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HELENA BILANDZIC

Zur Forschungslogik im
Uses-and-Gratifications-Ansatz

Als der Uses-and-Gratifications-Approach in den 196oer-Jahren in die
Kommunikationsforschung eingefithrt wurde, geschah dies mit dem
Anspruch, eine Kehrtwende von der bislang dominanten Wirkungsper-
spektive zu vollziehen. Es sollte nicht mehr die Frage im Mittelpunkt
stehen, welchen Einfluss Medien und ihre Angebote auf den Rezipienten
haben, sondern die Frage, wie Menschen mit den Medien umgehen und
diese fiir ihre eigenen Ziele nutzbar machen (kATz 1959).

Die Formulierung der wissenschaftlichen Fragestellung allein vermag
nicht zu verdeutlichen, worin die Kehrtwende des Ansatzes bestand,
weil es den Anschein hat, als wiirde einfach eine weitere Frage dem wis-
senschaftlichen Repertoire hinzugefiigt werden. Die eigentliche Wende
bestand darin, dass das grundlegende wissenschaftliche Menschenbild
der Kommunikationsforschung revidiert und gewissermafien demje-
nigen der Gesellschaft angepasst wurde (BAUER 1964; BIOCCA 1988). In
der klassischen Wirkungsforschung wird menschliches Verhalten durch
»iufere« Umstinde wie etwa Medienberichterstattung, Werbung oder
Kampagnen erklirc (wobei freilich zunehmend Ansitze entstehen, die
diese vereinfachende Grundlogik differenzieren, indem sie etwa Prozesse
der Wahrnehmung und Verarbeitung der medialen Information betrach-
ten). Im Uses-and-Gratifications-Ansatz wird diese Logik durch ein wei-
teres genuin menschliches Moment verindert: Nicht duflere Umstinde
bestimmen das Verhalten, sondern der Mensch selbst, nach seinem freien
Willen und aufgrund seiner eigenen subjektiven Griinde. Der Rezipi-
ent ist ein aktives, eigenverantwortliches Wesen, das Medienangebote
nach dem Nutzen fiir die eigene Person taxiert und entsprechend der
eigenen Bediirfnisse und Erwartungen auswihlt (BLUMLER/KATZ 1974;
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ROSENGREN/WENNER/PALMGREEN 1985). Die subjektive Begriindung des
Handelns lisst sich einerseits als antizipierendes Moment formulieren
in Form der gesuchten Gratifikationen (welche Ziele will ich durch Medien-
gebrauch erreichen?), andererseits als riickblickendes Urteil in Form von
erhaltenen Gratifikationen (was habe ich tatsichlich vom Mediengebrauch?
Z.B. PALMGREEN/WENNER/RAYBURN 1980).
Das Spektrum dessen, was der Ansatz erfassen will, ist breit. Untersucht
werden sollen
« diesozialen und psychologischen Urspriinge von Bediirfnissen, die
« Erwartungen generieren in Bezug auf Massenmedien oder andere
Quellen, die

» zu unterschiedlichen Nutzungsmustern fithren (oder anderen
Titigkeiten), die

¢ Bediirfnisbefriedigung und

« andere Konsequenzen nach sich ziehen (KATZ/BLUMLER/GUREVITCH
1974: 20).

Begreift man diese Aufstellung als einzelne Elemente, die in diesem
Ansatz erklirt werden sollen - und nicht als ganzheitlichen Prozess, der
zwingend immer mit allen Elementen untersucht werden muss — so wird
deutlich, dass unter das Label >Uses-and-Gratifications< eine Vielzahl
von Explananda fallen, die jeweils unterschiedliche empirische Heran-
gehensweisen erfordern. Die Analyse der Forschungslogik, die in diesem
Beitrag vorgenommen wird, muss sich daher nach den méglichen und
iiblichen Forschungsgegenstinden richten. Dafiir wird zunichst eine
Systematisierung der Explananda aus dem oben dargestellten Aufriss des
Forschungsprogramms sowie publizierten Studien extrahiert. Zu jeder
Klasse von Studien sollen dann Charakteristika der forschungslogischen
Struktur analysiert und ihre jeweiligen Methoden diskutiert werden.

Als Forschungslogik wird hier eine spezifische Anordnung von the-
oretischen Konzepten bezeichnet, die mit bestimmten Untersuchungs-
anlagen und Methoden verkniipft ist. Das Analyseraster fiir die Studien
wird darauf aufbauend folgendes sein:

- Welche Untersuchungskonstrukte werden untersucht?

- IstErklirung oder Deskription das Untersuchungsziel?!

1 Beieiner erklirenden Anlage erlaubt die Theorie eine Aussage dariiber, wie die Untersu-
chungskonstrukte miteinander verkniipft sind. Bei einer deskriptiven Anlage wird auf the-
oretischer Ebene keine regelhafte Verkniipfung zwischen den Konstrukten angegeben; die
Verkniipfungen werden empirisch ermittelt, ohne dass damit eine Theorie iiberpriift wird.
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- Ist die Untersuchungsanlage der Studie quer- oder lingsschnittlich,
experimentell oder nicht-experimentell?

- Welche Methoden werden verwendet; sind sie standardisiert oder
nicht-standardisiert?

Systematisierung der Explananda
im Uses-and-Gratifications-Approach

Zunichst einmal sollen die Explananda in der Uses-and-Gratifications-
Forschung anhand der ersten beiden Analysedimensionen (Untersu-
chungskonstrukte und -ziele) systematisiert werden. Grundsitzlich kann
man im engeren Kern des Ansatzes drei Typen von Forschungslogiken
unterscheiden:
1. Studien, die sich mit der Entstehung von Gratifikationen beschif-
tigen,
2. deskriptive Studien, die die Nutzung von Medienangeboten in
Zusammenhang mit deren Gratifikationen stellen, und
3. erklirende Studien, die eine Theorie der Mediennutzung iiberpriifen.

Sowohl deskriptive als auch erklirende Studien kann man danach unter-
teilen, ob sie die Gratifikationen in der konkreten Rezeptionssituation
untersuchen (situativ), oder aber untersuchen, welche Gratifikationen

ABBILDUNG 1
Typen von Forschungslogik
in der Uses-and-Gratifications-Forschung

Forschungslogik 1:

Entstehung von Personenmerkmale — Gratifikationen

Gratifikationen

Forschungslogik 2: Gratifikationen von

deskriptiv Medienangeboten

Forschungslogik 3: Bediirfnisse/ Mediale und nicht-

erklarend gesuchte Gratifikationen mediale Handlungen

Forschungslogik 4:

Gratifikationen als Nutzung von Stifikati "
intervenierende Variablen im Medien/Medienangeboten or Wirkung
Wirkungsprozess
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verschiedene Medienangebote unabhingig von bestimmten Rezeptions-
situationen erfiillen (iibersituativ). Ferner kann man unterscheiden,
ob die Nutzung eines Angebots betrachtet wird (intramediir), oder die
Nutzung verschiedener Angebote (intermediir). SchlieSlich kann bei einer
intramediiren Untersuchung unterschieden werden, ob ein oder mehre-
re Angebote eines Mediums Gegenstand der Analyse sind.

Eine vierte Forschungslogik ist im weiteren Umfeld des Uses-and-
Gratifications-Ansatzes zu verorten. Sie bezieht neben der Untersuchung
von Gratifikationen auch die Wirkung von Medienangeboten mit ein und
erklirt differenzielle Medienwirkungen mit einer individuell unter-
schiedlichen Gratifikationslage.

Die vier Forschungslogiken (s. Abb. 1) sollen im Folgenden genauer
analysiert werden.

Zu Forschungslogik 1: Entstehung von Gratifikationen

Bereits in ihrer programmatischen Formulierung haben Katz, Blumler
und Gurevitch (1974) die sozialen und psychologischen Urspriinge von
Bediirfnissen als wesentlichen Bestandteil der Gratifikationsforschung
genannt. In der Forschungspraxis ist dieser Zweig allerdings wenig aus-
geprigt geblieben. Dabei dominieren Studien zu den psychologischen
Urspriingen. Weaver und seine Kollegen untersuchen beispielsweise die
Zusammenhinge zwischen Personlichkeitsmerkmalen des psychobiolo-
gischen Modells der Persénlichkeit (wie z.B. Extraversion, Neurotizis-
mus, Psychotizismus) und Gratifikationen (WEAVER/BROSIUS/MUNDORF
1993; WEAVER 2003). Sherry (2001) erklirt Gratifikationen durch das
individuelle Temperament, wie z.B. behaviorale Rigiditit. Auch der indi-
viduelle Stil des Umgangs mit Alltagsproblemen wurde als Ursprung von
Gratifikationen untersucht (scamiTz et al. 1993).

Eine der wenigen Studien zu den sozialen Urspriingen lieferten Blum-
ler, Gurevitch und McQuail (dargestellt in: BLUMLER 1979), in der Merk-
male zur sozialen Position der Rezipienten (z.B. soziodemographische
Variablen, Gelegenheit zum sozialen Kontakt, Arbeitserfahrung, Freizeit-
verhalten) mit medialen Gratifikationen in Verbindung gesetzt wurden.
Rubin & Rubin (1982) sehen Gratifikationen im Kontext mit der derzei-
tigen Lebensphase eines Rezipienten, die ein bestimmtes Ausmaf3 an sozi-
alen Kontakten, Lebenszufriedenheit, Mobilitit u.A. mit sich bringt.
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Die Begriffe >Entstehung< oder >Urspriinge< implizieren eine kausale
Struktur, bei der Gratifikationen als abhingige, und soziale oder psy-
chologische Merkmale als unabhingige Variablen geschen werden. Diese
Kausalitit wird jedoch bei Studien zur Entstehung von Gratifikationen
weder auf der theoretischen noch der forschungspraktischen Seite ver-
wirklicht. Es geht hier um empirische Zusammenhinge zwischen Per-
sonenmerkmalen und Gratifikationen; die Erklirungen, warum welche
Gratifikationen durch welche Personenmerkmale begiinstigt werden,
nehmen nicht den Charakter einer Theorie an. Da die Studien zudem
querschnittlich angelegt sind, kann man auch keine Kausalitit im Sinne
einer Entwicklung oder zeitlichen Abfolge nachweisen. Die Studien sind
ferner nicht-experimentell, denn die unabhingige Variable wiren ja Per-
sonlichkeitsmerkmale oder soziale Faktoren, die nicht zu manipulieren
sind. Das heifst, dass diese Studien auf der Annahme aufbauen, dass psy-
chologische und soziale Faktoren stabiler sind als Gratifikationen. Aller-
dings wurde weder diese Annahme noch die intraindividuelle Stabilitit
von Gratifikationen an sich bisher empirisch untersucht.

In dieser Forschungslogik wird die standardisierte Befragung ver-
wendet, oft auch bewihrte Instrumente (etwa fiir die Persénlichkeits-
merkmale). Die kritische Wiirdigung der standardisierten Befragung als
>Koénigswege erfolgt im Abschnitt >Fazit, da sie alle Forschungslogiken
gleichermafSen tangiert.

Zu Forschungslogik 2: Deskriptive Studien

Deskriptive Studien untersuchen, wie Gratifikationen und Mediennut-
zung zusammenhingen, machen jedoch keine Aussagen auf theore-
tischer Ebene dariiber, wann es zu welcher Art von Mediennutzung
kommt. Die Anordnung der Variablen folgt nicht einer kausalen, sondern
einer korrelativen Logik. Es wird ein Medienangebot betrachtet und nach
dessen Gratifikationen gefragt. Man kann diese Studien danach klassifi-
zieren, ob sie situativ/iibersituativ, intra-/intermediir und ein oder meh-
rere Angebote untersuchen (vgl. Tab. 1).

Der Schwerpunke der Forschung liegt auf den iibersituativen Studi-
en und dort wiederum bei solchen, die nur ein Angebot untersuchen.
Zumeist geht es dort um Angebote, die sich zum jeweiligen Untersu-
chungszeitpunke gerade etablieren und deren Gebrauchsweisen man in
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TABELLE 1
Klassifikation deskriptiver Uses-and-Gratifications-
Studien mit Beispielen

Intramediar Intermediar
Ein Angebot Mehrere Angebote
Uber- |Gratifikationen einzelner |Verschiedene Talk-Shows (Online-Nachrichten und
situativ [ Angebote, z.B.: [Rubin/Haridakis/Eyal traditionelle Medien
« Internet/WWW (Stafford/| 2003) [Dimmick/Chen/Li 2004)
Stafford/Schkade 2004)
* SMS (Hoflich/Rossler Motive der Internetnutzung [WWW und Fernsehen
2001) und verschiedenen Online-|(Ferguson/Perse 2000)
* Fernbedienung Aktivitaten (Johnson/Kaye
(Ferguson 1994} 2003) Fernsehen, Biicher, Radio,
* Politische Information im Zeitung, Kino (Katz/
Netz (Kaye/Johnson 2002} | Fernsehgratifikationen Gurevitch/Haas 1973)
« Zeitschriften (Payne/ und Nutzungsmuster
Severn/Dozier 1988) (Rubin 1983) Verschiedene
Massenmedien, interper-
Spezielle Gruppen, z.B.: sonale Kommunikation
» Kinder [Abelman 1987) [Perse/Courtright 1993;
» Gaststudierende Weiss 1978)
{Reece/Palmgreen 2000}
Fernsehen, Radio, Zeitung,
Vergleich zwischen Internet (Ridder/Engel
Landern (z.B. van der 2001)
Voort et al. 1998).
Situativ -- -- Fernsehen und WWW

(Scherer/Schliitz 2002}

Erfahrung bringen will (etwa Internet, sms). Auch die Charakterisierung
des Publikums anhand der von ihm gesuchten oder erhaltenen Gratifika-
tionen kann das Ziel deskriptiver Studien sein (vgl. z.B. die wegweisende
Mediennutzertypologie vOn MCQUAIL/BLUMLER/BROWN 1972).

Bei allen drei Unterarten von itbersituativen Studien wird mit stan-
dardisierten Befragungen gearbeitet, wobei sowohl die Gratifikationen

als auch die Mediennutzung im Selbstbericht erhoben werden. Fiir die
Gratifikationen erscheint dies als eine angemessene Vorgehensweise,

200



Zur Forschungslogik im Uses-and-Gratifications-Ansatz

denn die Rezipienten sind die einzigen Personen, die tiber ihre subjek-
tiven Beweggriinde kompetent Auskunft geben kénnen. Die standardi-
sierte Form wird aus grundsitzlichen Erwigungen heraus bevorzugt,
weil eine offene Reproduktion von Gratifikationen fiir die Befragten
schwieriger ist als das Wiedererkennen einer Antwortvorgabe. Auch
fiir die Erhebung der Mediennutzung wird die Befragung angewandt.
Dies ist schon problematischer, da Verhaltensweisen am direktesten mit
der Beobachtung erfasst werden, aber dies wiederum eine ganze Reihe
schwer wiegender forschungspraktischer Probleme aufwirft. Diese Frage
wird spiter im Detail diskutiert.

Bei den iibersituativen Studien ist die Untersuchungsanlage fast
durchgehend nicht-experimentell. Ein Grund dafiir liegt auf der Hand:
Gratifikationen selbst sind nur schwer zu manipulieren; man kann
hochstens die Voraussetzungen manipulieren, die eine bestimmte gesuchte
Gratifikation nahe legen (z.B. eine Anweisung, was mit der Mediennut-
zung zu erreichen sei, oder das Anbieten von Medieninhalten, die ver-
schiedene Gratifikationen nahe legen). Letztlich aber hingt es vom Erle-
ben der Rezipienten ab, welche Gratifikationen gesucht und erhalten
werden. Ein Beispiel fiir eine Studie, in der die Voraussetzungen fiir das
Erleben von Gratifikationen manipuliert werden, ist das Experiment von
Cooper, Roter und Langlieb (2000). Die Studie untersucht, inwieweit die
wahrgenommenen Gratifikationen einer Nachrichtensendung vom Kon-
text abhiingen, in dem sie prisentiert werden (einmal in einer einzelnen
Nachrichtensendung und einmal mit einem expliziten Verweis auf eine
fiktionale Prime-Time-Serie).

Auf der situativen Ebene ist die Forschungslage eher unbefriedi-
gend. Wiewohl es einige Studien gibt, die Mediennutzung als Prozess
untersuchen und dabei in der Rezeptionssituation selbst forschen (z.B.
BILANDZIC 1999, 2002; TRAUDT 1993), sind gezielte Untersuchungen von
Gratifikationen eher selten. Eine Ausnahme stellt die Studie von Scherer
und Schliitz (2002) dar, die sich explizit den situativen Gratifikationen
widmet und dazu mit der Experience Sampling Method arbeitet: Uber
einen Pager wurde den Studienteilnehmern signalisiert, wann sie einen
Kurzfragebogen auszufiillen haben, der ihre momentane Titigkeit und
die Gratifikationen erfasst. Diese Studie stellt auch eine der wenigen
lingsschnittlichen Untersuchungen dar; die Befragten wurden auf diese
Weise eine Woche lang beforscht und konnten bis zu 28 Fragebogen
ausfiillen. Solche Daten konnen nicht nur die Situationsabhingigkeit
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von Gratifikationen deutlich machen, sondern auch Aufschluss tiber den
individuellen Stil geben.

Qualitative Untersuchungen sind eher rar und werden, wenn iiber-
haupt, tendenziell fiir die Exploration und Methodenentwicklung ver-
wendet als im Sinne einer >Hauptuntersuchung«{z.B. MCQUAIL/BLUMLER/
BROWN 1972: Gruppendiskussionen; WALKER/BELLAMY 1991: qualitative
Interviews). Eine Ausnahme stellt die Untersuchung von Massey (1995)
dar, in der Tagebiicher und Narrationen verwendet wurden, um Medien-
episoden wihrend eines groferen Erdbebens zu sammeln und die Aktivi-
tit vor, wihrend und nach der Mediennutzung zu erheben.

Zu Forschungslogik 3: Erklirende Studien

Erklirende Studien bauen auf einer Theorie auf, die es erlaubt, Selek-
tion oder Ausmafl der Mediennutzung in regelhafter Weise aus einer
bestimmten Gratifikationslage abzuleiten und zu prognostizieren (vgl.
Tab. 2).2 Bereits das Diskrepanzmodell von Palmgreen & Rayburn (1979)
und Palmgreen, Wenner & Rayburn (1980, 1981) war erklirend angelegt:
Es sagt voraus, dass eine geringere Diskrepanz zwischen gesuchten und
erhaltenen Gratifikationen eine Nutzung des jeweiligen Medienange-
botes wahrscheinlicher macht.

In einer Studie stellen Palmgreen & Rayburn (1979) die vom Fernse-
hen generell gesuchten Gratifikationen und die vom us-amerikanischen
offentlichen Fernsehen erhaltenen Gratifikationen gegeniiber und fin-
den heraus, dass es bei Sehern des dffentlichen Programms tatsichlich
eine geringere Diskrepanz zwischen erwarteten und erhaltenen Gratifi-
kationen gibt als bei Nicht-Sehern (erhaltene Gratifikationen wurden bei
Nicht-Sehern als vermutete Gratifikationen erhoben). In einer anderen
Untersuchung nach dem Diskrepanzmodell untersuchten Palmgreen,

2  Eine Forschungsrichtung, die ebenfalls die Erklirung von Medienselektionen zum Ziel
hat, ist der Mood-Management-Ansatz (z. B. ZILLMANN 1988). Mit dem Uses-and-Gratifi-
cations-Ansatz hat er das Explanandum >Medienselektion< gemeinsam, legt aber einen
vollig unterschiedlichen Prozess zugrunde, der auf theoretischer Ebene die Bewusstheit der
Selektionsgriinde nicht voraussetzt. Eine methodologische Konsequenz davon ist, wie Oliver
(2003) schreibt, »that self-report-data that are characteristic of much uses and gratifications
research may not be appropriate for testing hypotheses exploring mood-management pre-
dictions« (ebd.: 86f.). Wegen der theoretischen und methodologischen Differenzen erscheint
es fiir den vorliegenden Beitrag daher nicht sinnvoll, den Mood-Management-Ansatz im
Kontext der Uses-and-Gratifications-Forschung zu analysieren.
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Wenner und Rayburn (1980) die Nutzung mehrerer Angebote und
verglichen die gesuchten Gratifikationen von Fernsehnachrichten im
Allgemeinen und die erhaltenen Gratifikationen der Lieblingsnachrich-
tensendung sowie anderen Nachrichtensendungen. Auch Unterhaltungs-
formate des Fernsehens wurden mit dem Diskrepanzmodell untersucht
(SCHENK/ROSSLER 1990).

Andere klassische Beispiele fiir die erklirende Richtung stellen die Erwar-
tungs-Wert-Modelle von Palmgreen und Rayburn (1982, 1985; RAYBURN/PALM-
GREEN 1984), van Leuven (1981) oder Galloway und Meek (1981) dar.

Gesuchte Gratifikationen sind bei Palmgreen und Rayburn (198s)
konzipiert als das Produkt aus der subjektiven Erwartung, dass das
betrachtete Medienobjekt eine bestimmte Eigenschaft besitzt und der
Bewertung dieser Eigenschaft. Die tatsichlich erhaltenen Gratifikatio-
nen haben eine Riickwirkung auf die Erwartungen, die wiederum die
folgenden Selektionsprozesse beeinflussen. Palmgreen & Rayburn (1982)
finden heraus, dass die Produkte aus Wert und Erwartung tatsichlich die
gesuchten Gratifikationen prognostizieren kénnen, die ihrerseits mit der
Nutzung zusammenhingen. Babrow und Swanson (1988) modifizieren
dieses Modell, indem sie auch die Intentionen der Zuschauer, sich einen
bestimmten Sendungstyp (hier: Nachrichten) anzuschauen, beriicksich-
tigen, da sie einen Unterschied zwischen einer prinzipiell positiven Ein-
stellung gegeniiber Nachrichten und ihrer faktischen Nutzung sehen. In
ihrer Studie fanden die Forscher heraus, dass Einstellungen einen positi-
ven Zusammenhang zu den Verhaltensintentionen aufweisen und diese
wiederum zur tatsichlichen Nutzung.

Transaktionale Ansitze (MCLEOD/BECKER 1981; WENNER 1982) gehen
davon aus, dass sowohl gesuchte als auch erhaltene Gratifikationen
getrennt dazu beitragen, dass ein Medienangebot genutzt wird. In der
Studie von Wenner (1986) zur Nutzung zweier Nachrichtensendungen
wurden Diskrepanz- und transaktionales Modell gegeniibergestellt. Das
transaktionale Modell nimmt an, dass bestimmte Faktoren in einer hier-
archischen Ordnung Mediennutzung erkliren: Soziodemographie, Medi-
engewohnheiten, gesuchte Gratifikationen, Aufmerksamkeit beim Fern-
sehen und schliefllich erhaltene Gratifikationen. Dies ist im Vergleich zu
anderen erklirenden Modellen ein theoretischer Riickschritt: Wihrend
im Diskrepanzmodell die Hiufigkeit der Mediennutzung durch die sin-
kende Diskrepanz zwischen gesuchten und erhaltenen Gratifikationen
vorausgesagt wurde — und im Erwartungs-Wert-Modell die Auswahl
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anhand der hochsten Erwartungs-Wert-Produkte — ist eine Aussage dar-
iiber, bei welcher Konstellation eine Nutzung wahrscheinlicher wird,
im transaktionalen Modell nicht mehr méglich. >Erkliren< wird hier im
Sinne von »Varianz erkliren< gebraucht und nicht in einem inhaltlichen
Sinne (KOSCHEL/BILANDZIC 2004).

Sowohl die Erwartungs-Wert-Modelle als auch die Diskrepanzmo-
delle legen eine Handlungslogik fest: Zuschauer wihlen dasjenige Pro-
gramm aus, das die wichtigsten Eigenschaften am besten verwirklicht
(Erwartungs-Wert) bzw. am besten mit den Erwartungen iibereinstimmt
(Diskrepanz). Diese fixe Handlungslogik, die nicht nur das Bewusstsein
um die eigenen Bediirfnisse und eine perfekte Informiertheit voraus-
setzt, sondern auch immun gegen situative Verschiebungen der Rele-
vanzen ist (z.B. durch Stimmung oder situative Befindlichkeit), schrinkt
die Reichweite einer Erklirung mit den subjektiven guten Griinden des
Handelnden bedeutend ein (vgl. Diskussion bei BILANDzIC 2004: 58ft.).
Da die Beziechung zwischen Motiven, Inhalten und Handlungen deter-
miniert ist, gibt es keinen Spielraum fiir spontane, unbedachte Aktionen,
die den langfristigen Priferenzen widersprechen,

Das Diskrepanzmodell und alle Erwartungs-Wert-Modelle sind in der
empirischen Umsetzung an die standardisierte Befragung gebunden —um

TABELLE 2
Klassifikation erklarender Uses-and-Gratifications-
Studien mit Beispielen

Intramediar Intermediar
Ein Angebot Mehrere Angebote
Uber- |Sehen vs. Nicht-Sehen von Fernsehnachrichtensendungen -
situativ |bffentlichem Fernsehen: {Babrow/Swanson 1988;

Patmgreen & Rayburn {1979) Palmgreen/Rayburn 1982;
Palmgreen/Wenner/Rayburn
1980, 1981; Rayburn/Palmgreen/
Acker 1984; Wenner 1982, 1986)

Unterhaltungsserien
(Galloway/Meek 1981; Schenk/
Réssler 1990)

Situativ -- -- --
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die Vergleichbarkeit zwischen Personen und etwa die Produktbildung aus
Erwartung und Wert zu erméglichen. Die Studien vergleichen zumeist
mehrere Medienangebote miteinander (Ausnahme: PALMGREEN/RAY-
BURN 1979) und arbeiten iibersituativ;3 sie sind durchweg nicht-experi-
mentell und querschnittlich.

Zu Forschungslogik 4: Gratifikationen als
intervenierende Variablen im Wirkungsprozess

Zunehmend werden auch in der klassischen Wirkungsforschung die
Motivationslagen der Rezipienten mit einbezogen. In diesem Fall haben
die Gratifikationen die Funktion von intervenierenden Variablen, die
differenzielle Medienwirkungen erkliren. Nicht nur die Selektion wird
durch die gesuchten Gratifikationen beeinflusst, sondern auch das Erle-
ben und Verarbeiten von Medieninhalten. Bereits Blumler (1979) legte
eine Verkniipfung von Gratifikations- und Wirkungsforschung nahe,
bemingelt bei bestehender Forschung aber: »At bottom we lack a well-
formed prior perspective about which gratifications sought from which
contents are likely to facilitate which effects« (ebd.: 16).

Als Beispiel fiir einen Bereich der Wirkungsforschung, in den Gratifika-
tionen bereits seit langem miteinbezogen werden, kann die Kultivierungs-
forschung dienen; in einer ganzen Reihe von Studien wurde der Zusammen-
hang zwischen Motivlage und Kultivierungseffekten untersucht (CARvETH/
ALEXANDER 1985; PERSE 1986; ROUNER 1984). Bilandzic und Riossler (2004)
bauen Gratifikationen explizit in ein Modell der Kultivierung ein.

Ein anderes Beispiel fiir eine Verbindung zwischen klassischer Wir-
kungsforschung und den Motivationen der Rezipienten ist die Forschung
zur Wissensklufthypothese: Wurden Unterschiede im Wissen zwischen
verschiedenen sozialen Gruppen im urspriinglichen Ansatz als Defizi-
te einer unterprivilegierten Schicht betrachtet, werden sie in der >Diffe-
renzen-Interpretation« als Resultate unterschiedlicher Motivationen zur

3  EinAnsatz, der dic Orientierung von Menschen an Situationen explizit in den Vorder-
grund der theoretischen Betrachtung riicke, ist der handlungstheoretische Ansatz der
Mediennutzung (»media use as social action«) der Forschergruppe um Renckstorf (z. B.
RENCKSTORF/WESTER 2001). Der Ansatz ist jedoch zu verschieden von der klassischen Uses-
and-Gratifications-Forschung und in seiner empirischen Forschung derart heterogen, dass
eine gemeinsame Behandlung hier nicht vorgenommen wird. Gleiches gilt fiir Ansitze, die
Mediennutzung nach einem anderen theoretischen Ansatz erkliren wollen, wie etwa LaRose
etal. (z001), die die sozial-kognitive Theorie von Bandura (1986) als Basis nchmen.
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Informationsaufnahme gedeutet (z.B. GENOVA/GREENBERG 1979; VISWA-
NATH et al. 1993, siche auch den Beitrag von Wirth in diesem Band).

Motive werden mittlerweile in einer Vielzahl anderer Gebiete der
Wirkungsforschung beriicksichtigt, etwa in Studien zur Internet-Abhin-
gigkeit (CHOU/HSIAO 2000; SONG et al. 2004), Zu aggressivem Verhalten
(HARIDAKTS 2002) oder zur Third-Person-Wahrnehmung (SCHERER/BAU-
MANN/SCHLUTZ 2005).

Fazit

Aus der Analyse der Forschungslogik in der Uses-and-Gratifications-For-
schung kénnen Erkenntnisse auf zwei Ebenen gewonnen werden, die
beide zur weiteren Entwicklung des Ansatzes niitzlich sind: auf der Ebene
von Untersuchungsziel und -anlage, sowie auf Ebene der Methode.

Zur Ebene von Untersuchungsziel und -anlage
1. Schwerpunkt Deskription

Der Schwerpunkt der Forschung liegt auf den deskriptiven Studien —
diese haben der Uses-and-Gratifications-Forschung auch den Vorwurf der
Theorielosigkeit oder der theoretischen Unklarheit eingebracht (z.B.
ELLIOTT 1974). Die Zusammenhinge zwischen Nutzung und Gratifi-
kationen werden nicht auf theoretischer Ebene erklirt und empirisch
gepriift, sondern nur auf empirischer Ebene konstatiert. Die jiingeren
Publikationen gehéren tendenziell der deskriptiven Richtung an. Die
erklirenden Richtungen hingegen wurden kaum weitergefiihre; stattdes-
sen gibt es eine rege Entwicklung alternativer Theorien zur Erklirung
von Mediennutzung (z.B. RENCKSTORF/WESTER 2001). Dies weist auf eine
Stagnation in der Theorieentwicklung im engeren Kern des Uses-and-
Gratifications-Ansatzes hin.

2. Vernachlissigung der Situation

Es gibt insgesamt nur wenige situative Studien, in denen der Rezeptions-
prozess und die darin ablaufenden Gratifikationsentwicklungen betrach-

206



Zur Forschungslogik im Uses-and-Gratifications-Ansatz

tet werden. Es gibt keinen {iberzeugenden Grund dafiir, dass Situationen
bei der Medienrezeption keine Rolle spielen sollten — sowohl in verschie-
denen Situationen als auch innerhalb einer Situation kdnnen sich Grati-
fikationen verindern und die Mediennutzung entsprechend angepasst
werden. Auch die Riickwirkung der Mediennutzung auf die Gratifikati-
onen wihrend der Rezeption, also das situative Entstehen von Gratifika-
tionen, die vor Beginn der Rezeption noch nicht vorlagen, erscheint plau-
sibel. Solche Dynamiken erfordern nicht nur eine theoretische, sondern
auch eine methodische Neuorientierung.

3. Fehlen der Rezipientensicht

Trotz des expliziten Bekenntnisses zur Rezipientenorientierung tendiert
die Uses-and-Gratifications-Forschung dazu, das Forschungsinteresse
vom Medienangebot aus zu entwickeln: Ein Angebot steht im Zentrum,
weil es etwa neu entstanden ist, und man will nun herausfinden, welche
Gratifikationen es den Rezipienten erbringt. Eine rezipientenorientierte
Sicht hingegen wiirde danach fragen, welche Bediirfnisse beim Menschen
aufkommen und wann welche Quellen (darunter eben die Medien) zur
Bediirfnisbefriedigung verwendet werden. Wihrend man bei der ersten
Variante durchaus wertvolle Hinweise auf die Verwendungsweisen der
Medien bekommt, steht bei der zweiten Variante die Einbettung von
Mediennutzung in den Alltag und die Gewichtung zu anderen Lebensbe-
reichen im Vordergrund.

Zur Ebene der Methode

Die am hiufigsten verwendete Methode der Befragung bringt einige Proble-
me mit sich, die man nur teilweise beseitigen kann, aber stets reflektieren muss.

Die Verwendung von Befragungen setzt voraus, dass das Publikum sich
der eigenen Motive zum Mediengebrauch bewusst ist und dariiber Aus-
kunft geben kann. Dies kann als methodische Primisse aufgefasst werden.
In diesem Fall kénnte man monieren, dass Rezipienten dazu nicht in der
Lage sind, oder, wie Becker (1979) es ausdriickt: »Audience members, how-
ever, may not know which gratifications are important« (ebd.: 56).

Problem einer solchen Lesart des >Bewusstseins-Axioms« ist, dass der
Uses-and-Gratifications-Ansatz (in der erklirenden Logik) nicht die gesam-
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te Mediennutzung erkliren will, sondern sie eingeschrinkt mit den Moti-
ven, wie sie vom Publikum wahrgenommen werden, erkliren will. Was als
methodisches Problem des Selbstberichtes thematisiert wird, ist im Grunde
genommen der theoretischen Ebene inhirent. Wenn man annimmt, dass
der Rezipient aktiv nach eigenem Gutdiinken und seine eigenen Zwecke
verfolgend Medien nutzt, kann man ihm nicht die Fihigkeit absprechen,
diese Griinde auch angeben zu kénnen. Wenn man allerdings davon aus-
geht, dass es auch Griinde der Mediennutzung gibt, die das Individuum
nicht angeben kann, die gewissermafien hinter seinem Riicken wirken,
dann ist der Uses-and-Gratifications-Ansatz die falsche theoretische Grund-
lage, bzw. muss noch mit anderen theoretischen Ansitzen erginzt werden
(vgl. BILANDZIC 2004; KOSCHEL/BILANDZIC 2004). Das Problem liegt also auf
der theoretischen, nicht der methodischen Ebene.

Akzeptiert man jedoch die Beschrinkung, dass der Uses-and-Gratifi-
cations-Ansatz nur subjektive und bewusste Griinde erfasst, kann man
sich den verbleibenden methodischen Problemen der Befragung widmen.
Wie also konnen Befragte moglichst genau reproduzieren, was sie zur
Mediennutzung antreibt? Validititsprobleme ergeben sich in erster Linie
aus der Fihigkeit der Rezipienten, die bewussten Griinde fiir Medien-
nutzung zu erinnern und eine allgemeine Aussage dariiber zu treffen.

Wenn Befragte nach den Griinden ihrer Mediennutzung gefragt wer-
den, ist es nicht wahrscheinlich, dass sie eine Antwort bereits parat haben
und nur aus ihrem Gedichtnis abrufen miissen. Vielmehr werden sie eine
Antwort erst konstruieren missen. Dafiir miissen die Befragten zunichst
einmal fiir sich kliren, auf welche Gelegenheiten in ihrem Leben die
Interviewfrage zutrifft. Wenn also nach den Fernsehmotiven gefragt wird,
miissen Fernsehsituationen aktualisiert werden. Daraufhin miissen die
erinnerten Fernsehepisoden in ein Urteil integriert werden. Bei beiden
Schritten sind Verkiirzungen nicht nur méglich, sondern wahrscheinlich,
weil Befragte potenziell keine aufwendigen Prozeduren zur Beantwor-
tung von Befragungen anstreben, sondern versuchen, ihren mentalen und
zeitlichen Aufwand in Grenzen zu halten. Die Frage ist dann aber erstens,
welche Fernsehsituationen erinnert werden — die am hiufigsten vorkom-
menden, die kiirzlichsten, die angenehmsten, die beeindruckendsten, die
lebhaftesten? Beispielsweise kénnte man sich vorstellen, dass bestimmte
Beweggriinde besser als andere erinnert werden (z.B. kénnte die Informa-
tionssuche bewusst, aber parasoziale Interaktion nicht bewusst sein). Das
Ergebnis wire ein systematischer Fehler, da nicht alle Gratifikationen glei-
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chermaf3en erinnert werden. Bestimmte Mediennutzungsmuster konnten
dann schlechter erklirbar sein als andere.

Zweitens ist die Frage, wie diese aktualisierten Erinnerungen mit-
einander integriert werden: Wenn alle Erfahrungen in eine Richtung
gehen, ist das sicher kein Problem. Wenn es aber divergierende Episoden
gibt, stellt sich die Frage, welche Richtung sich durchsetzt. Dazu kommt
allerdings noch, dass ein allgemeines Urteil iiber Gratifikationen von der
Situation abhingt. Die Gedichtnissuche und die Integration verschie-
dener Episoden wird also noch zusitzlich dadurch erschwert, dass die
Einheit, iiber die man fragt (Fernsehen im Allgemeinen, Internet im All-
gemeinen), in sich nicht homogen ist. Die Dynamik innerhalb von Situ-
ationen stellt ein weiteres Problem dar: Medienselektionen sind reversi-
bel; oft besteht Mediennutzung aus einer Vielzahl von Entscheidungen
und Reevaluationen. Das impliziert jedoch, dass sich Gratifikationslagen
wihrend der Rezeption verindern, nicht nur von Situation zu Situati-
on, sondern auch innerhalb von Situationen. Dies erschwert sowohl die
Suche passender Episoden im Gedichtnis als auch deren Integration.

Ein weiteres Problem ergibt sich durch die Methode der Befragung:
Nicht nur die Gratifikationen der Mediennutzung werden mit der Befra-
gung erhoben, sondern auch die Mediennutzung selbst. Als Verhalten
sollte diese jedoch am direktesten durch die Beobachtung erhoben wer-
den, wihrend die Griinde nach wie vor am besten mit dem Selbstbericht
zu erfassen sind. Eine Methodenkombination liegt daher nahe, um bei-
des zu erfassen — was den Aufwand deutlich steigert. Gravierender jedoch
ist, dass die beiden Methoden parallel angewandt werden miissen und
dabei Synchronititsprobleme auftreten. Denn wihrend die Befragung
unabhingig von der konkreten Rezeption stattfinden kann, ist die Beob-
achtung an diese gebunden. Das bedeutet, dass im Falle einer Methoden-
kombination auch die Befragung in der Situation stattfinden muss.

Alle oben genannten Probleme, die Gedichtnissuche, die Integra-
tion, die Situationsabhingigkeit und Dynamik von Gratifikationen,
ebenso wie die Kombinierbarkeit mit einer Beobachtung verweisen auf
die Notwendigkeit, die Erhebung auf die konkrete Rezeptionssituation
zu verlagern und prozessbegleitende Methoden anzuwenden. Die Beob-
achtung ist ohnehin in ihrer klassischen Form auf eine solche prozes-
suale Durchfiihrung angelegt. Bei der Befragung reichen die gebriuch-
lichen Formen nicht mehr aus. Hier sind sowohl standardisierte als
auch nicht-standardisierte Alternativen denkbar. Als nicht-standardi-

209



HELENA BILANDZIC

sierte Formen stehen Methoden der Verbalisation zur Verfiigung, wie
z.B. das Laute Denken oder Thought Listing (ERICSSON/SIMON 1993).
Das Laute Denken kam bereits bei Bilandzic (2002) zur Anwendung;
dabei wurden aber nicht nur die Griinde der Mediennutzung erhoben,
sondern glle Gedanken bei der Rezeption. Auch ein gezielterer Einsatz
der Methode ist denkbar, indem etwa spezifisch nach Griinden gefragt
wird. Dies hat allerdings den Nachteil, dass die Befragten vor jeder
AuBerung noch zusitzlich entscheiden miissen, ob ein Gedanke tat-
sichlich einen Grund darstellt oder nicht — dies bremst den Verbalisie-
rungsprozess und birgt die Gefahr, dass die Gedankenprozesse selbst
gestort werden und dass rationalisiert wird. In standardisierter Form
erscheint die Experience-Sampling-Methode (SCHERER/SCHLUTZ 2002)
sinnvoll: In bestimmbaren Zeitabstinden wird das Ausfiillen eines
standardisierten Fragebogens von den Befragten eingefordert. Denkbar
ist auch eine Form, die eine standardisierte Angabe von Griinden an die
Medienselektionen selbst koppelt.

Die situationsbezogene, prozessbegleitende Erhebung wirft eine
ganze Reihe forschungspraktischer Probleme auf. Wenn man an Ver-
allgemeinerungen interessiert ist, muss die Erhebung iiber einen lin-
geren Zeitraum stattfinden — zumindest miissen mehrere Handlungen
beobachtet werden, weil sonst die Gefahr besteht, zufillig Untypisches
zu erfassen. Die Erhebung wird ungleich aufwendiger als mit einem
einfachen Fragebogen, weil einzelne Menschen in Echtzeit der Rezepti-
on betrachtet werden miissen. Methodentests, die ein und dieselbe Per-
sonengruppe sowohl situativ als auch tbersituativ beforschen, kénnen
Aufschluss dariiber geben, bei welchen Aspekten sich diese aufwendige
Methode lohnt und bei welchen nicht.

Wie bereits angedeutet, ist der Einbezug der Situation keine rein
methodische Angelegenheit, sondern hat auch theoretische Implikati-
onen. Eine Situationsbezogenheit wiirde erstens den rationalistischen
Charakter der erklirenden Richtungen beheben. Zweitens kénnten mit
einer situativen Anlage auch Defizite bei der Erforschung von Interpre-
tation und Bedeutungszuweisung zu Medientexten behoben werden, die
etwa Swanson (1979) bemingelt: »For only if we assume perception to be
a passive process of registering unproblematic content are we relieved
of the necessity for investigating meaning created in perception« (ebd.:
42). In der konkreten Situation kénnten auch Bedeutungszuweisungen
erfasst werden, anstatt allgemeine Labels fiir die Inhalte zu verwenden
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(etwa Genre oder Sendungstitel), von denen man implizit annimmt, dass
sie fiir alle Befragten das Gleiche bedeuten. Situative und nicht-situa-
tive Untersuchungen kdnnten in diesem Sinne sowohl durch ihr theore-
tisches Innovationspotenzial als auch durch ihre je spezifischen Metho-
den einen unterschiedlichen Erkenntnisgewinn in der Gratifikationsfor-
schung leisten.
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