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Helena Bilandzic

Situative Frames in der Dynamik der Fernsehrezeption: 
Eine Inhaltsanalyse von Gedankenprotokollen 
zur selektiven Fernsehnutzung

Femsehhandlungen bestehen in der Regel aus einer Vielzahl einzelner Entscheidun
gen: Zuschauer wählen Sendungen aus, brechen laufende Rezeptionen ab, sehen 
manche Sendungen nur bruchstückhaft und scannen die Kanäle zur Orientierung im 
Gesamtangebot mit der Fernbedienung durch. Will man Femsehhandlungen als 
wiederholte Entscheidungen im Prozess der Rezeption erklären, so greifen jene 
Konzepte zu kurz, die zeitstabile und generelle Merkmale in den Vordergrund rük- 
ken, wie etwa Motivstrukturen, Programminteressen, Persönlichkeitsmerkmale, ja 
selbst tagesspezifische Aspekte wie Stimmung und Befindlichkeit. Bei wiederholten 
Entscheidungen innerhalb einer längeren Handlung (dem Fernsehen) ist vielmehr 
davon auszugehen, dass situative Faktoren existieren, die lang- und mittelfristige 
Personenmerkmale relativieren können. Dies verweist auf zwei theoretische Deside
rate: Zum einen muss die Einheit der Handlung weitaus kleinteiliger als bisher in 
der Selektionsforschung üblich angesetzt werden; es reicht eben nicht aus, die Nut
zung ganzer Sendungen oder Genres zu untersuchen. Zum Anderen müssen die er
klärenden Faktoren stärker situativ ausgerichtet werden. In methodischer Hinsicht 
genügen einmalige Messungen vor oder während der Rezeption nicht, da sowohl 
erklärende wie auch zu erklärende Variablen einer ständigen Dynamik unterliegen.

Der vorliegende Beitrag versucht, auf theoretischer Ebene mit einem Framing- 
Ansatz zu erklären, wie kurzfristige Handlungsorientierungen innerhalb einer Re
zeptionssituation zustande kommen und warum ein potenziell wirksames Set erklä
render Variablen in verschiedenen Situationen und zu verschiedenen Zeitpunkten 
nicht immer zum gleichen Handlungsresultat führt. Auf methodischer Ebene wird 
den Desideraten mit prozessbegleitenden Messmethoden Rechnung getragen.
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Das Fernsehhandeln

Rational Choice und Fernsehen

Die Annahme einer „rationalen“ Handlungsregel beim Fernsehen kann eine gewisse 
Plausibilität beanspruchen. Danach streben die Rezipienten prinzipiell eine Nutzen
maximierung durch das Fernsehen an. Die Optionen, die zur Auswahl stehen, sind 
die Fernsehkanäle, deren Programm für eine bestimmte Zeit verfolgt werden kann. 
Die Auswahl einer Option hat Konsequenzen für die Zuschauer, etwabestimmte 
Wirkungen (z.B. Wissensvermehrung) oder bestimmte Rezeptionsqualitäten (z.B. 
Unterhaltung). Diese Konsequenzen werden von den Zuschauern antizipiert, und sie 
wählen diejenige Option aus, der sie die höchste Nutzenerwartung zuschreiben. Die 
Wertung, welche Konsequenz und welche Option vorzuziehen sind, stellt die Präfe
renzordnung dar, die Akteure unabhängig von der Situation haben und die stabil und 
konsistent ist (für einen allgemeinen Überblick siehe Esser 1999: 296 ff.; 247 ff; 
Simon 1993: 21 ff.; Jungermann et al. 1998; Jäckel 1996: 63 ff.). Mehr oder weni
ger explizit folgen die Ansätze des Uses-and-Gratifications-Approach einer solchen 
rationalen Vorstellung vom Rezipientenhandeln (v.a. Erwartungs-/Bewertungs- 
modell; vgl. Palmgreen / Raybum 1985).

Die Einführung subjektiver Erwartungen statt objektiver Werte und Nutzen stellt 
eine wichtige Modifikation ökonomischer Rational-Choice-Theorien für die Anfor
derungen sozialwissenschaftlicher Erklärungen dar: Nicht mehr die objektiv beste 
oder richtige Wahl, sondern eine subjektiv vernünftige steht im Vordergrund. „Ra
tional“ bedeutet hier nicht „sachlich, objektiv“, sondern umschreibt die stringente 
Anwendung einer festen, subjektiv begründeten und stabilen Präferenzordnung auf 
ein aktuell gegebenes Set von Optionen. Damit ist das Referenzsystem  subjektiv ge
prägt (Esser 1999: 248 f.; 340 f.).

Analysiert man die Entscheidungssituation beim Fernsehen, kommt man jedoch 
schnell zu dem Schluß, dass ein solcher -  wenn auch subjektiv modifizerter -  Se
lektionsmodus keine uneingeschränkte Gültigkeit haben kann.

Die umfassende' Informiertheit bei der Femsehentscheidung ist eine Fikti
on, denn erstens prüfen Zuschauer in der Regel nur ein eingeschränktes 
Kanalrepertoire und zweitens hält die Informiertheit nur eine gewisse Zeit 
vor, da sich das Programm ständig ändert (neue Sendungen und Beiträge
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beginnen; Sendungen sind an manchen Stellen spannender als an anderen

etc.).
Die Konsequenzen sind multidimensional: Jede Programmoption kann un
terschiedliche Konsequenzen für die Zuschauer haben. Eine solche Kon
stellation macht eine vollständige und konsistente (transitive) Präfe
renzordnung unwahrscheinlich.
Die Entscheidung ist unsicher: Aufgrund von Fernseherfahrungen werden 
Nutzenerwartungen ausgebildet, die handlungsleitend wirken. Dennoch 
stellt die Auswahl einer Option keine Garantie für das Eintreten des erwar
teten Nutzens dar; die Verknüpfung zwischen Option und Nutzenerwartung 
und damit auch die Entscheidung ist mit Unsicherheit (Risiko) behaftet. 
Die Entscheidung ist auch leicht revidierbar: Eine Diskrepanz zwischen 
erwartetem und tatsächlichem Nutzen wiegt nicht so schwer, da die Ent
scheidung durch Umschalten leicht revidiert werden kann.
Die Kosten von Entscheidung und Revision sind nicht monetär, sondern als 
zeitliche und mentale Investition zu sehen. Es entstehen vor allem „Kosten“ 
bei der Suche -  soweit diese nicht selbst als nutzbringend betrachtet wird 
(vgl. Jungermann et al. 1998: 26; vgl. „Cliprezeption“ bei Baacke 1996). 
Jäckel weist darauf hin, dass gerade „für Niedrigkostensituationen aber gilt, 
dass man auch mit idiosynkratischen oder überempfindlichen Verhaltens
weisen rechnen muss oder etwas beobachtet, das (bewusst) unüberlegt ist 
und daher Detailprognosen schwierig macht“ (Jäckel 2001: 50).

Fernsehen besteht aus wiederkehrenden Entscheidungen. Die Zuschauer sind routi
niert in der Bewertung der Optionen, der Auswahl und der Revision. Die Schnellig
keit, mit der Fernsehentscheidungen meist getroffen werden, deutet auf einen wenig 
elaborierten Entscheidungsprozess hin, der weder eine umfassende Informiertheit 
noch die anstrengende Kalkulation von Nutzen und Aufwand beeinhalten kann. 
Man kann davon ausgehen, dass Zuschauer bei ihren Fernsehentscheidungen ten
denziell ,Aufwand einsparen“: Die „bounded rationality“ des Menschen versucht 
nicht, das Maximum möglichen Nutzens zu finden, sondern gibt sich auch mit 
suboptimalen Optionen zufrieden, um die anstrengende Suche möglichst gering zu 
halten („satisficing“ statt „maximizing“; Simon 1957).

Daraus folgt keineswegs, dass rationale Entscheidungen mit subjektiven Refe
renzsystemen nicht existieren. Wie bei anderen alltäglichen Handlungen sind ver
schiedene Modi der Entscheidung wahrscheinlich: Viele Handlungsmodelle postu
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lieren in ähnlicher Weise, dass es einen elaborierten Modus für komplexe Situatio
nen und einen vereinfachten Modus für stereotype, oft erlebte Situationen gibt (Es
ser 1999: 318 ff, 356 f.; Jungermann et al. 1998: 29 ff.).

Frames

Daher ist es sinnvoll, für Femsehentscheidungen eine nicht nur begrenzte, sondern 
auch situativ variierende Rationalität anzunehmen, bei der Rezipienten ihre Hand
lungsziele der jeweiligen Situation angemessen strukturieren. Eine Möglichkeit, die 
Zielstruktur von Situationen zu vereinfachen, stellt das Framing dar (Esser 1990: 
238 f.; Esser 1999: 161 ff.; Esser 1996: 12 ff.): Je nach Situationsdefinition können 
verschiedene Aspekte in einer bestimmten Situation relevant und handlungsleitend 
werden. Von diesem Relevanzrahmen (Frame) hängt es ab, welche Selektionsent
scheidung getroffen wird; so können je nach Situation verschiedene Handlungen in 
Frage kommen und als angemessen betrachtet werden. In Interaktion mit den Fem- 
sehinhalten wird der aktuelle Frame ständig überprüft, revidiert oder neu definiert. 
Situative Frames können auf stabileren Vorlieben für bestimmte Programme oder 
Themen, auf allgemeinen Alltagsinteressen und Gewohnheiten oder auf der mo
mentanen Stimmung basieren. Sie können aber auch z.B. Bequemlichkeit und ge
ringen Aufwand in den Mittelpunkt stellen, so dass das Ziel der Rezeption auch mit 
einem Programm erreicht werden kann, das den generellen Vorlieben zwar nicht 
entspricht, dessen Auswahl aber die geringste Anstrengung verursacht. Der Frame 
setzt als dominierendes „Leitmotiv“ (Esser 1990: 238) ein Schlaglicht auf die Viel
zahl möglicher Orientierungen und fokussiert vorläufig einen bestimmten Aspekt.1 
In allgemeiner Form bezeichnet der „Entscheidungsframe“ die subjektive Sichtwei
se des Entscheidungsaktes, der Ergebnisse und Bedingungen (Tversky / Kahnemann 
1981: 453). Im Unterschied zur psychologischen Konzeption von Tversky und 
Kahnemann (1986, 1981 sowie Kahnemann / Tversky 1984) soll hier mit dem Fra

A n weiteren Stellen im K om m unikationsprozeß werden Frames relevant und sind Gegenstand der 
Forschung: (1) Frames können handlungsleitend für Journalisten sein und sowohl die Selektion als 
auch die Art der Darstellung beeinflussen. (2) Daraus entstehen M edien-Frames, die die D arstel
lung von Ereignissen unter einen bestim m ten Aspekt stellen, gewissermaßen „rahmen“ und die in
haltsanalytisch untersucht werden können. (3) Dieser M edienframe kann Rezipienten als Inter
pretationsrahmen dienen und die Bewertung der dargestellten Ereignisse sowie das Verhalten be
einflussen (Framing-Effekt; vgl. Iyengar (1991), Scheufeie (1999), Scheufeie /B ro siu s (1999)).
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mebegriff aber kein vorgegebener (sprachlicher, symbolischer) Rahmen gemeint 
sein.2 Vielmehr ist eine vereinfachende und akzentuierende Situationsdefinition ge
meint: Rezipienten wählen selbst den Aspekt einer Situation aus, der den Frame de
finiert. Dementsprechend können gleiche objektive Situationen bei verschiedenen 
Personen und gleichen Personen zu verschiedenen Zeitpunkten unterschiedliche 
Rahmendefinitionen erhalten. Auch Mehling greift diesen Rahmenbegriff auf und 
betont dynamische Aspekte der Rezeption: J e  nach Einschätzung der neuen bzw. 
der veränderten Situation, die nun den Rahmen für den weiteren Handlungsvollzug 
bildet, können sich auch die Ziele verändern“ (Mehling 2001:113).

Die Situationsbezogenheit von Frames löst auch ein „altes“ Problem utilitaristi
scher (am Nutzen orientierter) Medienhandlungskonzeptionen auf: Der Schwer
punkt auf instrumentellein Nützen, der außerhalb der Medienhandlung zu suchen ist 
(z.B. Gesprächsstoff sammeln, informiert werden), wird ergänzt durch den Gegen
pol, einen situativen hedonistischen Nutzen, der einen als angenehm erlebten men- 
(aZ-affefctiven Zustand darste/ft (Jungermann et a l. 1998: 57). Mehling kritisiert die 
„einseitige Festlegung au f zwecfcrationaies Handein“ (2001: 103) im Uses-and- 
Gmtific&tions'Apprasch und weist auf die Notwendigkeit hin, auch andere Hand
lungstypen wie das Webersche „affektuelle Handeln“ zu berücksichtigen (2001: 
JOS).

Sind framegeleitete Entscheidungen auch rational? Sie sind in jedem Fall sub
jektiv vernünftig, da sie eine Handlung erklären können, „Rational“ im Sinne von 
Rational-Choice-Theorien (egal ob auf Basis objektiver oder subjektiver Nutzen) 
sind sie nicht: Eine rationale Handlung“ ist eine Handlung, die sich an stabilen Prä
ferenzordnungen orientiert. Bei frame-modelliertem Handeln liegt diese Art der Ra
tionalität nicht vor: Es können zwar HandlungSpräferenzen und -maxitnen vorhan
den sein, sie müssen aber nicht um jeden Preis verwirklicht werden. Vernünftig und 
erklärbar (und d;imit im umgangssprachlichen Sinne „rational“) sind Frames den

noch.

1  E in weiterer Unterschied z wischen Feinsebentscbeidunjjen und den EntscheidungsprobJemeo bei 
TversRy und Kahneniafl ist, dass es keine objektiv richtige oder falsche Wahl gibt; die Angemes- 
se a fe ft tifev WaM häs\gt vqs\ d «  incjvviciuelien Beurteiiung def Rezipienten ab.
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Zusammenfassend sind die Vorteile des Framing-Konzepts für die Modellierung 
von Fernsehhandlungen:

1. Variabilität der Handlungslogik-, keine Fixierung auf eine bestimmte Logik 
der Selektion, wie etwa die Einhaltung von Handlungsmaximen in der Ra- 
tional-Choice-Theorie.

2. Dynamik', expliziter Einbezug der sich ständig ändernden äußeren Bedin
gungen (Programmoptionen) sowie der Prozessualität der Entscheidungen 
(z.B. Re-Evaluationen). Theoretische Anschlussmöglichkeiten finden sich 
in transaktionalen Ansätzen (z.B. dynamisch-transaktionales Modell von 
Früh /  Schönbach; vgl. Früh 2001).

3. Heuristisches Konzept der Handlung-. Zeitlicher und mentaler Aufwand 
werden reduziert.

Analyse der Entscheidungssituation beim Fernsehen

Frames entstehen zum einen aus äußeren Bedingungen , d.h. aus Programmoptio
nen: der Ausschnitt aus dem laufenden Programm, der als verfügbares Angebot 
wahrgenommen wird.3 Zum anderen fließen alle rezeptionsrelevanten Merkmale der 
Zuschaucr (die inneren Bedingungen) ein -  etwa das Wissen, die Einstellungen, sta
bile und tagesspezifische Orientierungen etc. Die Interaktion zwischen diesen bei
den Elementen ergibt die Kognition der Situation -  die Wahrnehmung oder mentale 
Repräsentation der gesamten Entscheidungssituation -  sowie das Framing der Si
tuation, das aus dem Finden eines Oberziels oder Leitmotivs für die Situation und 
der (gedanklichen) Selektion eines angemessenen Handelns besteht. Schließlich 
wird das Handeln auch tatsächlich ausgeführt; der Frame kann weiter aufrecht er
halten oder dekonstruiert werden. Handlungsoptionen beim Fernsehen können so
wohl die Auswahl als auch die Abwahl von Programmoptionen sein, und zwar so
wohl auf ganze Sendungen bezogen als auch auf Bruchstücke. Die Kognition erfolgt 
durch Programminformation (Programmzeitschrift, Scanning etc). Framing sollte 
dabei von verwandten kognitiven Konzepten abgegrenzt werden: Schemata kom
men bei den inneren Bedingungen als Strukturen des Weltwissens zum Tragen;

3 Zu den Elementen der Entscheidungssituation vgl. Esser (1999: 161 ff.) undTvereky /  Kahneman 
(1981:453  f.).
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Scripts enthalten Handlungsmuster für stereotype Situationen und kommen bei der 
Selektion des situationsangemessenen Handelns zum Einsatz.

Für eine empirische Analyse müssen folglich mehrere Methoden kombiniert 
werden, die sowohl Handlungsintentionen als auch Handlungen im Zusammenhang 
detailliert erfassen. Im hier vorgestellten Forschungsprojekt wird die Femsehhand- 
lung mit einer Beobachtung erfasst, während die subjektive Bedeutung der Femseh- 
handlung (mithin die Handlungsintentionen) mit der selektionsbegleitenden Metho
de des Lauten Denkens erhoben wird (zur Methode vgl. Ericsson/Simon 1993). Eine 
schriftliche standardisierte Befragung erhebt die generellen und tagesspezifischen 
Orientierungen.

Die Untersuchung will folgende Fragen beantworten:
1.) Welche inhaltlichen und temporalen Referenzen werden in Frames der 

Fernsehsituation deutlich?
2.) Wie werden Frames dekonstruiert?
3.) Wie hängen Frames mit langfristigen Orientierungen (Genre- und The

menpräferenzen) zusammen?

Empirische Studie

Zu diesem Zweck wurde eine Sekundäranalyse von Think-aloud-Protokollen zur 
selektiven Femsehnutzung von Jugendlichen durchgeführt.4 Freiwillige Teilnehmer 
waren 20 Jugendliche zwischen 14 und 18 Jahren, mit denen im Februar 1999 eine 
Woche vereinbart worden war, in der sie der eigenen Einschätzung nach an einem 
Tag für ungefähr eine Stunde alleine zuhause femsehen würden.5 Die Jugendlichen 
konnten sich spontan an einem Tag der vereinbarten Woche entscheiden femzuse- 
hen; das Fernsehverhalten wurde mit einem Videorecorder aufgezeichnet. Unmittel
bar nach der Rezeption sahen sich Interviewer und Befragte das Videoband mit dem 
aufgezeichneten Fernsehverhalten gemeinsam an; währenddessen hatten die Be

Eine erste Auswertung der Daten mit dem weiteren Fokus auf die subjektive Bedeutung von Um- 
schaltverhalten für Jugendliche wurde auf der Jahrestagung der DGPuK in Utrecht 1999 vorge
stellt; vgl. Bilandzic /  Trapp (2000).
In diesem Projekt wurden nur Alleinseher betrachtet, um individuelle Faktoren nicht mit sozialen 
Einflüssen in einer Gruppe von Zuschauern zukonfundieren. Im Durchschnitt waren die Teilneh
m enden 16 Jahre alt, je  10 Probanden waren weiblichen bzw. männlichen Geschlechts, 11 be
suchten ein Gymnasium, 8 die Real- und einer die Hauptschule.
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fragten die Aufgabe, ihre Gedanken während der Rezeption noch einmal an den ent
sprechenden Stellen der Videoaufzeichnung möglichst authentisch zu äußern (nach
trägliches Lautes Denken). Die Äußerungen der Probanden wurden aufgezeichnet, 
transkribiert und mit den Verhaltensdaten aus der Beobachtung der Umschaltungen 
fusioniert. In einer schriftlichen, standardisierten Vorherbefragung wurden tages
spezifische Orientierungen (gesuchte Gratifikationen, Befindlichkeit, Stimmung) 
und in einer Nachherbefragung generelle Orientierungen (Präferenz von Sendungen, 
Sendern, Formen und Genres, Freizeitbeschäftigungen) ermittelt.

Die Think-Aloud-Protokolle werden in einer zweistufigen Inhaltsanalyse ausge
wertet. In einem ersten Schritt findet eine heuristische Segmentierung6 der Proto
kolle statt, die nötig ist, um die Fernsehrezeption in Handlungseinheiten zu zerlegen. 
Im wesentlichen dienen dazu zwei Kriterien der Segmentierung: (1) der Beginn ei
ner neuen Handlungsstruktur und (2) die Äußerung von Handlungsintentionen und - 
beschreibungen. Die daraus resultierenden Segmente stellen einheitliche, unter ei
nem rezeptionsleitenden Aspekt stehende „Rezeptionsstrecken“ dar und enthalten 
die relevanten subjektiven Orientierungen.
Zu (1): Handlungsstrukturen sind folgende drei Phänomene, die aus der Beobach

tung hervorgehen:

• Sehen einer Sendung: operational definiert als Sehen von mehr als der 
Hälfte der Sendung.

•  Bruchstücksehen: operational definiert als Sehen von mindestens 10 Se
kunden, aber weniger als der Hälfte der Sendung

• Scanningphase: aufeinanderfolgende Kanalintervalle (Phasen des Fernse
hens ohne Pause und Kanalwechsel) unter 10 Sek.7

Zu (2): Handlungsbeschreibungen oder -intentionen in der Verbalisation zeigen an, 
dass die Zuschauer selbst die damit bezeichneten Handlungen als eine Ein
heit sehen. Die Segmentierung resultiert folglich sowohl aus der Beobach-

Zur heuristischen Segmentierung vgl. Bilandzic /  Koschel /  Scheufeie (2001).
Eine einzelne Umschaltung wäre kein sinnvolles Unterteilungskriterium, da sie innerhalb einer 
Scanningphase nicht als einzelne Handlung wahrgenommen wird; dies ist daran ersichtlich, dass 
Zuschauer beispielsweise Scanningphasen als eine Einheit kommentieren und nicht jede einzelne 
Umschaltung. Die Grenzwert von 10 Sekunden ergibt sich aus dem empirischen Befund, dass fast 
80%  aller Verweildauern bei einem  Sender 10 Sekunden oder kürzer andauem  und diese Zeit
spanne für eine Optionen-evaluation sinnvoll erscheint.
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tung (Handlungsstruktur) als auch aus der Verbalisation (Handlungsbe
schreibungen oder -intentionen).8 

In einem zweiten Schritt werden die framedefinierenden und -begleitenden Aspekte 
codiert. Frames sind diejenigen Aspekte, die rezeptionsleitend für das ganze Seg
ment wirken. Operational werden Frames bei Segmenten, die durch die Äußerung 
von Handlungsintentionen und -beschreibungen entstanden sind, durch die seman
tisch-grammatikalisch darauf bezogene Information definiert. Bei Segmenten, die 
durch den Beginn einer neuen Handlung indiziert werden, werden Frames durch die 
erste genannte und auf das gesamte Segment bezogene Information bestimmt. Diese 
framedefinierenden und -begleitenden Aspekte werden propositional codiert. Dabei 
ist die Proposition in Anlehnung an den propositionalen Akt in der Sprechakttheorie 
(Searle 1971: 43 ff.) zu verstehen: Der Sprecher verweist mit seiner Äußerung auf 
bestimmte Referenten (= Referenz auf Medienobjekte) und spricht diesen Prädikate 
(= Spezifikation des Erkannten) zu. Als Referenz auf Medienobjekte wird der Ver
weis auf alle Gegenstände, Personen, Tiere und andere Reize bezeichnet, die im 
Fernsehbild erscheinen bzw. auf die über den Fernsehton Bezug genommen wird. 
Die Spezifikation des Erkannten kann durch die Nennung von Bewertungen, Er
wartungen, Explorationen, Assoziationen und Gewohnheiten erfolgen (nähere Aus
führung siehe unter 4.1; vgl. auch ein Beispiel in Abschnitt 4).9

Bei der Codierung der Frames sind als Codiereinheit die Proposition, als Kon- 
texteinheit alle verbalen Äußerungen in der gesamten Handlungsstruktur, in der die 
zu codierende Äußerung steht, festgelegt.

Schließlich wurde die Handlungsstruktur unabhängig von der Verbalisation auf 
Basis der Beobachtung codiert. Als Codiereinheiten dient eine ,funktionale Einheit“ 
von Kanalintervallen (entweder einzelne Kanalintervalle beim Sehen oder Bruch
stücksehen oder Cluster von Kanalintervallen bei Scanning). Kontexteinheit ist die 
gesamte Fernsehrezeption eines Probanden.

Die klassische Definition von „Handlung“ (L  Intention, 2. Handlungsakt) spiegelt sich som it in 
den Segm entierungskriterien wider.
Grundlage des Kategoriensystems war einerseits die theoriegeleitete Unterscheidung zwischen 
Referenz und Spezifikation; die Ausdifferenzierung in Kategorien basiert auf den Ergebnissen ei
ner qualitativen Inhaltsanalyse von Think-Aloud-Daten aus einer ähnlichen Untersuchung (Bi- 
iandzic 1999; hier auch eine ausführliche Besprechung der Kategorien) und wurde an das vorlie
gende Datenmaterial angepaßt.
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Ergebnisse

Zunächst ein Beispiel aus den Daten: Es handelt sich um einen Ausschnitt aus der 
Verbalisation eines 17jährigen Realschülers; rechts steht der Segmentierungsindi
kator sowie die Codierung des Frame.

Min Send. Titel Verbalisation |

6  Um 
schal- 
tun- 
gen

—egal, womit es zu tun ha t es interes
siert mich alles, woran Du gedacht 
hast, als Du Dir das angeschaut hast. 
Ja, am Anfang hab ich m ir crstmal 
was gesucht, was irgendwie interes
sant ist oder irgendwas, was einen 
spontan mal interessiert.

0:10 SAT1 ranis-
simo

Was ging D ir hier durch den Kopf?  
Also bei dem Fußballspiel w ar’s halt 
eben bloß, dass ich gedacht hab, das 
wäre was von den Löwen. Das hätt’ 
mich halt so noch ein bißchen interes
siert.

3:41 RTL2 Schlaf
los!-In
Bar
celona

Und hier?  Ja da war das mit der ganzen 
Discothck, weil ich gedacht hab, das 
ist irgendwas in M ünchen, aber das ist 
in Barcelona. —  Und außerdem?  Ja, 
wie gesagt ich hab halt gedacht, w ar’ 
irgendwas von uns hier aus M ünchen, 
wo man mal hingehen könnte was mal 
interessant wäre (...)

26 Um
schatt 
ungen

Was war hier?  Ja, ob irgendwas wie
der dabei ist, was m ich interessiert.

0:57 RTL2 Schlaf
los!-In
B ar
celona

Dann bin ich wieder bis dahin gekom 
men, dann hab ich m ir gedacht: „o.k. 
kommt nix, dann schau’n mer uns 
des an“ (...)

0:53 MTV Star-
Spe
cial
(W er
be
block)

Was ging D ir hier durch den K opf?  
Ahm, da hab ich gedacht, da g ib t’s 
doch so ’n Film so mit kleinen Amei
sen. Und den hab ich nicht gesehen, 
ich hab gedacht, das war irgendwie  
der zweite Teil oder so (...)
Ja, da bin ich noch ein bißchen ge
blieben, weil ich daheim selber so 
ABBA-CDs habe, deswegen habe ich 
mir das ein bißchen angehört.

0:02 VIVA Charts
urfer

wieder bißchen rumgeguckt...

Segm .:Handlungsbeschreibung 
Frame: Programmexploration

Segm.: neue Handlung; 
Frame: Interesse am Them a, 
Inhaltsexploration

Segm.: neue Handlung; 
Frame: Interesse am Them a, 
Inhaltsexploration

Segm.: neue Handlung; 
Frame: Programmexploration

Segm.: neue Handlung und  
Intention
Frame: relativ pos. Bewertung

Segm.: neue Handlung 
Frame: Assoziation/ Sach-wis-

Segm .:Handlungsbeschreibung 
Frame: Bezug zum eig. Leben

Segm .:Handlungsbeschreibung 
Frame: Programmexploration
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Inhaltliche Referenzen von Frames

Insgesamt wurden 561 Frames codiert.10 Um Typen von Frames bilden zu können, 
wurden die teilweise nur schwach besetzten Kategorien zunächst deutlich verdich
tet:11

1. Medienreferenzen:

•  BildITon: unmittelbare Wahrnehmung eines audiovisuellen Reizes als epi
sodisches Ereignis, charakterisiert durch die Benennung von ästhetischen 
Elementen oder dargestellten Gegenständen ohne Verweis auf Generalisie
rungen, Abstraktionen oder komplexere Konzepte (7%)

•  Thema: Aufgreifen inhaltlicher Aspekte oder Stichworte (25%)

• Menschen: Verweise auf Aussehen oder Verhalten von Menschen, auch 
Prominenter (9%)

•  Genre: Verweise auf Genre (Western, Krimi, Comedy...) oder Form einer 
Sendung (Magazin, Film, Serie...) (16%)

• Sender: explizite Nennung des Senders (5%)

• Sendung: explizite Nennung der Sendung (9%)

• unspezifische Medienreferenz: Referenz auf den Femsehinhalt ohne kon
krete Benennung eines Medienobjektes, z.B. „das ist gut“ (30%).

2. Valenzen: Äußerung positiver oder negativer Einstellung bzw. Meinung zum er
kannten Medienobjekt oder Nennung von Rezeptionsqualitäten -  warum  wird ein 
Medienobjekt positiv oder negativ bewertet? (positiv: 24%; negativ: 13%).
3. Gewohnheit: Thematisieren von Verhaltensmustem meist in Form von Häufig
keitsaussagen (5%).
4. Erwartung: Aufgrund von Erfahrungswissen wird der formale und/oder inhaltli
che W eiterverlauf antizipiert und dem Medium oder Medienprodukt bestimmte 
Merkmale zugeschrieben (4%).

Ein Reliabilitätstest wurde mit drei Codierern an ca. 5%  des M aterials durchgeführt; der Koeffizi
ent ergab einen paarweise berechneten durchschnittlichen W ert von 0,73. Für die M itarbeit am 
Reliabilitätstest danke ich Cristin Crones und Maria Rode.
Die Prozentzahlen beziehen sich auf n = 561 Frames; es ist bei jeder der sechs Variablen jew eils 
nur der Prozentanteil angegeben, bei dem inhaltliche Ausgeprägung vorliegt, also z.B . eine B e
wertung genannt wurde. Die Differenz zu 100% ergibt sich durch Addition der t/ifft-nicht-zu“- 
Fälle.
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5. Exploration: Sammeln von Information zum  Ei nschätzcn und/oder Verstehen ei
nes Medienobjektes:

•  Inhaltsexploration'. Gestaltungselemente und inhaltlich-thematische 
Aspekte (15%)

•  Programmexploration: Orientierungssuche, gezieltes Hinschalten zu einer 
bestimmten Sendung, vage Orientierung bei der Suche, z.B. auf „etwas 
Besseres“ hin (9%)

6. Assoziationen: Herstellen persönlich-biographischer oder thematischer Bezüge:

•  Bezüge zum eigenen Leben: Referenzen auf die eigene Lebenswelt, Me
dienerlebnisse (12%)

•  Kommentar: Medienobjekt wird kommentiert, Sachwissen angefügt (11%)

Da Muster von Kategorienkonstellationen gesucht werden, erscheint ein multiva- 
riates Verfahren sinnvoll. Ein Verfahren, das gleichzeitig mehrere kategoriale Va
riablen analysieren und die Informationen mehrdimensionaler Kreuztabellen auf ei
nige wenige Dimensionen reduzieren kann, ist die Homogenitätsanalyse (vgl. dazu 
Heiser / Mculman 1994; Greenacre 1993; Bühl / Zöfel 1996). Diese Methode ent
spricht einer Hauptkomponentenanalyse (wie sie aus der Faktorenanalyse her be
kannt ist) für nominalskalierte Daten (SPSS 1990: B-26)u . Bei der Homogenitäts
analyse werden allen Objekten dergestalt Werte zugeordnet (Objekt Scores), dass 
Objekte, die die gleichen Merkmale einer Kategorie tragen, möglichst ähnliche 
Werte erhalten, und Objekte, die verschiedene Merkmale einer Kategorie tragen, 
möglichst verschiedene Werte erhalten. Den Kategorien werden wiederum Zahlen 
zugeordnet (Kategorienquantifikation), die dem Durchschnitt der Objektwerte in
nerhalb einer Kategorie entsprechen (SPSS 1990: B-49). Die Quantifizierung der 
Kategorien ist die Basis für eine grafische Darstellung der Kategorienkonstellatio
nen. Wenn die Trennung in einer rein visuellen Inspektion nicht scharf genug ist, 
kann eine Clusteranalyse helfen, Gruppen von Kategorien mit ähnlichen Koordina
ten zu finden.0 Eine Kombination von Homogenitäts- und Clusteranalyse erscheint 
geeignet, Typen inhaltlicher Framereferenzen zu untersuchen, ln die Homogenitäts-

Die Homogenitätsanalyse ist das m athem atische Äquivalent zur m ultiplen Korrespondenzanalyse
(Greenaccc 1993: 160).
Auf eine sinnvolle Ergänzung der Korrespondenzanalyse (die für zwei nom inalskalierte Variablen 
Ähnliches wie die Homogenitätsanalyse leistet) weist Lebart (1994: 162 ff.) hin.
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analyse fließen die sechs verdichteten Variablen (wie oben beschrieben) Medienre
ferenz, Valenz, Erwartung, Exploration, Assoziation und Gewohnheit ein.14 Eine 
Clusteranalyse (K-Means) ergibt bei sechs Clustern eine inhaltlich plausible Lösung 
und berechnet für jeden Fall eine Clusterzugehörigkeit, auf deren Basis die Gruppen 
näher beschrieben werden können.

Cluster 1: „Thematische Nähe zur Person“ (93 Fälle) ist gekennzeichnet durch den 
Bezug zum eigenen Leben (52%), positive Valenz (69%) und hat als Medienrefe
renz bevorzugt eine Referenz auf das Thema (74%). Die Rezipienten können bei 
dieser Art von Frames einen Bezug des Themas zu ihrem eigenen Leben herstellen 
bzw. bewerten es positiv.
Cluster 2: „Orientierung“ (56 Fälle) hat mehrheitlich einen unspezifischen Medien
bezug (63%) und zeichnet sich durch Programmexploration aus (91%). Mit diesem 
Frame prüfen die Zuschauer, welche Programmoptionen zur Verfügung stehen. Es 
wird nach keinem bestimmten Aspekt gesucht, sondern „einfach mal geschaut, was 
kommt“ .
In Cluster 3: „Gewohnheit“ (34 Fälle) sind ebenfalls keine Aktivitätsvariablen zu 
finden. Als Medienreferenzen überwiegen Sendung (53%) und Sender (24%) -  Ein
heiten, die plausiblerweise einer gewohnheitsmäßigen Nutzung des Fernsehens ent
sprechen. Einen Verweis auf die Gewohnheit findet man in diesem Cluster in 69% 
der Fälle. Die fehlenden Aktivitätsdimensionen verweisen darauf, dass Gewohnhei
ten an sich schon als Erklärung reichen -  die Bewertungen oder Assoziationen sind 
in der Gewohnheit sozusagen eingeschrieben und müssen daher nicht expliziert 
werden. Dieses Cluster verweist nicht nur auf die Wichtigkeit eines „traditionalen“ 
Handlungstyps beim Fernsehen, sondern setzt auch voraus, dass die Zuschauer ein 
festes Set an Erwartungen und Images für die Sendungen und Sender ausgebildet 
haben, so dass das bloße Erkennen der Einheiten reicht, um rezeptionsleitend zu 
wirken.
Cluster 4: (85 Fälle) ist aus der rein visuellen Inspektion nicht ersichtlich geworden, 
sondern erst durch die Clusteranalyse. Der Medienbezug verteilt sich innerhalb des

W ieviel der kategorialen Information durch die Dimensionen der Homogenitätsanalyse erklärt 
wird, kann den Eigenwerten entnommen werden, die im Unterschied zur Faktorenanalyse m axi
mal den W ert 1 annehmen können (SPSS 1990: B-51). Der M indestwert ergibt sich, wenn man 1 
durch die Anzahl der analysierten Variablen teilt -  in unserem Fall 1/6=0,17. D er berechnete Ei-
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Clusters nahezu gleichmäßig auf Thema, Menschen und unspezifischen Bezug; das 
am stärksten charakterisierende Merkmal ist die negative Valenz, die auf 41% der 
Fälle zutrifft. Ansonsten wird ein knappes Drittel aller Fälle durch die Inhaltsexplo
ration gekennzeichnet.

+ Bwertung

□ /tesazEticn

o Vfelenz

* Gaichnheit 

a Exploration

• Medienreferenz

Abbildung 1: Inhaltliche Referenzen von Frames: Kategorienquantifikationen der 
Homogenitätsanalyse. C1-C6: Clusterzentren der Clusteranalyse. n=561 Frames-15

Bei Cluster 5  (55 Fälle) überwiegt der Verweis auf Bild/Ton (31%) und auf Men
schen (49%). Negative Valenzen überwiegen mit 56%, ebenso wie Kommentare mit 
73%. Cluster 4 und 5 unterscheiden sich im wesentlichen durch den unterschiedli
chen Medienbezug. Beiden gemeinsam ist die negative Valenz als im Grunde ge-

genwert für Dimension 1 beträgt 0,28 und für Dimension 2 0,23, womit die Dimensionen als gül
tige Abbildung der kategorialen Informationen anzusehen sind.
Die „M essungen“ sind nicht unabhängig voneinander, da jeder Proband zwischen 6 und 80 Verba- 
lisationen, die sich auf Frames beziehen, vornahm . W enn Probanden sich nur ein, zwei Sendungen 
ansahen und w enig umschalteten, äußerten sie entsprechend auch nur wenige Frames; bei einer 
hohen Umschaltrate umgekehrt viele Frames. Die Abhängigkeit der Frametypen von den Personen 
wurde geprüft, um mit der empirischen Typenbildung keine intrapersonalen Eigenheiten zu repro-
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nommen paradoxes Leitmotiv der Handlung: Obwohl ein Medienobjekt schlecht 
bewertet wird bzw. eine negative Rezeptionsqualität vermutet wird, wird es rezi
piert, exploriert und kommentiert. Die Prävalenz reiznaher Medienobjekte wie 
Bild/Ton und Menschendarstellung vor allem in Cluster 5 legen eine Interpretation 
als „Lästern“ nahe. Die negative Bewertung dürfte nach rationalen Gesichtspunkten 
nicht handlungsleitend sein; die Ablehnung muss demnach eine besondere Rezepti
onsqualität beinhalten, die auf einen spielerischen Umgang mit dem Fernsehen hin
deutet. Im Zusammenhang mit der Parasozialen Interaktion, die bei einer Themati- 
sierung von Fernsehpersonen stets als Interpretation naheliegt, bemerkt Krotz zu 
Recht: „Warum werden meistens nur positive parasoziale Beziehungen untersucht, 
wo doch gerade ,Daily Talks’ oder Sendungen wie ,Big Brother’ zeigen, dass auch 
negative Gefühle und ablehnende Beziehungen eine wichtige Rolle spielen?“ (Krotz 
2001:76).

Das letzte Cluster 6 (238 Fälle) ist das größte und gleichzeitig das heterogenste. 
Als Medienbezüge findet man am häufigsten den unspezifischen Medienbezug 
(45%) und das Genre (22%). Ansonsten wird hier weder assoziiert noch werden 
Gewohnheiten geäußert. Bei einem kleineren Teil liegt Inhaltsexploration (18%) 
und positive Valenz (19%) vor. Mengenmäßig mit 5% eher unbedeutend sind auch 
die Erwartungen, die am häufigsten in Zusammenhang mit dem Genre oder unspezi
fischem Medienbezug geäußert wurden. Dieses sehr heterogene Cluster ist in mehr
facher Hinsicht interessant. Die „trifft nicht zu“-Kategorien aller Aktivitätsdimen
sionen sind um den unspezifischen Medienbezug und um das Genre herum grup
piert. Dies kann zunächst einmal ein Artefakt der Methode des Lauten Denkens dar
stellen: Die Probanden haben möglicherweise aus Bequemlichkeit oder Zeitknapp
heit nicht alles verbalisiert, was ihnen durch den Kopf ging. Ebenfalls plausibel er
scheint, dass die oberflächlichen Benennungen des Erkannten und das geringe Akti
vitätspotenzial auf ein routinisiertes oder stereotypes Entscheidungsverhalten beim 
Fernsehen hindeuten. Bei routinisierten Entscheidungen sind die Optionen immer 
wieder gleich, so dass die Entscheidung mit geringem kognitiven Aufwand automa
tisch ablaufen kann. Dabei wird die gegebene Situation in einem Matching-Prozeß 
mit den im Gehirn gespeicherten Situationen und typischen Handlungen abgegli
chen; je besser die aktuelle Situation mit den Situationsprototypen übereinstimmt,

duzieren: Es sind jedoch keine Zusammenhänge zwischen den Personen und den Fram etypen zu 
erkennen, so dass den Ergebnissen der Homogenitätsanalyse vertraut werden darf.
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umso leichter und schneller fällt die Entscheidung (Jungermann et al 1998: 29). Bei 
der stereotypen Entscheidung findet ein minimaler Bewertungsprozeß statt -  aller
dings auch nach einem erlernten Bewertungsschema; sie ist in hohem Maße abhän
gig vom unmittelbaren Gesamteindruck der Option und äußert sich in „holistischen 
Affekturteilen“ (Jungermann et al 1998: 31). Unspezifische Medienreferenzen sind 
geradezu typische Beispiele für solche holistischen Urteile: „das ist gut“, „das kenn 
ich“, „das schau ich mir an“ etc. Die formal und inhaltlich stereotype Gestaltung des 
Fernsehinhalts begünstigt routinisierte und stereotype Entscheidungen; überdies legt 
die Schnelligkeit der Entscheidung und die relative Nebensächlichkeit einen auto
matischen (peripheren / flachen) Verarbeitungsmodus nahe.

Temporale Referenzen von Frames

Lediglich bei der Rezeptionsqualität und bei der Bewertung wurden temporale Refe
renzen (Zeitbezüge, die im Gesagten deutlich werden) codiert. Situativ sind sie, 
wenn der genannte Aspekt sich ausschließlich auf die momentane Rezeptionssitua
tion bezieht. Tagesspezifisch sind sie, wenn Probanden explizit eine Spielart von 
„heute“ formulieren. Langfristig sind sie, wenn Probanden Bezug auf generelle Ori
entierungen und stabile Merkmale nehmen, indiziert durch Ausdrücke wie „immer“, 
„normalerweise“, „Lieblings-...“ oder durch allgemeine Aussagen wie „ich mag kei
nen Hip Hop“. Die Codierung war konservativ zugunsten der situativen Referenz, 
wenn also keine sonstigen Zeitbezüge deutlich werden, wurde „situativ“ codiert. 
Tagesspezifische Referenzen wurden von keinem Probanden gemacht; gut drei 
Viertel aller Referenzen waren situativ, nur ein Viertel langfristig. Betrachtet man 
den hohen Anteil an Frames, die mit den langfristigen Präferenzen übereinstimmen, 
muss dieses Ergebnis im Hinblick auf die Restriktionen des Lauten Denkens einge
schränkt werden: Offensichtlich werden die langfristigen Präferenzen automatisch 
aktualisiert und treten daher in der Verbalisation nur selten explizit zutage.

Dekonstruktion von Frames

Wie wird ein Frame dekonstruiert? Wird er explizit verworfen, indem beispielswei
se eine Re-Evaluation des Fernsehinhalts stattfindet, oder wird er einfach durch ei
nen neuen ersetzt? Analytisch können drei Möglichkeiten unterschieden werden:
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(1) Implizite Dekonstruktion, bei der das Ende der Zieleinheit (z.B. Film, Beitrag) 
erreicht ist, eine Werbepause, ein Vor- oder Nachspann beginnt oder das Ziel der 
Handlung erreicht ist (vor allem nach einem Scanning-Frame: dekonstruiert sich 
selbst, sobald eine Sendung gefunden wurde). 51% aller Frames wurden auf diese 
Art dekonstruiert.
(2) Explizite inhaltliche Dekonstruktion , die meist als Grund für eine Umschaltung 
formuliert wird. Dies kann durch Re-Evaluation des Medienobjekts geschehen oder 
als negative Bewertung der gesamten Sendung oder des Genres. Von allen Frames 
wurden 16% explizit inhaltlich dekonstruiert.
(3) Keine Dekonstruktion, wenn der laufende Frame durch einen neuen ersetzt wird, 
ohne dass der laufende dekonstruiert wird. Bei gut einem Drittel aller Frames konnte 
keine Dekonstruktion festgestellt werden.

Die Dekonstruktion von Frames tangiert die Frage, ob Zuschauer eher dem Pro
grammfluss gehorchen oder ihm ihre eigenen Regeln auferlegen, indem sie nicht das 
Ende von Sendungen oder Beiträgen abwarten, bevor sie ihre Handlungsorientie
rung wechseln, sondern dies nach Belieben tun. Insbesondere Jugendliche haben 
den Ruf, „anarchisch“ zu sein und sich ihre Femsehtexte sehr unberechenbar zu
rechtzuschneiden. Dies wirft die Frage auf, wann die untersuchten Jugendlichen die 
Programmregeln und wann ihre eigenen Regeln befolgen. Es stellt sich heraus, dass 
die Jugendlichen, wenn sie eine Sendung erst einmal zu mindestens der Hälfte gese
hen haben, ihre Orientierung nicht willkürlich verändern: In 82% der Fälle von 
„Sendungssehen“ wird der Frame implizit, also durch das Ende der Sendung oder 
durch die Werbepause, dekonstruiert. Sind die Jugendlichen hingegen im „Bruch
stücksmodus“, so werden die Fernsehregeln weniger wichtig: In knapp der Hälfte 
aller Fälle beim Bruchstücksehen wird keine Begründung für das Absetzen des lau
fenden Frames gegeben und ist auch kein äußerer Grund ersichtlich: Der aktuelle 
Frame wird einfach durch einen anderen ersetzt.

Verhältnis von Frames und langfristigen Orientierungen

Inwieweit stimmen die inhaltlichen Referenzen der Frames mit den langfristigen 
Orientierungen, also den Genre- und Themenpräferenzen überein? Um diese Frage 
zu beantworten wurde geprüft, ob mediale Referenz und Valenz der Frames mit den 
langfristigen Präferenzen aus der Nachherbefragung übereinstimmen. Im Fragebo
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gen wurden die Orientieiungen bei den Genres und den Themen mit einer 5-stufigen 
Skala abgefragt, die von „sehe ich gar nicht gern“ (1) bis „sehe ich sehr gerne“ (5) 
reicht. Als positive Orienüerung wurde definiert, wenn ein Proband „sehr gern“, 
„gern“ oder den Mittelpunkt der Skala angekreuzt hat. Eine dezidiert ablehnende 
Antwort („eher nicht gern“ und „gar nicht gern“) wurde als negative Orientierung 
gewertet. Entsprechend wurde in der Verbalisation eine positive Nennung gezählt, 
wenn der Proband das Medienobjekt genannt und evtl. mit einer positiven Valenz 
belegt hat; eine negative Nennung, wenn er das Medienobjekt genannt hat und  mit 
einer negativen Valenz beurteilt hat. Dahinter steht die Überlegung, dass der Zu
schauer allein durch die Selektion und Nennung eines Medienobjekts aus einer 
Vielzahl von anderen Möglichkeiten das Objekt im positiven Sinne hervorhebt.

Von allen Genre- und Themennennungen (n=205) stimmen 73% mit der gene
rellen Präferenz überein; nur 27% aller Frames stellen inkonsistente Handlungsori
entierungen dar. Betrachtet man die Genre- und Themenkonsistenz nach verschie
denen Handlungsstrukturen, so wird das Ergebnis noch deutlicher: Beim Sehen gan
zer Sendungen sind 81% aller Frames konsistent, beim Bruchstücksehen 78%. Die 
Zeitüberbrückung, die insbesondere vom Frame „Werbevermeidung“ bestimmt 
wird, verringert diesen Durchschnittswert (62% konsistente Nennungen). Tatsäch
lich sind 11 von 12 Fällen, in denen Werbung tatsächlich gesehen wird, mit der 
langfristigen Orientierung inkonsistent: Eine grundsätzlich ablehnende Haltung ge
genüber Werbung (die nicht zuletzt auch auf soziale Erwünschtheit zurückzuführen 
sein kann) verhindert also nicht, dass einzelne Werbespots (etwa wegen ihres ästhe
tischen Appeals) dennoch rezipiert werden.

Langfristige Präferenzen werden demnach von den untersuchten Jugendlichen in 
der konkreten Situation tendenziell aktualisiert und beeinflussen die situative Orien
tierung maßgeblich. Lediglich das Bruchstücksehen ist nicht nur in formaler Hin
sicht anarchisch (weil die Jugendlichen sich dem Programmfluss verweigern), son
dern auch in inhaltlicher Hinsicht: Es stellt Situationen dar, in denen die langfristi
gen Präferenzen relativiert und in höherem Maße vom Fernsehinhalt geleitet sind.
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Fazit

Die Handlungserklärung durch Frames bringt eine gewisse Entmutigung mit sich: 
Man kann zwar durchaus Handlungen in ihrem Sinn nachvollziehen und ex post er
klären. Der idiosynkratische Charakter der individuellen Interpretationen rückt aber 
eine prognostische Logik in weite Feme. Was kann also der Framing-Ansatz in der 
Fernsehrezeption leisten?

Zunächst einmal hat die Frame-Bildung weitere Klarheit in die Struktur von 
Femsehselektionen gebracht. Es haben sich zwei Frametypen herauskristallisiert, die 
die kognitive Aktivität der Zuschauer in den Vordergrund stellen: Der Frametyp 
„thematische Nähe“ steht für eine aktive Auseinandersetzung der Zuschauer mit der 
Femsehbotschaft und für das Herstellen eines Bezugs zum eigenen Leben. Der Fra
metyp „Lästern“ zeigt, dass eine Auseinandersetzung -  vor allem, wenn Femsehper- 
sonen thematisiert werden -  auch von negativer Bewertung geleitet sein kann. Die 
eigene Meinung zu äußern und einen Anlaß dafür zu haben, ist anscheinend wichti
ger als die positive Anmutung des in Frage stehenden Medienobjekts. Zwei andere 
Frametypen deuten auf einen gewohnheitsmäßigen, routinisierten Umgang mit dem 
Fernsehen hin („Gewohnheit“, „unspezifischer Verweis“). Alles spricht dafür, dass 
Zuschauer nicht nur als geübte „Fernsehprofis“ von früheren Situationen her be
kannte Optionen auswählen, sondern auch wissen, wann es sich lohnt, „aktiv“ zu 
werden und wann nicht. Die Existenz unterschiedlicher Entscheidungsmodi liegt 
hier (wie auch in allen anderen Entscheidungssituationen) auf der Hand.

In der Konsistenz der situativen Entscheidung mit langfristigen Vorlieben liegt 
der zweite Erkenntnisfortschritt dieser Framing-Studie. Wenn Zuschauer sich ganze 
Sendungen anschauen, handeln sie in der Regel so, wie es ihren langfristigen Vor
lieben entspricht. Sehen sie sich nur Bruchstücke an oder wollen nur die W erbepau
se überbrücken, werden auch Inhalte toleriert, die sonst nicht auf Gefallen stoßen. 
Situative Zielsetzungen hängen zu einem wesentlichen Teil von der vorgegeben 
Femsehstruktur ab: In der Hälfte aller Fälle warteten unsere jugendlichen Zuschauer 
ab, bis eine Einheit (sei es ein Beitrag oder eine Sendung) vorbei war, bevor sie sich 
neu orientierten. Auch hier also keine völlige ,Anarchie“ des Zuschauers.

Der dritte Erkenntnisgewinn liegt in einem „neuen alten“ erklärenden Faktor: 
Die zwei „aktiven“ Frametypen „thematische Nähe“ und „Lästern“ stehen zwar für 
zuweilen sehr individuelle Interpretationen des Femsehinhalts, vor allem was deren 
involvierende Wirkung betrifft, lenken aber unweigerlich den Blick auf das, was
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dem Zuschauer als Interpretationsgrundlage dient: den aktuellen Fernsehinhalt. Sei
nen formalen und inhaltlichen Merkmalen muss bei einer prozessorientierten Be
trachtung der Rezeption mehr Aufmerksamkeit geschenkt werden.
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