstudie Massenkommuni-
kation zur Nutzungsmotivation erho-
ben (Reitze & Ridder, 2011; siehe auch
Rubin, 1981). Im Fokus der Auswer-
tung standen die drei erwarteten und
erhaltenen Gratifikationen Mitreden
konnen (tl: ,Ich werde mir die Sen-
dung ansehen, damit ich mitreden
kann.“, M, = 1.54,SD, = 1.15; t2 und
t3: ,Durch das Anschauen der Sen-
dung kann ich mitreden.“, M, = 2.12,
SD, = 1.00; M, = 2.05, SD,, = 1.04),
Information (t1: ,Ich werde mir die
Sendung ansehen, weil ich mich infor-
mieren mochte.“, M, = 2.10, SD,, =
1.14; t2 und t3: ,Durch das Anschau-
en der Sendung konnte ich mich infor-
mieren.“, M, = 2.06, SD, = 1.15; M4
- 1.90, SD, = 1.07) und Niitzlichkeit
(t1: ,,Ich werde mir die Sendung anse-
hen, weil ich dort Dinge erfahre, die
fur meinen Alltag niitzlich sind.“, M,
- 1.94, SD,, = 1.25; t2 und t3: ,Ich
habe Dinge erfahren, die fiir meinen
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Alltag niitzlich sind.“, M, = 1.73, SD,,
= 1.23; M = 1.53, SD5 = 0.99). Die
Antwortmoglichkeiten waren auf einer
S-stufigen Likert-Skala abgebildet (0 =
stimme iiberbaupt nicht zu bis 4 =
stimme voll und ganz zu).

Hedonisches Unterbaltungserleben
wurde mit den Fun- und Suspense-
Items erfasst (Oliver & Bartsch, 2010)
in der deutschen Ubersetzung nach
Bartsch und Oliver (2010); eudaimoni-
sches Unterbaltungserleben mit den
entsprechenden Moving/Thought-Pro-
voking-Items fur Appreciation. Die
Antwortmoglichkeiten waren auf einer
S-stufigen Likert-Skala abgebildet (0 =
stimme iiberhaupt nicht zu bis 4 =
stimme voll und ganz zu). Die Skalen
wiesen akzeptable bis hohe interne
Konsistenzen auf (Fun-Skala: M, =
2.30, 5D, = 1.06, o, = .94; M, = 2.07,
SD = 1.02, 0,5 = .93; Suspense-Skala:
M, = 0.85,SD,, = 0.66, 0, = .75; M, =
0.67,8D = 0.59, 0, = .74; Appreciati-
on-Skala: M, = 1.22, SD_, = 0.81, a, =
78; M= 1.02, SD, = 0.69, a4 = .74).

Die Sendungsbewertung wurde mit-
hilfe von drei Items erfasst (z. B. ,,Wie
gut oder schlecht hat Thnen die Sen-
dung ,Absolute Mehrheit* insgesamt
gefallen?“ 0 = dufSerst schlecht bis 6 =
dufSerst gut; M, = 2.96, SD, = 1.65,
oy = .93; My = 2.50, SD 4 = 1.51, oy =
9357, 5 = 87).

Themenspezifische  interpersonale
Anschlusskommunikation wurde mit
dem Item ,,Uber welche Themen haben
Sie sich Mo., 12.11. - So., 18.11.2012
mit anderen unterhalten?“ zu t3 gemes-
sen. Die drei Themen der Sendung so-
wie zwei Distraktorthemen (Wirt-
schaftskrise, Europdische Integration),
die Sendung an sich und die Moglich-
keit, sich iiber keines der Themen in der
vergangenen Woche mit anderen unter-
halten zu haben, konnten ausgewihlt
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werden. Aus den Antworten zu den Sen-
dungsthemen wurde ein Index gebildet
(0 = kein Gesprach mit anderen zu ei-
nem Thema der Sendung; 1 = ein The-
ma oder mehrere Themen der Sendung).
Themenspezifische  Informationssu-
che in den Medien wurde mit dem Ttem
»Zu welchen der folgenden Themen ha-
ben Sie letzte Woche gezielt nach Medi-
enbeitragen gesucht (z. B. in der Zei-
tung, im Fernsehen oder Internet)?“ zu
t3 gemessen. Themendarbietung und In-
dexerstellung erfolgte analog zur inter-
personalen Anschlusskommunikation.

3. Ergebnisse

Um die Hypothesen und die For-
schungsfrage zu beantworten, wurden
multiple hierarchische Regressionsmo-
delle gerechnet. Mit der Beantwortung
von H1 und H2 sollte geklirt werden,
inwieweit die  Sendungsbewertung
durch hedonisches und eudaimonisches
Unterhaltungserleben erklart werden
kann.

Die Bewertungen von Absolute
Mebrbeit durch die Zuschauer/-innen

direkt im Anschluss an die Sendung
(t2) und eine Woche spater (t3) liefSen
sich am besten durch die drei Formen
des Unterhaltungserlebens — Fun, Sus-
pense und Appreciation — erklaren.
Fun stellte dabei den wichtigsten Pra-
diktor dar; Suspense und Appreciation
waren schwichere, aber ebenfalls sig-
nifikante Priadiktoren (siehe Tabelle 1).

Hinsichtlich H3 und RQ1 konnte
das Unterhaltungserleben zur Varianz-
aufklarung bei den erhaltenen Nut-
zungsgratifikationen beitragen (siehe
Tabellen 2 bis 4). Die jeweils korres-
pondierenden erwarteten Gratifikatio-
nen zu t1 stellten dabei die wichtigsten
Pradiktoren dar. Das heif3t, die erhalte-
nen Gratifikationen wurden in starkem
MafSe dadurch beeinflusst, welche Gra-
tifikationen die Teilnehmenden von der
Sendung erwarteten. Fir ,Mitreden
konnen“ konnten dariiber hinaus auch
Fun und Appreciation zusitzliche Vari-
anz aufkliren (siehe Tabelle 2). Insbe-
sondere das Muster der Pradiktoren
fir ,Niutzliches fiir den Alltag erfah-
ren® und ,,informiert sein“ zu t2 und
t3 ist erwdhnenswert: Fun und Appre-

Tabelle 1: Pradiktoren der Sendungsbewertung

Sendungsbewertung
t2 t3
Pradiktoren AR2 B AR2 B
Block 1 (t1) 01 01
Politisches Interesse -.06 .03
Internal Political Efficacy .00 -.01
External Political Efficacy -.07 -.07
Block 2 (12) 78 62
Fun .70 57
Suspense A1 .16
Appreciation 17 .16
R? insgesamt .79 .62
N 200 200

Anmerkung: Die Betas stellen die standardisierten Regressionsgewichte bei Aufnahme ins Modell
dar. Fiir alle Tests wurde ein Signifikanzniveau von alpha = .05 festgelegt. p < .05 fett formatiert.
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Tabelle 2: Pradiktoren der erhaltenen Nutzungsgratifikation ,,Mitreden kénnen“

Erhaltene Gratifikation
»Mitreden konnen*

t2 t3
Pradiktoren AR? B AR? B
Block 1 (t1) .01 .02
Politisches Interesse -.03 -.02
Internal Political Efficacy .02 .01
External Political Efficacy .07 12
Block 2 (t1) .08 A3
Erwartete Gratifikation ,,Mitreden konnen .29 .37
Block 3 (t2) .19 .06
Fun .28 .20
Suspense .08 -.04
Appreciation .14 A1
R? insgesamt 27 20
n 200 200

Anmerkung: Die Betas stellen die standardisierten Regressionsgewichte bei Aufnahme ins Modell
dar. Fiir alle Tests wurde ein Signifikanzniveau von alpha = .05 festgelegt. p < .05 fett formatiert.

ciation waren beide signifikante Pra-
diktoren fur die erhaltenen Gratifikati-
onen zu t2. Eine Woche spater (t3)
leistete jedoch nur noch Appreciation

— gemeinsam mit den jeweilig korres-

pondierenden erwarteten Gratifikatio-
nen — einen signifikanten Beitrag zur
Varianzaufklarung.

Im Hinblick auf H4 und RQ1 - An-
(168, d. h.

schlusskommunikation

Tabelle 3: Pradiktoren der erhaltenen Gratifikation ,Niitzlich fiir den Alltag”

Erhaltene Gratifikation ,,Niitzlichkeit“

t2 t3
Pridiktoren AR? B AR?2 B
Block 1 (t1) .05 02
Politisches Interesse -15 -15
Internal Political Efficacy -.09 .02
External Political Efficacy .08 .05
Block 2 (t1) 10 14
Erwartete Gratifikation ,, Niitzlichkeit .33 .38
Block 3 (12) 34 26
Fun 23 .06
Suspense 13 A1
Appreciation 34 41
R? insgesamt 49 41
n 200 200

Anmerkung: Die Betas stellen die standardisierten Regressionsgewichte bei Aufnahme ins Modell
dar. Fiir alle Tests wurde ein Signifikanzniveau von alpha = .05 festgelegt. p < .05 fett formatiert.
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Tabelle 4: Pradiktoren der erhaltenen Gratifikation ,,Information®

Erhaltene Gratifikation ,,Information“

t2 t3
Pridiktoren AR? B AR2 B
Block 1 (t1) .05 02
Politisches Interesse -.09 -.03
Internal Political Efficacy -15 -14
External Political Efficacy -.01 .03
Block 2 (t1) .09 A3
Erwartete Gratifikation ,,Information“ 31 .37
Block 3 (12) 31 25
Fun .29 12
Suspense A1 12
Appreciation .28 35
R? insgesamt 46 40
n 200 200

Anmerkung: Die Betas stellen die standardisierten Regressionsgewichte bei Aufnahme ins Modell
dar. Fiir alle Tests wurde ein Signifikanzniveau von alpha = .05 festgelegt. p < .05 fett formatiert.

84% haben mind. iiber ein Thema der
Sendung gesprochen) und Informati-
onssuche (64, d. h. 32% haben mind.
zu einem Thema der Sendung Informa-
tionen gesucht) — konnte das Unterhal-
tungserleben keinen Beitrag leisten. Po-
litisches Interesse und EE waren die
einzig signifikanten Pradiktoren in den
entsprechenden logistischen Regressi-
onsmodellen (siche Tabelle 5).

4. Diskussion

Welche Schlussfolgerungen lassen sich
aus den Ergebnissen ziehen? Personen,
die die Sendung positiv bewertet hat-
ten, taten dies iiberwiegend aufgrund
ihres hedonischen Unterhaltungserle-
bens und zu geringem AusmafS auf-
grund ihres eudaimonischen Unterhal-
tungserlebens. Zu berticksichtigen ist
hierbei die insgesamt geringe Auspra-
gung von Appreciation im Vergleich zu
Fun (vgl. 2.3 Deskriptiva der Messinst-
rumente). Moglicherweise bot Absolu-
te Mebrbeit wenig Elemente, die das

(o) ENR

eudaimonische Unterhaltungserleben
forderten, speziell fiir eine studentische
Stichprobe. Der relative Einfluss von
Fun und Appreciation auf die Sen-
dungsbewertung lasst sich daher nicht
auf andere Talk-Shows verallgemei-
nern. Erganzende Studien mit anderen
Talk-Formaten, nicht-studentischen
Stichproben und inhaltsanalytische
Untersuchungen konnten hier weitere
Erkenntnisse liefern.

Personen, die nach dem Sehen der
Sendung angaben, sie konnten jetzt
mitreden, hitten nutzliche Dinge fiir
ihren Alltag erfahren und sich infor-
miert, hatten diese Informationsgratifi-
kationen bereits vor der Sendung
erwartet. Uber diese erwartungskon-
formen Effekte hinaus trugen sowohl
hedonisches als auch eudaimonisches
Unterhaltungserleben signifikant zur
Varianzaufklirung der erhaltenen In-
formationsgratifikationen bei. Hierbei
zeigte sich ein besonders nachhaltiger
Effekt des eudaimonischen Unterhal-
tungserlebens. Teilnehmende mit ho-

63


https://doi.org/10.5771/2192-4007-2015-1-53
https://www.nomos-elibrary.de/agb

Research-in-brief

Tabelle 5: Pradiktoren der themenspezifischen Anschlusskommunikation und

Informationssuche (t3)

Anschlusskomm. Info-Suche

Priadiktoren b OR b OR
Politisches Interesse (t1) 71 2.03 55 1.73
Internal Political Efficacy (t1) -.08 0.93 .01 1.01
External Political Efficacy (t1) -.74 0.48 40 1.48
Fun (£2) -.07 0.94 -.05 0.95
Suspense (t2) -.13 0.88 22 1.25
Appreciation (t2) 35 1.42 35 1.42
Model ¥2(6) 13.48 17.75
R2? (Nagelkerke) 11 13
n 200 200

Anmerkung: OR = Odds Ratio. p < .05 fett formatiert.

hem Appreciation-Erleben waren auch
noch eine Woche nach der Sendung der
Meinung, etwas Niitzliches erfahren zu
haben und informiert worden zu sein,
wihrend der Effekt des Fun-Erlebens
zu diesem Zeitpunkt nicht mehr nach-
weisbar war.2 Der ernsthafte Charak-
ter des eudaimonischen Unterhaltungs-
erlebens trug offenbar dazu bei, dass
erhaltene Informationsgratifikationen
als bedeutsam im Gedichtnis veran-
kert blieben. Diese Ergebnisse stiitzen
die Befunde von MattheifS et al. (2013),
Roth et al. (2014) und Weinmann et al.
(2013), die einen Einfluss des Unter-
haltungserlebens auf den wahrgenom-
menen Informationsnutzen bei ver-
schiedenen Sendeformaten nahelegen.
Insbesondere konnte aufgezeigt wer-

2 Dies ist nicht darauf zuriickzufiihren, dass es
sich bei Appreciation moglicherweise um
eine sozial erwiinschtere Gratifikation und
damit um einen weniger transienten Zustand
handelt (Hofer, 2014), wie eine Inspektion
der Zusammenhinge von Appreciation und
Fun mit einer sozialen Erwiinschtheitsskala
(dt. Kurzversion des Balanced Inventory of
Desirable Responding, vgl. Schneider, 2012)
zeigte. Statistische Details zu diesen Korrela-
tionen sind auf Anfrage beim Erstautor er-

haltlich.
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den, dass eudaimonisches Unterhal-
tungserleben eine wichtige Rolle fiir
die erhaltene Informationsgratifikation
bei politischen Formaten spielt (vgl.
Roth et al., 2014).

Im Hinblick auf Anschlusskommu-
nikation und Informationssuche konn-
te weder ein Einfluss durch hedoni-
sches noch durch eudaimonisches
Unterhaltungserleben aufgezeigt wer-
den. Auch hier konnte die insgesamt
gering ausgepriagte Appreciation im
Vergleich zu Fun zu Grunde liegen. Die
positive Valenz, die mit Fun einhergeht,
fithrt z. B. nach dem Mood-as-infor-
mation-Modell (Schwarz & Clore,
2003) eher zu einer oberflichlichen
Verarbeitung. Die Messung von An-
schlusskommunikation und Informati-
onssuche erfolgte zudem zeitversetzt
und relativ undifferenziert (durch di-
chotome Einzel-Items), was ebenfalls
erkliren konnte, warum der von
Bartsch und Schneider (2014) gefunde-
ne Einfluss des eudaimonischen Unter-
haltungserlebens auf Anschlusskom-
munikation oder Informationssuche
nicht repliziert werden konnte.

Insgesamt muss angemerkt werden,
dass aufgrund der studentischen Stich-
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probe sowohl hinsichtlich Alter als
auch Bildung eine relativ homogene
Teilnehmerschaft vorliegt. Durch die
Selbstselektion liegt ein Stichproben-
Bias vor, der keine Ruckschlisse auf
alle Zuschauenden der Sendung zu-
lasst. Auch konnen die Befunde nicht
auf andere Talkshows verallgemeinert
werden, da es sich bei Absolute Mehr-
heit um ein sehr spezielles, spafSbeton-
tes Polit-Format handelt. Eine weitere
Einschrankung betrifft das Pretest-
Posttest-Follow-up-Design, das zwar
durch seine zeitliche Abfolge der Mes-
sungen eine notwendige, aber noch
keine hinreichende Bedingung fiir eine
Kausalinterpretation darstellt. Hierzu
wire ein experimentelles Setting not-
wendig gewesen. Die interne Validitat
des Designs wird dartuber hinaus auch
durch die Rezeption zu Hause ge-
schmalert. Hierdurch konnte zwar eine
hohe 6kologische Validitit der Rezep-
tionssituation erreicht werden; aller-
dings konnte nur durch die Selbstaus-
kunft der Teilnehmenden erfasst
werden, ob die Personen die Sendung
tatsachlich gesehen haben. SchliefSlich
ist die Messung der erwarteten und er-
haltenen Nutzungsgratifikationen mit
jeweils nur einem Item kritisch zu be-
trachten. Kunftige Untersuchungen
konnten diesen Limitationen Rech-
nung tragen, indem sie die Anschluss-
kommunikation und Informationssu-
che auch in einer Kontrollgruppe
erheben, die die Sendung nicht sieht,
indem die Stichprobe gezielt Personen
beinhaltet, die eine geringere formale
Bildung aufweisen und indem die Mes-
sung der Nutzungsgratifikationen mit
mehreren Items vorgenommen wird.
Obwohl in dieser Studie keine
Zusammenhinge zwischen Unterhal-
tungserleben und  Anschlusskom-
munikation oder Informationssuche

(o) ENR

gefunden wurden, ldsst sich zusam-
menfassend festhalten, dass die dif-
ferenzierte Betrachtung von hedo-
nischem und eudaimonischem
Unterhaltungserleben interessante Er-
kenntnisse im Hinblick auf die Erkla-
rung erhaltener Informationsgratifika-
tionen zu Tage fordert. Dass
eudaimonisches Unterhaltungserleben
selbst bei vermeintlich ,,unseriosen®,
spafSorientierten Politshows wie Abso-
lute Mehrheit eine Rolle spielt, unter-
mauert die Relevanz der subjektiv
wahrgenommenen Bedeutsamkeit von
Unterhaltungsmedien.
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