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2.1 Kommunikation und Medien —

Grundbegriffe der
Kommunikationspsychologie

2.1.1 Kommunikation

Es diirfte kaum einen Alltags- und Fachbegriff ge-
ben, der so inflationdr gebraucht und gleichzeitig
derart unterschiedlich definiert wird wie ,Kommu-
nikation“. Die grofle Bandbreite der Begriffsbe-
stimmungen hat seit Jahrzehnten Human- und
Sozialwissenschaftler dazu veranlasst, entsprechende
Synopsen und Taxonomien zu erstellen (z.B. Mer-
ten, 1977; Bergler & Six, 1979; Burgoon, Hunsaker
& Dawson, 1994; Krauss & Fussell, 1996; Knapp,
Daly, Fudge Albada & Miller, 2002). Trotz aller
schwerwiegenden Unterschiede stimmen die mei-
sten in solchen Ubersichten einbezogenen Konzep-
tionen zumindest im Hinblick auf folgende Elemen-
te tiberein (vgl. auch Abb. 2.1):

Abbildung 2.1. Komponenten der Kommunikation —
vereinfachtes Schema (gestrichelte Linien weisen auf den
nur potenziell stattfindenden Rollenwechsel zwischen
Kommunikator und Rezipient hin)

Gegenstandsbereich der Kommunikationspsychologie
Psychologie der direkten Kommunikation

Psychologie der medialen Kommunikation
Anwendungsbereiche der Kommunikationspsychologie

Beteiligte. Menschliche Kommunikation ist ein
Prozess zwischen zwei oder mehr Beteiligten (Ein-
zelpersonen, Mitglieder sozialer Gemeinschaften
oder Institutionen, jeweils als Sender bzw. Kommu-
nikator und/oder als Empfinger bzw. Rezipient), in
dem die Akteure durch Zeichen und Symbole ver-
schiedener Modalititen direkt (von Angesicht zu
Angesicht, ,face-to-face) oder indirekt iiber Me-
dien miteinander in Beziehung treten. Dabei ist ein
Mindestmafl an Gemeinsamkeit des Zeichen- und
Symbolvorrats und -verstindnisses sowie des Wis-
sens- und Erfahrungshintergrunds erforderlich, um
eine Verstindigung zu ermdglichen.
»Botschaft®. Die von der einen Seite kodierten und
tibermittelten und von der anderen Seite empfange-
nen und dekodierten Zeichen und Symbole machen
die ,Botschaft“ bzw. den Kommunikationsinhalt
aus. Die gesendete und die rezipierte Botschaft kon-
nen durchaus graduell oder gar erheblich differie-
ren.

Kommunikationsmittel und Modalitdten. Zum

Senden und Empfangen einer Botschaft bedarf es

entsprechender Mittel (,Medien“ im weiteren und

engeren Sinne):

» Bei direkter Kommunikation sind dies die betei-
ligten Personen (zuweilen als ,personale Me-
dien“ bezeichnet) mit ihren Ausdrucksméglich-
keiten verbaler (Sprache), paraverbaler (z.B.
Tonfall, Sprechpause, Riuspern) und nonverba-
ler Modalititen (z.B. Gestik, Mimik, Korperhal-
tung und -kontakt) und ihren Rezeptionsmoda-
lititen verschiedener Sinneskanile.
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» Auf der Ebene interpersonaler Kommunikation
kommen materielle Kommunikationsmittel
(,Symboltriger) hinzu wie Briefe, Tafel, Acces-
soires (z.B. Anstecker, Aufkleber) oder private
Fotos. Bei der offentlichen Kommunikation
gehdren zu Symboltrigern etwa Flaggen oder
Museumsbilder; insbesondere sind hierunter
aber die verschiedenen Printmedien (Buch, Zei-
tung, Zeitschrift etc.) als Medien im engeren
Sinne einzuordnen.

» Eine dritte Kategorie von Kommunikationsmit-
teln setzt im Gegensatz zu den bislang genannten
fir das Senden und Empfangen Technik bzw.
Elektronik voraus: Neben Hilfsmitteln wie Mi-
krophon-Lautsprecher-Anlage und Telefon sind
hier vor allem die Kklassischen elektronischen
Massenmedien (z.B. Fernsehen) sowie die auf
Computertechnologie beruhenden Medien der
Massen- und Individualkommunikation einzu-
ordnen (zu Medienarten s. unten Abschnitt
2.1.2; als Uberblick iiber verschiedene Kommu-
nikationsformen s. unten Abschnitt 2.1.3).

Kontexte. Kommunikation findet in einem jeweili-

gen Kontext statt (z.B. einer Organisation). Insofern

sind fir Kommunikationsprozesse und deren Er-
gebnisse Rahmenbedingungen aufseiten des Kon-
texts (z.B. Kommunikationsstrukturen, -regeln und

-klima) ebenso von Bedeutung wie personale Be-

dingungen aufseiten der daran Beteiligten selbst (zu

solchen Bedingungen ausfiihrlicher Abschnitt 2.2.2).

Aktivitaten. Kommunikation ist bei allen Beteilig-

ten mit einer Vielfalt an Aktivititen verbunden, die

nur zu einem Teil der direkten Beobachtung zu-
ganglich sind. Nicht beobachtbar sind etwa die der

Kommunikation zugrunde liegenden Motivationen

oder die Interpretation der Botschaft (ausfiihrlicher

hierzu Abschnitt 2.2.2).

Interaktivitit. Kommunikation ist ein mehr oder

weniger ,transaktionaler und interaktiver Prozess:

Beide Seiten beeinflussen sich durch die Kommuni-

kation und deren Ergebnisse wechselseitig, Eine

interaktive Verstindigung, ein Austausch im enge-
ren Sinne und ein Rollenwechsel zwischen Kom-
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munikator und Rezipient sind im Rahmen der Mas-
senkommunikation, anders als bei der interperso-
nalen Kommunikation, allerdings nur sehr begrenzt
moglich. Ebenso wenig kann bei den meisten For-
men medialer interpersonaler Kommunikation (z.B.
E-Mail) ein Beteiligter gleichzeitig senden und emp-
fangen.

Intentionalitit. Auch im Hinblick auf den Grad der
Bewusstheit und der Intentionalitit der Kommuni-
kation und der mit ihr verbundenen Aktivititen ist
ein Kontinuum anzunehmen: Einhzelne kommuni-
kative Akte und Prozesse kénnen mehr oder weni-
ger strategisch geplant und bewusst ebenso wie
ritualisiert oder automatisiert ablaufen. Doch auch
wenn keineswegs alles Verhalten in einer Kommu-
nikationssituation (z.B. Gahnen, unwillkiirliche
Mimik) bewusst oder gar geplant ist, so liegt der
Kommunikation dennoch stets ein Ziel (bzw.
Zweck) zugrunde: Hier kann es sich um das blofle
Mitteilen, Verstindigen und gegenseitige Austau-
schen ebenso handeln wie um die Umsetzung von
Interessen (z.B. Unterhaltung, Anregung) oder
speziellen Anliegen (z.B. Informationssuche, Redu-
zierung von Unsicherheit, Identitits- und Bezie-
hungsbildung, Konflikt-/Problemlosung, Selbstdar-
stellung, Verhaltenssteuerung anderer) oder auch
von professionellen Zielen (z.B. Informationsma-
nagement, Beraten, Uberzeugen oder Therapieren
anderer). Dabei muss das Ziel weder vollstindig
bewusst noch bei den Beteiligten das gleiche sein;
zudem kann es sich wihrend des Kommunikations-
prozesses durchaus dndern und mit einer Verande-
rung der Kommunikationshaltung und Interpreta-
tion der Situation einhergehen (zu Intentionalitit
und Kommunikationszielen ausfithrlicher z.B. Bur-
goon et al., 1994; Heath & Bryant, 2000).

2.1.2 Medien und Medienkommunikation

In Abschnitt 2.1.1 wurde bereits zwischen direkter
und medialer Kommunikation sowie zwischen ver-
schiedenen Kategorien von Medien unterschieden.
Was aber versteht man unter Medienkommunika-



tion und Medien in der Kommunikationspsycholo-
gie genauer?

Medienkommunikation lisst sich als eine
Kommunikation umschreiben, bei der Inhalte in-
direkt, bei riumlicher und/oder zeitlicher Unab-
hingigkeit zwischen den Beteiligten per Medien
vermittelt bzw. abgerufen werden.
Als Medien gelten dabei alle fiir die Beteiligung
*an Massenkommunikation und Medien-Indivi-
dualkommunikation relevanten, auf Technologie
beruhenden Mittel zur Kodierung und Ubermitt-
lung, zur Speicherung sowie zur Abrufung und
Dekodierung von Information.

Massenkommunikation. Die im deutschsprachigen
Raum noch immer meist zitierte Definition von
Massenkommunikation stammt von Maletzke (1972,
S. 1514): ,,Unter Massenkommunikation verstehen
wir jene Form der Kommunikation, bei der Aussa-
gen offentlich (also ohne begrenzte ... Empfinger-
schaft) durch ... Verbreitungsmittel (Medien) indi-
rekt (also bei raumlicher oder zeitlicher oder
raumzeitlicher Distanz zwischen den Kommunika-
tionspartnern) und einseitig (also ohne Rollenwech-
sel zwischen Aussagendem und Aufnehmendem) an
ein disperses Publikum vermittelt werden.“
»Disperses Publikum“ bedeutet dabei, dass es sich
hier um eine inhomogene, nicht genauer definierte
Vielzahl von Menschen handelt, die sich in der
Regel wechselseitig nicht kennen, keine Beziehun-
gen zueinander haben und untereinander nicht or-
ganisiert sind. Diese Definition erscheint auch unter
den Bedingungen neuer Massenmedien (z.B. Web-
sites, Internetdatenbanken, Handy-Informations-
dienste) noch immer brauchbar, wihrend eine Reihe
von Bestimmungsmerkmalen fiir Medien-Indivi-
dualkommunikation nicht gelten kénnen.

Medien-Individualkommunikation. Zu
Kommunikationsform zihlt zum einen die compu-
tervermittelte interpersonale Kommunikation (auch

dieser

im deutschsprachigen Raum inzwischen meist als
CmC - fiir Computer mediated Communication —
abgekiirzt). Entsprechende Medien beruhen auf
Computertechnologie bzw. Mikroprozessoren und
umfassen z.B. E-Mail, Chatrooms oder Videokonfe-
renzen. Zum anderen wird unter Individualkom-
munikation auch die Mensch-Computer-Kommu-
nikation eingeordnet, d.h. Anwendungen, bei denen
die wechselseitige Kommunikation mit dem Com-
puter iiberwiegt, wie es etwa bei Bildschirmspielen
ohne interpersonale Interaktion oder bei manchen
Lernprogrammen der Fall ist.

Medienarten. Ahnlich wie fiir den Kommunikati-
onsbegriff gilt auch fiir Medien, dass inzwischen
zahlreiche Systematisierungen bzw. Taxonomien
erstellt wurden (als Uberblick z.B. Piirer, 2003). Am
bekanntesten ist die Unterscheidung zwischen Me-
dien zur Massenkommunikation (Massenmedien)
einerseits und zur Individualkommunikation ande-
rerseits und innerhalb der Massenmedien die Eintei-
lung nach den genutzten Kommunikationskanilen
(auditiv, visuell, audiovisuell). Daneben betonen
manche Taxonomien den Unterschied zwischen
Ubertragungs- bzw. Rezeptionsmedien (z.B. Zei-
tung, Fernsehen) und Speichermedien (z.B. Daten-
CD). Ebenfalls werden Medien nach ihren domi-
nanten Zeichensystemen unterschieden (vgl. z.B.
Ohler & Nieding, 2005): angefangen von Schrift und
Bild, Fotos, bewegten Bildern und Fernsehen bis hin
zu Anwendungen, die unter dem Begriff ,virtuelle
Realitidt zusammengefasst werden und ein extremes
Ausmafl an ,Prisenzerleben” implizieren (d.h. das
Gefiihl von realer Prisenz und Erfahrung im Kom-
munikationsraum, wie es z.B. bei einem virtuellen

Zoobesuch oder bei bestimmten Computerspielen

ausgelost wird). Und schlieBlich wird noch immer
zwischen ,klassischen“ und ,,neuen“ Medien unter-
schieden: Dabei bezeichnet man als neue Medien
heute die mit Computertechnologie bzw. Mikropro-
zessoren verbundenen und mit Schlagworten wie
Digitalisierung, Interaktivitit und Vernetzung asso-
ziierten Medien, Sie ermdglichen neuartige Formen
der Informationsspeicherung, -nutzung, -verarbei-
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Kriterien zur Kategorisierung (neuer) Medien
» AusmaB der Interaktivitdt
~ Maglichkeit von Rollenwechsel und Rezi-
prozitit; '
- Aktivititsmoglichkeiten der Nutzer
(neben Navigation, Selektion und Rezeption
Interaktion mit dem Computer bis hin zur
asynchronen oder synchronen Interaktion
mit anderen; z.B. Newsgroups, Chat);
~ Eingriffs- bzw. Steuerungsmoglichkeiten
(direkte Steuerung formaler und/oder in-
haltlicher Merkmale vorhandener Medien-
angebote, z.B. beim interaktiven Fernsehen
oder bei Computerspielen — wenn durch
Eingriffsmoglichkeiten vonseiten der Nutzer
die Benutzeroberfliche dynamisch verdndert
wird oder Handlungsabldufe mitbestimmt
werden - bis hin zur eigenen Mediengestal-
tung, z.B. der Gestaltung einer personlichen
Homepage).
> Art und Spektrum angesprochener Sinneskanile
und Ausmaf} der Multimedialitit
(Anzahl der miteinander kombinierten Medien-
elemente — wie z.B. Text mit animierter Grafik
und illustrierendem Video — sowie Komplexitit
ihrer gemeinsamen Struktur)
> Anzahl der Beteiligten und Ausmaf an Offent-
lichkeit
Verbreitete, wenn auch nicht trennscharfe Ein-
teilung:
~ Kommunikation zwischen je zwei Beteiligten

(»one-to-one®; z.B. Telefon, Internettelefonie,
E-Mail);

tung und -iibertragung, aber auch neuartige Kom-
munikationsformen. Der obige Kasten enthilt
eine Auflistung von Kiriterien zur Kategorisierung
(neuer) Medien, die grofRenteils auch auf klassische
Medien und insofern auf das gesamte Medienspek-

trum anwendbar sind (zhnlich Six & Gimmler,
2005).
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— Gruppenkommunikation (,many-to-many";
z.B. Videokonferenzen, Newsgroups);

- Massenkommunikation (,one-to-many*;

z.B. Fernsehen, Online-Zeitungen, Web-
- sites). :

» Ausmaf an Synchronizitit
(z.B. gleichzeitiges Kommunizieren im Chat im
Unterschied zu zeitversetztem Kommunizieren
iiber E-Mail)

» Ausmaf, in dem Realititsnihe und ,Prasenz-
erleben® oder aber ,Medialititsbewusstsein®
induziert werden

» Anforderungen an kognitive Aktivititen und

' Medienkompetenz in Abhéngigkeit u.a. von
folgenden Merkmalen:

— genutztes-Angebot (héhere Anforderungen
7.B. bei Informationen, die viele Sinneskani-
le parallel ansprechen, oder bei geringer
»Linearitat" wie z.B. bei Hypertext oder Zeit-
spriingen);

— Zielkomplexitit und genutzte Anwendungs-
art (hohere Anforderungen z.B. bei Naviga-

~ tionen zur Umsetzung komplexer Vorha-
ben);

— Spektrum der Kommunikationsteilnehmer
und -inhalte (hohere Anforderungen z.B. bei
breiterem Spektrum und hoherer Individua-
litét der Beteiligten).

2.1.3 Formen der Kommunikation

im Uberblick
Uber die bereits genannten Unterscheidungen hin-
aus ist eine Vielzahl von Moglichkeiten zur Dif-
ferenzierung von Arten medialer wie auch direk-
ter Kommunikation denkbar. Als weitere Differen-
zierungskriterien seien hier lediglich die Organisa-



tionsform und die Institutionalisiertheit der Betei-

ligten in Verbindung mit deren Anzahl erwihnt,

wonach sich mindestens folgende Kommunika-
tionsarten unterscheiden lassen:

» Kommunikation zwischen zwei Individuen als
Einzelpersonen (z.B. Nachbarn) oder als Vertre-
ter zweier Institutionen;

» Kommunikation innerhalb einer
Gruppe (z.B. Freunde) oder einer Organisation
(z.B. Universitit);

» Kommunikation zwischen Gruppen (z.B. Aus-

informellen

einandersetzung zwischen Cliquen) oder Organi-
sationen (z.B. Verhandlung zwischen Konzer-
nen);

» die an einen groflen Adressatenkreis gerichtete
Kommunikation vonseiten einer einzelnen Privat-
person (z.B. mit personlicher Homepage), eines
Kommunikators als Vertreter einer Organisation
(zB. Rede eines Universitatsprisidenten oder

 Direktkommunikation

 Individualkommunikation

direkte
interpersonale
Kommunikation

Gewerkschaftsvorsitzenden) oder einer Medien-
organisation im Rahmen der Massenkommuni-
kation (z.B. Angebot eines Fernsehsenders); um-
gekehrt die an eine Einzelperson gerichtete Kom-
munikation vonseiten mehrerer Kommunikato-
ren auf formeller oder informeller Ebene (z.B.
Unterschriftensammlung).
Abbildung 2.2 gibt abschlieflend einen groben Uber-
blick wiber verschiedene Formen der Individual- und
Massenkommunikation (vgl. auch Six, 2005; Six &
Gimmler, 2005), wobei eine solche Zuordnung
allerdings fiir einige Medien — wie etwa Tele-Lear-

ning oder Wissensmanagementsysteme — kaum
trennscharf moglich ist, da sie mehrere Kommuni-
kationsarten betreffen konnen. Insgesamt sind die
Grenzen zwischen einzelnen Medienarten wie auch
zwischen verschiedenen Kommunikationsarten und
-formen im Zuge der Etablierung neuer Medien
flieRender geworden (zur Problematik der Katego-

Massenkommun

! per neue
-1 Massenmedien

ohne
Medieneinsatz
(»face-to-face®) ab-
laufende
Kommunikation
zwischen zwei oder
mehr Personen
(einschlieRlich
- Gruppen-
kommunikation)

Anwendungen, bei
denen die reziproke

eispiel:
Bildschirmspiele
ohne interperso:
nale Interaktion

AV-Medien | Beispiele:
(z.B. Fernsehen, ¢ ), Websites
Kinofilm)

.. . 1 » Internet-
Hormeghen Datenbanken
(z.B. Hérfunk,

Schaliplatte) Web-TV :
Bildmedien ; Internet-Radio &
(z.B. Pressefoto, i Handy- :
Graffiti) . Informations- i
Printmedien dienste

(z.B. Zeitung, Online-

Buch, Flyer, Zeitungen
Plakat)

e

Abbildung 2.2. Individual- und Massenkommunikation (grobe Einteilung)

Nicht aufgefiihrt sind hier diejenigen als Symboltriger bezeichneten Kommunikationsmittel, die in der Kommunika-
tionspsychologie kaum thematisiert werden (z.B. Museumsbilder), Ebenfalls ist analoge Telekommunikation nicht als
gesonderter Bereich genannt, da diese Form der Kommunikation fast vollstindig durch Computertechnologie ersetzt ist
und damit in die computervermittelte Kommunikation einzuordnen ist.
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risierung und flieBenden Uberginge vgl. auch Dé-
ring, 2003, sowie Kap. 14 zum Vergleich zwischen
direkter und medialer Individualkommunikation).

2.2 Gegenstandsbereich der
Kommunikationspsychologie

2.2.1 Umschreibung und Positionierung
der Disziplin

Die Kommunikationspsychologie befasst sich mit al-

len in Abschnitt 2.1 differenzierten Kommunikations-

formen unter einer mikroanalytischen Perspektive.

Definition’

Zentraler Gegenstand der Kommunikations-
psychologie sind Individuen (als Einzelpersonen -
oder als Mitglieder sozialer Gemeinschaften) in
ihrer unmittelbaren und medialen Kommunika-
tionsumgebung. Einbezogen wird dabei die ge-
samte Bandbreite kommunikationsbezogener
Prozesse auf der Mikroebene einschlieflich der
Bedingungen und Einflussfaktoren, die fiir diese
Prozesse und deren Ergebnisse relevant sind.
Aufgabe der Kommunikationspsychologie ist
die Analyse, Erklirung und Vorhersage von Kom-
munikationsprozessen und -ergebnissen unter
psychologischen Aspekten. Im Fokus liegen dabei
Kognitionen, Erleben, Verhalten und Handeln von
Individuen unter Beriicksichtigung relevanter
Merkmale aufseiten der Beteiligten, der Kommu-
nikationsumgebung einschlieflich Kommunika-
tionsstrukturen und -inhalten, der Situation, des
mikro- und makrosozialen Kontexts sowie des
nichtsozialen Umfeldes. :

Auf dieser Grundlage stellt die Kommunika-
tionspsychologie wesentliche Erkennthisse fiir die .

Optimierung von Kommunikation in verschie-
densten Kontexten bereit.

Zur Veranschaulichung dieser Umschreibung ent-
hilt Abbildung 2.3 eine vereinfachte Darstellung des

Forschungsgegenstands - der Kommunikat

chologie. oSy

26 1 2 Kommunikationspsychologie

—_ NS
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Kommunikation
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Abbildung 2.3. Forschungsgegenstand der Kommunika-
tionspsychologie

Durch die blauen Kasten wird Abbildung 2.1 um drei
miteinander verkniipfte Themenkomplexe der Kommu-
nikationspsychologie erweitert (zur Ausdifferenzierung
des Forschungsgegenstandes und detaillierten Erliuterung
von Fragenkomplexen s. unten Abschnitt 2.2.2).

Bevor der Forschungsgegenstand der Kommunika-
tionspsychologie weiter ausdifferenziert wird, sei
darauf hingewiesen, dass bestimmte Teilbereiche
und Aspekte von Kommunikation ebenfalls Gegen-
stand einer ganzen Reihe weiterer Disziplinen in-
nerhalb und auBerhalb der Psychologie sind: In der
Psychologie zihlen hierzu insbesondere die Sozial-
psychologie zwischenmenschlicher Kommunikation
sowie die Sprachpsychologie und Psycholinguistik;
auferhalb der Psychologie sind, neben technologi-
schen Disziplinen, etwa die Kommunikations-
Publizistik- und Medienwissenschaft(en), die Litera-
turwissenschaft, die Sprechwissenschaft sowie die
verschiedenen Sprach- und Linguistikwissenschaf~
ten zu nennen (vgl. hierzu als ausfithrliche Synopst
bereits Graumann, 1972).

Die um Kommunikation zentrierten psychologi'
.schen und nichtpsychologischen Disziplinen weise?
im Hinblick auf ihren jeweiligen Forschungsgege™
stand teilweise Schnittmengen auf. Anstelle einer Auf
listung dieser Schnittmengen erscheint es zunichst
wesentlicher herauszustellen, welche Betrachtung®”
weisen und Themenbereiche, anders als bei VeI
wandten Disziplinen, nicht im Fokus der Komm®

nikationspsychologie stehen: Dazu zihlen insbeso™
dere



> der Themenkomplex ,Kommunikation und
Sprache als System®,

> rein dkonomische, rechtliche, historische, philo-
sophische und 4sthetische Dimensionen von
Kommunikation,

» der Bereich von Sprach- und Sprechstérungen,

» Kommunikationsprozesse und -auswirkungen
mit Blick auf die makrosoziale Ebene und gesell-
schaftlichen Subsysteme.

Demgegeniiber untersucht die Kommunikations-
psychologie psychologische Dimensionen, Prozesse
und Phinomene von Kommunikation auf der Mi-
kroebene. Dabei richtet sie sich im Gegensatz zu
vielen anderen Disziplinen weniger auf die Kom-
munikatorseite oder auf die Kommunikationsinhal-
te an sich als vielmehr auf die Rezipientenseite und
auf die Interaktion zwischen den Beteiligten. Dazu
gehort auch der Zusammenhang zwischen individu-
ellen und mikrosozialen Bedingungen, Kommuni-
kationsprozessen und -inhalten sowie Ergebnissen
und Wirkungen von Kommunikation.

Im Zuge des Ausschlussverfahrens lassen sich
gleichzeitig Unterschiede zu anderen Bereichen der
Psychologie verdeutlichen: So spielen in der Kom-
munikationspsychologie etwa die Sprachentwick-
lung, psychologische Grundlagen von Sprache und
Sprechen sowie klinisch-psychologische Aspekte der
Kommunikation allenfalls eine untergeordnete
Rolle.

Hingegen weist die Kommunikationspsychologie
zum einen gemeinsame Schnittmengen mit der
Sozialpsychologie auf (wenn auch Kommunikation
nur selten in sozialpsychologischen Lehrbiichern
explizit als Schwerpunkt behandelt wird). Solche
Gemeinsamkeiten werden auch am Inhalt des vor-
liegenden Bands deutlich, denn es werden Themen-
komplexe beriicksichtigt wie ,soziale Kognition und
Urteilsbildung® (Kap. 4), ,Einstellungen im Kom-
munikationskontext® (Kap. 5), ,Aggression, Gewalt
und prosoziales Verhalten (Kap. 8), ,interpersona-
le Kommunikation, Beziehungen und Gruppenkol-
laboration® (Kap. 9) sowie ,interkulturelle Kom-
munikation® (Kap. 10).

Zum anderen verkniipft die Kommunikationspsy-
chologie kommunikationsbezogene Fragestellungen
und Forschungen mit Grundlagen aus anderen
psychologischen Bereichen, insbesondere aus der
Kognitions-, Emotions- und Motivationspsycholo-
gie (vgl. im vorliegenden Band vor allem Kap. 3 zur
ylnformationsaufnahme und -verarbeitung“, Kap. 6
zu ,Selbst und Kommunikation, Kap. 7 zu ,,Emo-
tionen im Kommunikationskontext® sowie Kap. 16
zu ,Medienhandeln®). Und schlieflich bestehen ins-
besondere unter Anwendungsaspekten Gemein-
samkeiten mit der Wirtschafts- und Organisations-
psychologie (s. vor allem Kap. 11 und 21), der
Pidagogischen Psychologie (vgl. Kap. 13 und 18)
sowie der Gesundheitspsychologie (vgl. Kap. 12 und
17).

2.2.2 Ausdifferenzierung
des Forschungsgegenstands

Aus der Umschreibung der Kommunikations-

psychologie lasst sich ableiten, dass sich ihr For-

schungsgegenstand durch drei miteinander ver-
kntipfte Fragenkomplexe konstituiert:

» Welche Dimensionen und Qualititen von Ver-
halten (einschlieflich Kognitionen und Erleben)
und Handeln in der unmittelbaren und medialen
Kommunikationsumgebung kennzeichnen Kom-
munikationsprozesse und -muster bzw. kom-
munikationsbezogene intra- und interperso-
nale Aktivititen auf der Individual- und Mikro-
ebene?

» Welche Ergebnisse und Folgen resultieren aus
diesen kommunikationsbezogenen Prozessen
und Aktivititen?

» Welche Bedingungen und Einflussfaktoren auf-
seiten der Individuen, der Kommunikationsum-
gebung einschliefflich Kommunikationsstruktu-
ren und -inhalte, der Situation, des mikro- und
makrosozialen Kontexts sowie des nichtsozialen
Umfelds sind relevant, um Kommunikations-
prozesse und deren Ergebnisse zu erkliren und
zu optimieren?

2.2 Gegenstandsbereich der Kommunikationspsychologie
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Abbildung 2.4 stellt diese drei Fragenkomplexe und
ihre Zusammenhinge in einem schematischen
Uberblick dar und veranschaulicht damit gleichzei-
tig die Komplexitit des Forschungsgegenstands der
Kommunikationspsychologie.

Ausgangspunkt sind dabei die Bedingungen und
Einflussfaktoren (linke Spalte in Abb. 2.4) fiir das
individuelle Verhalten und Handeln in der Kom-
munikationsumgebung (mittlere Spalte) und poten-
ziell damit verbundene Wirkungen (rechte Spalte).
Die folgende Ubersicht macht die bereits angespro-
chene Komplexitit noch deutlicher (sie ist keines-
wegs vollstindig, dennoch aber ausgesprochen um-
fangreich; je nach Interesse kann Abbildung 2.4 fur
sich genommen ausreichend sein).

Bedingungen und Einflussfaktoren

Bei der Analyse und Erkldrung individuellen Ver-
haltens und Handelns in der Kommunikationsum-
gebung sowie der potenziell damit verbundenen
Ergebnisse und Folgen sind eine ganze Reihe an Be-

- Bedihgﬁhggﬁ und
ginf!ussfakgorgnj

Verhalter und Han defn‘
Kommunikationsu

dingungen und Einflussfaktoren zu berticksichtigen.

Sie lassen sich grob in drei Kategorien einteilen,

innerhalb derer zahlreiche Einzelvariablen und

Variablenkombinationen relevant sind.

Uberdauernde und akute Merkmale der Kommu-

nikationsumgebung. Mindestens die folgenden

miteinander verkniipften Variablenkomplexe sind
hier einzuordnen:

» Mediensystem und Kommunikationskultur auf
makro- und mikrosozialer Ebene einschlie8lich
der Rahmenbedingungen (im Falle von Medien-
kommunikation nicht zuletzt das giltige Me-
dienrecht, bei der direkten Kommunikation etwa
Kommunikationskultur und -klima z.B. in einer
Familie oder Organisation);

» individuell verfugbare Kommunikationsnetz-
werke, -strukturen, -wege und -angebote fiir di-
rekte und mediale Kommunikation (im Falle von
Medienkommunikation auch das Medienange-
bot einschlieflich jeweiliger Bedingungen);
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umgebung und deren . :
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bereiche

> Verschiedene Wirkungs-
dimensionen

Abbildung 2.4. Komplexitit des kommunikationspsychologischen Forschungsgegenstandes
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» direkt oder medial iibermittelte Kommunika-
tionsinhalte bzw. Botschaften mit ihren jeweili-
gen formalen und inhaltlichen Qualititen.

Situations- und Kontextmerkmale. Hier sind u.a.

folgende Unterkategorien zu beriicksichtigen:

» iiberdauernde und aktuelle Situationsmerkmale
wie etwa die Beziehungsqualitit und gemeinsame
Basis zwischen Kommunikator und Rezipient,
der Kommunikationsort {z.B. dessen Vertraut-
heit fiir die Beteiligten), die Anwesenheit anderer
Personen (einschliefllich- deren Merkmale und
Verhalten) sowie der Kommunikationsanlass
bzw. das -ziel;

» Kontextbedingungen wie z.B. das Informations-,
Anregungs- und Unterstiitzungspotenzial aufsei-
ten des sozialen und nichtsozialen Umfelds sowie
Werte und Normen im sozialen Umfeld.

Merkmale der beteiligten Individuen. Wesent-

lich fiir individuelle Handlungs- und Verhaltenswei-

sen in der Kommunikationsumgebung sowie fiir
damit verbundene psychische Prozesse und sich
potenziell ergebende Wirkungen sind schlie8lich —
neben soziodemographischen Faktoren — psychische
und physische Bedingungen aufseiten der Beteiligten:

» differentialpsychologische Merkmale wie Person-
lichkeitseigenschaften, Interessen und lingerfri-
stige Motivationen, Kommunikations- bzw. Me-
dienkompetenzen und physische Kommunika-
tionsfihigkeit sowie Erfahrungen und Strategien
zur Bewiltigung intraindividueller und externer
Anforderungen;

» aktuelle individuelle Bedingungen in einer kon-
kreten Kommunikationssituation: etwa auf die
Kommunikation und/oder auf das Gegeniiber
bezogene Erwartungen, Angste und Einstellun-
gen, aktuelle Befindlichkeiten und Motivationen
sowie die subjektive Interpretation der Kommu-
nikationssituation.

Individuelles Handeln und Verhalten

in der Kommunikationsumgebung

Die zentrale Frage nach Dimensionen kommunika-
tionsbezogener Prozesse und Aktivititen richtet sich

sowohl auf lingerfristige Verhaltens- und Hand-

lungsmuster als auch auf aktuelle, im Kontext einer

konkreten Kommunikationssituation ablaufende
interne psychische Prozesse sowie beobachtbares

Kommunikationsverhalten und -handeln.

Verhaltens-/Handlungsmuster. Zu mehr oder we-

niger tiberdauernden Mustern der mit der Kommu-

nikator- und Rezipientenrolle verbundenen Aktivi-
titen zdhlen:

» Orientierung und Bewertung im Hinblick auf
verfiigbare Kommunikationswege und -angebote
(z.B. positive Bewertung bestimmter Internet-
anwendungen) mit Auswirkungen auf deren
Nutzung und die soziale Partizipation;

» Selektionsmuster: Muster der Auswahl aus dem
Spektrum von Kommunikationswegen, -angebo-
ten und -inhalten (z.B. Priferenz fiir anonymes
Chatten anstelle von Face-to-face-Kommunika-
tion);

» Partizipations- bzw. Kommunikationsmuster:
insbesondere Nutzungsmuster beziiglich media-
ler und nichtmedialer Kommunikationsmog-
lichkeiten als Kommunikator und/oder Rezipient
unter quantitativen und qualitativen Aspekten
(z.B. seltene Teilnahme an Seminaren und wenn,
dann meist in passiver Rezeptionshaltung).

Aktivititen im Kontext einer konkreten Kommu-

nikationssituation. Mit der Kommunikator- und/

oder Rezipientenrolle sind zahlreiche Handlungs-
und Verhaltensweisen sowie interne psychische

Prozesse vor, wihrend und nach einer Kommunika-

tionssituation verbunden. Sie lassen sich gemeinsam

als Kommunikations- und Medienhandeln zusam-

menfassen (zum Medienhandeln vgl. auch Kap. 16)

und grob in folgende Kategorien einteilen:

» aktuelle Wahl und Nutzung von Kommunika-
tionswegen bzw. -angeboten und -inhalten;

» Kommunikatoraktivititen wie Selektion, Gestal-
tung und Ubermittlung von Kommunikations-
inhalten, Interpretation der Situation und der
Interessen des Gegeniibers, Zielreflexion etc., ge-
gebenenfalls mit anschliefendem Rollenwechsel
vom Kommunikator zum Rezipienten;
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» Rezipientenaktivititen, deren Spektrum ebenfalls
sowohl interne als auch von aufien beobachtbare
Aktivititen und Reaktionen umfasst. Dabei rei-
chen interne Aktivititen und Reaktionen von der
Rezeption, Informationsverarbeitung und sozia-
len Urteilsbildung, iiber das Erleben der Kom-
munikation und Situation bis hin zu emotiona-
len Reaktionen (vgl. hierzu vor allem die Kapitel 3
bis 5). Zu von aufen beobachtbaren Aktivititen
und Reaktionen zihlen beispielsweise Empathie-
bekundungen und gegebenenfalls kommunika-
tive Reaktionen (und damit ein Rollenwechsel
vom Rezipienten zum Kommunikator).

Ergebnisse und Folgen auf der Mikroebene

Es ist jedem aus dem Alltag geliufig, dass rezipierte

Kommunikationsinhalte zu Auswirkungen und

Konsequenzen sowohl beim Rezipienten als auch in

der Sender-Empfinger-Beziehung fiihren konnen

(gegebenenfalls auch zu Folgen aufseiten Dritter).

Nicht immer aber werden Kommunikationsangebo-

te tatsichlich auch genutzt bzw. -inhalte rezipiert,

nicht immer werden Wirkungen den Beteiligten
bewusst, und keineswegs gehen Wirkungen stets nur
von den iibermittelten und rezipierten Inhalten
selbst aus. Wie also lisst sich das breite Spektrum
moglicher Wirkungsarten vorstellen und systemati-
sieren? Hierzu kann eine Einteilung nach Wir-
kungsquellen, -bereichen und -dimensionen heran-

gezogen werden (vgl. auch Six, 2005):

Wirkungsquellen. Nicht nur rezipierte Kommuni-

kationsinhalte kénnen Folgen bzw. Wirkungen ha-

ben; vielmehr sind bei der Frage, wovon Wirkungen
ausgehen, mindestens folgende Kategorien zu unter-
scheiden:

» Botschaften: explizite oder mit dem beobachtba-
ren Kommunikatorverhalten implizierte Kom-
munikationsinhalte, einschlieflich ihrer jeweili-
gen inhaltlichen und formalen Merkmale;

» kommunikative Aktivitit als solche: dh. in-
haltsunabhingige Wirkungen, die sich allein
schon aus der Tatsache ergeben, dass man als
Kommunikator oder Rezipient verfiigbare Kom-
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munikationsmoglichkeiten nutzt (z.B. inhalts-

unabhingige Stimmungsverbesserung nach einer

Plauderei) oder sie gerade eben nicht nutzt (z.B.

Arger iber eine verpasste Gesprachschance);

ebenso Folgen, die sich aus einer bestimmten In-

teraktionsweise (z.B. Mitfiihlen mit einem Fern-
sehserienstar) oder durch das Nutzungsquantum

(z.B. langwieriges Chatten) ergeben;

» Kommunikationsmoglichkeiten als solche: in-
halts- und nutzungsunabhingige Wirkungen, die
sich aus der prinzipiellen Verfiigbarkeit von
Kommunikationswegen, -angeboten und -part-
nern ergeben (z.B. Bewertung der eigenen Le-
benssituation und entsprechende Befindlichkei-
ten oder auch ,innere Emigration®, die aus
mangelnden Kontaktmoglichkeiten resultieren
konnen, wie es etwa bei manchen Senioren mit
wenig ,Ansprache® zu beobachten ist).

Wirkungsbereiche und -dimensionen. Neben der
Frage, wovon die jeweiligen Wirkungen ausgehen,
lasst sich das breite Spektrum moglicher Wirkungen
anhand folgender Fragen systematisieren: Wirkun-
gen worauf (Wirkungsbereiche) sowie Wirkungen
auf wen, wann und in welcher Qualitit (Wirkungs-
dimensionen).

Trennt man zunichst nur in Wirkungsbereiche, so
lasst sich ~ wenn auch keineswegs trennscharf — zwi-
schen Wirkungen im kognitiven, emotionalen, sozia-
len und physischen Bereich sowie auf der Ebene von
Verhaltens- und Handlungsweisen unterscheiden.

Im Hinblick auf alle Wirkungsbereiche ist dar-
tiber hinaus zwischen verschiedenen Wirkungs-
dimensionen zu differenzieren:

» Soziale Ebene: makrosoziale bis individuelle
Wirkungen (in der Psychologie interessieren vor
allem die Letzteren);

» Generalisierbarkeit: generalisierbare oder auf
bestimmte Gruppen/Individuen begrenzte Wir-
kungen;

» Effektart und Effektintensitit: Entstehung neuer
oder Stabilisierung/Verstirkung  bestehender
Merkmale oder Verdnderung Letzterer (z.B.
Einstellungsinderung); Homogenisierung oder



Differenzierung bzw. Polarisierung zwischen
Individuen oder zwischen Gruppen; starke bis
schwache Wirkungen;

» Zeitpunkt/Zeitdauer: Wirkungen wihrend der
Kommunikationssituation oder postkommuni-
kative Kurz- bis Langzeitwirkungen;

» Intendiertheit, Erwartungskongruenz und Er-
wiinschtheit: intendierte oder unbeabsichtigte
Wirkungen; innerhalb Ersterer erwartungskon-
gruente oder erwartungsdiskrepante Wirkungen;
innerhalb Letzterer prinzipiell erwiinschte oder
unerwiinschte (,positive, funktionale vs. ,,nega-
tive“, dysfunktionale) Wirkungen.

Die bisherigen Ausfithrungen zum Gegenstand der
Kommunikationspsychologie bezogen sich gleicher-
maflen auf alle Kommunikationsarten, wie sie in
Abschnitt 2.1 erldutert wurden. Angesichts spezifi-
scher Fragestellungen und unterschiedlicher For-
schungstraditionen wird in den folgenden Abschnit-
ten zwischen direkter und medialer\Kommunikation
als zwei miteinander verbundenen Gegenstandsbe-
reichen der Kommunikationspsychi?logie differen-
ziert (vgl. auch Abb. 2.5). |

Psycgéinge, der
edienkommunikation:
Medienpsychologie) |

Abbildung 2.5. Forschungsgegenstand und Teilbereiche
der Kommunikationspsychologie

Hiermit wird Abbildung 2.3 —s. oben Abschnitt 2.2.1 —
um die beiden Teilbereiche der Kommunikationspsycho-
logie erweitert.

2.3 Psychologie der direkten
Kommunikation

2.3.1 Umschreibung des Forschungs-
gebiets

Mit zwischenmenschlicher Kommunikation assozi-
iert man im Alltag zunichst vor allem Gespriche —
seien es Plaudereien (z.B. Zaungesprach mit einem
Nachbarn), sachbezogene Kurzgespriche (z.B. zwi-
schen Arzt und Patient, Verkiufer und Kunde),
Gedankenaustausch oder Konfliktgespriche zwi-
schen zwei Personen (z.B. Beziechungspartner; Vor-
gesetzter und Mitarbeiter), oder seien es Arbeitsge-
spriche, Diskussionen oder Auseinandersetzungen
in einer Gruppe (z.B. Redaktionsteam; Seminar)
oder zwischen Gruppen (z.B. zwischen Politikern
und Lobbyisten).

Solange solche Kommunikation unmittelbar, d.h.
von Angesicht zu Angesicht (,face-to-face“) und
damit ohne Einsatz technikbasierter Medien abliulft,
handelt es sich um ,direkte“ interpersonale Kom-
munikation. Neben den genannten Beispielen zéh-
len hierzu auch einfache Frage-Antwort-Sequenzen
(z.B. bei Pressekonferenzen, bei manchen miind-
lichen Examina oder bei einem kurzen Wiederse-
hen: ,,Wie geht’s?“ — ,Danke, und selbst?“). Ebenso
sind hier Kommunikationsformen einzuordnen, die
einen graduell noch weniger interaktiven Charakter
haben (wie etwa Referate in einem Seminar, Reden
vor einem Saalpublikum oder studentische De-
monstrationen auf dem Universitdtscampus). Und
schlieflich ist auch eine Interaktion, die ginzlich
ohne Worte abliuft (z.B. einem Bekannten zuwin-
ken, einen Anwesenden anlicheln, sich wortlos
umarmen), als direkte interpersonale Kommunika-
tion zu bezeichnen.

In Abschnitt 2.1 wurde bereits auf einige weitere
Differenzierungen zwischen Arten direkter Kom-
munikation hingewiesen (kategorisiert nach der
Anzahl der Beteiligten, ihrer Organisationsform und
Institutionalisiertheit sowie dem Kommunikations-
kontext) und dabei u.a. zwischen informeller und
formeller, privater und beruflicher sowie dyadi-
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scher, Intra- und Intergruppenkommunikation
unterschieden. Ebenfalls wurden bereits verschiede-
ne Modalititen (verbale, paraverbale und nonverba-
le Ausdrucksmoglichkeiten) sowie sonstige Mittel
direkter Kommunikation (,Symboltrager”) differen-
ziert. Hinzugefiigt sei an dieser Stelle lediglich die
Unterscheidung von Kommunikation zwischen Be-
teiligten ,auf gleicher Augenhohe® (horizontal bzw.
symmetrisch; z.B. Kollegen) einerseits und vertikaler
Kommunikation (asymmetrisch bzw. komplemen-
tir; z.B. Vorgesetzter/Mitarbeiter, Lehrer/Schiiler)
andererseits.

Mit derartigen Kommunikationsformen bzw.
-arten befasst sich die Psychologie der direkten
Kommunikation, die insofern von der Medienpsy-
chologie abzugrenzen ist, als hier die in Abschnitt 2.1
genannten Kommunikationsarten auf solche einge-
schriankt werden, die ohne Medieneinsatz ablaufen.
Die Aufgabe dieses Forschungsgebiets lisst sich ~
analog zur Kommunikationspsychologie als Ganzer
(s. oben Abschnitt 2.2.1) — somit folgendermafien
umschreiben.

Definition _
Aufgabe der Psychologie der direkten Kommu-
nikation ist die Analyse, Erklirung und Vorher-
sage von Prozessen und Ergebnissen der direkten
zwischenmenschlichen Kommunikation unter
psychologischen Aspekten. Im Fokus liegen dabei -
Kognitionen, Erleben, Verhalten und Handeln
von Individuen unter Beriicksichtigung relevanter
Merkmale aufseiten der Beteiligten, der Kommu-
nikationsumgebung (einschlielich der Kommu-

- nikationsstrukturen und -inhalte), der Situation,
des mikro- und makrosozialen Kontexts sowie
des nichtsozialen Umfeldes.

Hauptthemenkomplexe dieses Teilgebiets der
Kommunikationspsychologie sind vor allem folgen-
de (als Uberblick z.B. Berger, 2005; Knapp et al.,
2002; Heath & Bryant, 2000):

» Basisprozesse interpersonaler Kommunikation,
insbesondere Austauschprozesse, Informations-
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verarbeitung, soziale Kognition und Urteilsbil-
dung sowie interpersonaler Einfluss (vgl. hierzu
vor allem Kap. 3 bis 5);

» Wechselwirkungen zwischen Kommunikations-
prozessen einerseits und interpersonaler Attrak-
tion sowie der Entwicklung bzw. Veranderung
sozialer Beziehungen andererseits (s. hierzu
Kap. 9);

» personale Determinanten interpersonaler Kom-
munikation, vor allem Personlichkeit, soziale
Identitit und Kommunikationskompetenz (zu
Letzterer vgl. Kap. 13);

» strategische Kommunikation und Kommunika-
tionsstrategien (z.B. zur Selbstdarstellung und/
oder Einstellungsbeeinflussung; s. hierzu u.a.
Kap. 5 und 6);

» forderliche und hinderliche Bedingungen einer
funktionierenden bzw. gelungenen Kommunika-
tion sowie Maglichkeiten der Optimierung;

» Besonderheiten spezieller Kommunikationsar-
ten, insbesondere nonverbale Kommunikation
und persuasive Kommunikation (zu Letzterer
vgl. Abschnitt 5.5.2);

» Kommunikation in speziellen sozialen Situatio-
nen (vor allem Entscheidung, Konflikt, Fiihrung
und Leistung in Gruppen; vgl. Abschnitt 9.4)
sowie in bestimmten Kontexten (z.B. Gesund-
heits-, Bezichungs-, Organisations- und interkul-
turelle Kommunikation; vgl. Kap. 9 bis 12).

2.3.2 Theoretische Konzepte und Modelle

Zu Beginn des Kapitels wurden bereits die wesent-
lichsten Elemente zur Umschreibung des Kommu-
nikationsbegriffs erliutert. Dabei wurde allerdings
auch darauf hingewiesen, dass die einschligige
Literatur ein breites Spektrum an Begriffsbestim-
mungen mit teilweise gravierenden Unterschieden
aufweist. Dies gilt noch stirker fir theoretische
Konzepte und Modelle (zwischen-)menschlicher
Kommunikation. Auf die Vielzahl der vorliegenden
Kommunikationsmodelle und heterogenen Konzep-
tionen kdnnen wir hier nicht im Einzelnen eingehen



(als Uberblicke z.B. Krauss & Fussell, 1996; Fussell &
Kreuz, 1998; Heath & Bryant, 2000; Knapp et al,,
2002). Stattdessen soll zunichst ein allgemeines
Kommunikationsmodell vorangestellt werden (vgl.
Abb. 2.6), das den ,kleinsten gemeinsamen Nenner*
verschiedener Auffassungen sowoh! zur Kommuni-
kation im Allgemeinen als auch zur interpersonalen
Kommunikation in einer Grobiibersicht wiedergibt.
Gleichzeitig werden in diesem Modell Elemente,
Prozesse und Einflussfaktoren von Kommunikation
in abstrahierter Form zusammengefasst, die bereits
in vorangegangenen Abschnitten erliutert wurden
(s. oben Abschnitt 2.1.1 und 2.2.2).

Spezifika der direkten

interpersonalen Kommunikation

Betrachtet man die in Abschnitt 2.1.1 fiir Kommu-
nikation im Allgemeinen erliuterten konstitutiven
Elemente, so lsst sich feststellen: Diese gelten prin-
zipiell zwar auch fiir direkte interpersonale Kom-
munikation; neben der Tatsache, dass hier der Ein-
satz von Medien im engeren Sinne entfillt und die
gleichzeitige Anwesenheit und wechselseitige Wahr-
nehmbarkeit der Beteiligten vorausgesetzt wird, ist
hier jedoch die Unterscheidung zwischen Kommu-

i Kommunikatoraktivitdten:

. ggf. Rollenwechsel -

\4

nikator und Rezipient fiir viele Fragestellungen
nicht sinnvoll oder zumindest wenig relevant. So
findet etwa in Gesprichen, anders als beispielsweise
beim Fernsehen, in der Regel nicht nur ein stindiger
Rollenwechsel statt, sondern die Beteiligten konnen
zudem prinzipiell, anders als etwa bei E-Mails, je-
weils gleichzeitig die Sender- wie auch die Empfin-
gerrolle (bzw. umgekehrt) einnehmen. Selbst ein
Referent, dem explizit nur die Rolle des Kommuni-
kators zugewiesen wird, nimmt sein Publikum wahr
(z.B. Korperhaltung, Mimik und Gestik der Zuho-
rer) und lisst sich durch dieses — wie bewusst auch
immer — beeinflussen, sei es in Form einer Bewer-
tung des Publikums, einer spontanen Kiirzung oder
inhaltlichen Abinderung seines Referats oder etwa
eines Wechsels seiner Vortragsweise.

Zumindest fiir eine gelungene Kommunikation
sind zudem zwei weitere Spezifika interpersonaler
Kommunikation zu nennen, die ebenso wie die
zuvor genannten dazu beitragen, dass interpersonale
Kommunikation zuweilen mit sozialer Interaktion
gleichgesetzt wird (zur Relation zwischen Kom-
munikation und Interaktion s. bereits Graumann,
1972): Die Kommunikationspartner miissen wih-
rend der Interaktionssituation wechselseitig auf-

Rezipientenaktivititen

~ g8f. Rollenwechsel

v

Kommunikatoraktivitéiten

$
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Abbildung 2.6. Allgemeines Kommunikationsmodell

(gestrichelte Linien weisen auf den nur potenziell stattfindenden Rollenwechsel zwischen Kommunikator und Rezipient hin)
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merksam bleiben (,Koorientierung“); mangelnde
Koorientierung kann dagegen zu einer unzurei-
chenden Verstindigung, zur Unterbrechung des
Kommunikationsflusses oder gar zum Abbruch der
Interaktion fithren (,Du horst mir ja ohnehin nicht
!). Ahnliches gilt, wenn die Beteiligten vonein-
ander unabhingig, nur nach jeweils eigenen Plinen
statt gleichzeitig auch auf die Situation und das
Gegeniiber abgestimmt handeln (mangelnde wech-

selseitige ,Kontingenz*; Jones & Gerard, 1967; aus- -

fithrlicher hierzu Abschnitt 9.2 zu dyadischer Kom-
munikation und Beziehungen).

Koorientierung und Kontingenz hiangen nicht
zuletzt von der Kommunikationssituation, dem
Kommunikationsanlass und der Beziehung zwi-
schen den Beteiligten ab. Noch wesentlicher ist hier-
fiir aber die Motivation der Kommunikationspart-
ner zu einer wechselseitig aufmerksamen und auf-
einander bezogenen Kommunikation und insofern
auch der Grad der Intentionalitidt (zur Bewusstheit
und Intentionalitit der Kommunikation und mit
ihr einhergehenden Aktivititen s. oben Abschnitt
2.1.1). Damit verbunden, werden in der einschligi-
gen Literatur als weitere motivationale Basisprinzi-
pien wechselseitige Bemiihungen um Verstindigung
und Kooperation sowie die Bereitschaft, sich auf das
Gegeniiber einzulassen und dessen Wissen, Gedan-
ken, Meinungen, Ziele und Gefiihle zu beriicksichti-
gen (,Perspektiveniibernahme), als Voraussetzun-
gen gelungener Kommunikation betont (z.B. Gibbs,
1998; Krauss & Fussell, 1996). Solche motivationa-
len Faktoren spielen allerdings nur dann eine we-
sentliche Rolle fiir das Gelingen von Kommunika-
tion, wenn gleichzeitig entsprechende Kompetenzen
gegeben sind, wie etwa soziale Sensibilitit und Fi-
higkeiten zu Perspektiveniibernahme, Dialog, Em-
pathie und Selbstregulation (vgl. hierzu Abschnitt
13.2.2).

Und schliefllich wird die bereits mit Blick auf
Kommunikation im Allgemeinen erwihnte gemein-
same Basis zwischen den Beteiligten — ein Mindest-
maf an Gemeinsamkeiten ihres Zeichen- und Sym-
bolvorrats und -verstindnisses sowie ihres Wissens-
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und Erfahrungshintergrunds (z.B. gemeinsames
_soziales Wissen iiber Normen und Konventio-
nen), das fiir eine Verstindigung erforderlich ist (s.
oben Abschnitt 2.1.1) — im Hinblick auf interperso-
nale Kommunikation besonders akzentuiert: ,,Bot-
schaften sind gewdhnlich nur in einem gegebenen,
wohl definierten sozialen Rahmen (einer Familie,
einer Schulklasse, einer kulturellen Gruppe) bedeu-
tungsvoll. Der Sinn von Sitzen, der — zwischen zwei
Gehirnchirurgen, zwei Bridgespielern oder zwei
Schulkindern gewechselt — vollkommen eindeutig
ist, kann allen anderen auflerhalb dieser Gruppe
verschlossen bleiben. Im Ubrigen setzt jeder beliebi-
ge Kommunikationsakt eine Menge gemeinsamen
Wissens voraus“ (Forgas, 1992, S. 107).

Grobkategorien theoretischer Modelle

der interpersonalen Kommunikation
Psychologische Modelle der direkten interpersonalen
Kommunikation beziehen sich — anders als etwa
solche aus der Rhetorik oder Semiotik — seltener auf
die Kommunikatorseite oder auf Merkmale der
tibermittelten Kommunikationsinhalte, Sie richten
sich vielmehr auf die Rezipientenseite und auf die
zwischen den Beteiligten ablaufende Interaktion.
Sind sie schwerpunktmifig auf die Rezipientenseite
ausgerichtet, so liegen Prozesse der Dekodierung
und Verarbeitung der iibermittelten Inhalte sowie
der sozialen Kognition und Urteilsbildung im Zen-
trum der Modelle (einschlieflich der jeweiligen
Bedingungen und Einflussfaktoren sowie Ergebnisse
und Wirkungen). Sofern die kommunikative Inter-
aktion im Vordergrund steht, wird diese hiufig an-
hand grundlegender sozialpsychologischer Theorien
der sozialen Interaktion (z.B. Austauschtheorien)
und/oder speziell mit Blick auf bestimmte Kommu-
nikationskontexte und -funktionen modelliert. Als
spezielle Kontexte sind interpersonale Beziehungen
(z.B. Paarbezichungen) und Kleingruppen (z.B.
Arbeitsteams mit ihren jeweils spezifischen Struktu-
ren), als Funktionen etwa Konfliktlésung, Verhand-
lung, Fithrung, Kooperation und Leistung besonders
hiufig Gegenstand der Modellentwicklung,



Mit den weiter oben genannten Spezifika interper-

sonaler direkter Kommunikation sind implizit be-

reits eine Reihe theoretischer Modelle angesprochen
worden. Selbstverstindlich koénnen diese im Fol-
genden nicht im Einzelnen vorgestellt werden (vgl.

hierfiir z.B. Burkart, 2003; Heath & Bryant, 2000;

Fussell & Kreuz, 1998; Krauss & Fussell, 1996;

Stamp, Vangelisti & Knapp, 1994; aulerdem zahl-

reiche Theorien und Modelle in einzelnen Kapiteln

des vorliegenden Bandes). Stattdessen werden sie
lediglich in einem grob kategorisierenden Uberblick
skizziert und verortet (zu theoretischen Konzepten
und Modellen der Medienpsychologie s. dagegen

weiter unten Abschnitt 2.4.2).

Zur Systematisierung vorliegender theoretischer
Modelle der interpersonalen Kommunikation lassen
sich verschiedene Gesichtspunkte heranziehen, aus
denen sich entsprechend unterschiedliche Kategori-
sierungen ergeben.

Ordnet man die Modelle danach, auf welcher
wissenschaftlichen Tradition sie aufbauen, so lassen
sich fiir die originir psychologischen Modelle —
wenn auch keineswegs trennscharf — folgende Grob-
kategorien bilden:

» eher sozialpsychologisch orientierte Modelle, die
vor allem um Prozesse, Determinanten und Er-
gebnisse des wechselseitigen Austauschs, Einflus-
ses und Urteilens und/oder um gruppendynami-
sche Prozesse zentriert sind; -

» eher sprach- und kognitionspsychologisch orien-
tierte Modelle, bei denen die Informations-
verarbeitung der Rezipienten im Vordergrund
steht und vor allem Prozesse und Einflussfak-
toren der Selektion, Dekodierung, Interpre-
tation, Speicherung und aktiv-konstruktiven
Veratbeitung der bermittelten Kommunika-
tionsinhalte beriicksichtigt werden (vgl. hierzu
Kap. 3);

» cher differentialpsychologisch orientierte Model-
le, bei denen Bediirfnisse und Motivationen, die
der Kommunikation zugrunde liegen, sowie vor
allem die fiir Kommunikation wesentlichen Per-
sonlichkeitsfaktoren und Kompetenzen beson-

ders hervorgehoben werden (als Uberblick z.B.

Daly, 2002).
Betrachtet man vorliegende Modelle dagegen unter
einer historischen Perspektive, so ist damit unmittel-
bar auch die Komplexitit als Kategorisierungs-
merkmal verbunden: Unter beiden Gesichtspunkten
sind die auf dem einfachen Reiz-Reaktions- bzw.
Sender-Empfinger-Schema beruhenden Konzepti-
onen, die bis etwa zur Mitte des 20. Jahrhunderts
auch in der Kommunikationspsychologie dominier-
ten, von jénen abzuheben, die die aufseiten der
Beteiligten wie auch zwischen thnen ablaufenden
Prozesse und damit den interaktiven Charakter
zwischenmenschlicher Kommunikation in den Vor-
dergrund riickten. Modelle der ersten Kategorie —
wie das Kommunikationsmodell von Shannon und
Weaver (1949) — werden inzwischen fast ausschlief3-
lich in Uberblicken zur Kommunikation im Allge-
meinen oder zur Massenkommunikation themati-
siert (Zusammenfassungen z.B. bei Winterhoff-
Spurk, 2004; Heath & Bryant, 2000; Burgoon et al,,
1994; s. auflerdem Abschnitt 2.4.2 weiter unten).
Modelle der zweiten Kategorie entstanden in der
zweiten Hilfte des vergangenen Jahrhunderts und
sind grof8enteils auch gegenwirtig noch aktuell. Im
Vergleich zu den frithen Konzeptionen sind sie
differenzierter und weisen eine zunehmende Kom-
plexitit auf. Dies gilt sowohl im Hinblick auf die
berticksichtigten intra- und interpersonalen Aktivi-
titen und Prozesse als auch im Hinblick auf die

zahlreichen einbezogenen Einflussfaktoren (kom-

plexere Modelle wurden z.B. von Kunczik & Zipfel,

2001, sowie von Stamp, 1999, vorgelegt).
Unterscheidet man schlieflich theoretische Kon-

zepte und Modelle der interpersonalen Kommuni-

kation unter dem Aspekt ihrer inhaltlichen Akzent-
setzung, so lassen sich — auch hier jedoch keineswegs
trennscharf — drei Grobkategorien erkennen:

» Modelle, die Kommunikation primar unter dem
Aspekt des Zeichen- und Symboltransfers be-
trachten und die Enkodierung und Ubermittlung
sowie Dekodierung und Verarbeitung von Kom-
munikationsinhalten in den Mittelpunkt stellen.

2.3 Psychologie der direkten Kommunikation
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Zu dieser Kategorie gehoren — neben zahlreichen
Auffassungen auflerhalb der Psychologie (z.B.
Semiotik, Sprachphilosophie) und den frithen
am Sender-Empfinger-Paradigma orientierten
Modellen — viele der bereits oben angesproche-
nen sprach- und kognitionspsychologischen wie
auch der differentialpsychologisch orientierten
Modelle (als Uberblick z.B. Burkart, 2003; Krauss
& Fussell, 1996; Herkner, 1991; ein Beispiel fiir
hier einzuordnende heutige Modelle ist das von
Kunczik & Zipfel, 2001). Unabhingig davon, in-
wieweit sie die konstruktiven Interpretationslei-
stungen der Rezipienten und die Wechselseitig-
keit zwischen den Beteiligten berticksichtigen,
sind die hier verorteten Modelle hiufig um
Sprachproduktibn und Sprachverstehen zentriert
(wobei Sprache dann auch para- und nonverbale
Zeichen und Symbole einschliefit).

Modelle, die Kommunikation primir unter dem
Aspekt von Interaktion, Kooperation und ge-

‘meinsamer Verstindigung betrachten (als Uber-

blick z.B. Heath & Bryant, 2000; Stamp et al.,
1994). Einzuordnen sind hier die meisten der
oben angesprochenen sozialpsychologisch orien-
tierten Modelle sowie weitere Konzeptionen, die
den Dialogcharakter von Kommunikation und
die Bedeutsamkeit der sozialen Situation sowie
der Beziehung zwischen den Kommunikations-
partnern unterstreichen. Wesentliche Aspekte
des kommunikativen Handelns werden dabei
haufig im gemeinsamen ,,Aushandeln® dariiber,
wie die Kommunikationssituation und -inhalte
zu interpretieren sind, sowie im Ausmafl der
wechselseitigen Offenheit und Perspektiveniiber-
nahme gesehen. Ebenso heben solche Modelle
die Bedeutsamkeit eines gemeinsamen Hinter-
grundes in Wissen, Normen, Erwartungen und
Zielen hervor (vgl. hierzu u.a. das in Abschnitt
34.2 beschricbene Konzept des ,Common
Ground®),

Modelle, die Kommunikation primir unter einer
funktionalistischen bzw. pragmatischen Perspek-
tive betrachten (als Uberblick z.B. Krauss & Fus-
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sell, 1996). Im Zentrum stehen dabei die der
Kommunikation zugrunde liegenden Ziele und
deren Umsetzung sowie Moglichkeiten der Op-
timierung von Kommunikationsprozessen, -stra-
tegien und -ergebnissen. Hiufig sind solche Mo-
delle auf spezielle Kommunikationskontexte wie
Arbeitsteams oder Beziehungen und dabei auf
die Erklirung von effektiver und effizienter oder
aber dysfunktionaler und gestorter Kommunika-
tion ausgerichtet. Als wesentliche Bedingungen
und Prinzipien einer funktionierenden Kommu-
nikation werden nicht zuletzt die bereits oben
angesprochenen Prinzipien der ,Koorientierung®
und wechselseitigen ,Kontingenz“ sowie die Be-
deutsamkeit von Kommunikationskompetenzen
betont (zur Letzten vgl. u.a. den ,funktionalen
Ansatz“ von Wiemann & Giles, 1996; s. aufler-
dem Abschnitt 13.2.2). Ebenso ist hier das von
Grice (1975) postulierte ,Kooperationsprinzip“
mit seinen vier Maximen gelingender Kommu-
nikation einzuordnen (vgl. hierzu Abschnitt 9.2
zu dyadischer Kommunikation und Beziehun-
gen). Vor allem in Zusammenhang mit Kom-
munikationsberatung und -trainings sind unter
den frithen theoretischen Konzepten und Model-
len dieser Kategorie die von Watzlawick (Watz-
lawick, Beavin & Jackson, 1967) und von Schulz

von Thun (1981; 1989) besonders bekannt ge-
worden.

2., Psychologie der medialen
Kommunikation

2.4.1 Umschreibung und Strukturierung
des Forschungsgebiets

Fir die Psychologie der medialen Kommunikation,
das zweite Teilgebiet der Kommunikationspsycho-
logie (s. oben Abb. 2.5), hat sich seit etwa 25 Jahren
die Bezeichnung ,Medienpsychologie® etabliert (zur
Geschichte der Medienpsychologie und ihren Vor-
liufern vgl. z.B. Trepte, 2004). Im Vergleich zur
Psychologie der direkten Kommunikation ist sie



nicht nur sehr viel jiinger, sondern in ihrer Entwick-
lung — bedingt vor allem durch die rasanten Verdn-
derungen im Medienbereich — auch weitaus dyna-
mischer. Gleichzeitig weist sie eine hohere Kom-
plexitit und eine entschieden groflere Vielfalt an
Fragestellungen, einbezogenen Kommunikations-

arten und Methoden auf.

Umschreibung des Forschungsgebiets

In Entsprechung zur Kommunikationspsychologie
als Ganzer kann man die Aufgabe der Medienpsy-

chologie folgendermaflen umschreiben.

Definition’

Aufgabe der Medienpsychologie ist die Analyse,
Erklirung und Vorhersage von Prozessen und
Ergebnissen der Massenkommunikation und
medialen Individualkommunikation unter
psychologischen Aspekten. Im Fokus liegen
dabei Kognitionen, Erleben, Verhalten und
Handeln von Individuen in ihrer medialen
Kommunikationsumgebung, einschlieflich der
relevanten Bedingungen und Einflussgrofien
aufseiten der Individuen, der Situation, des
mikro- und makrosozialen Kontextes, des nicht-
sozialen Umfelds sowie nicht zuletzt der Medien
selbst.

Das Spektrum der einbezogenen Medien um-
fasst klassische und neuere Massenmedien ebenso
wie die verschiedenen Medien der computerver-
mittelten Individualkommunikation (mediale
interpersonale Kommunikation sowie Mensch-
Computer-Kommunikation/Interaktion).

Dabei werden medienspezifische Fragestellun-
gen, Theorien und Methoden mit Grundlagen,
Methoden und Erkenntnissen anderer Bereiche

~der Psychologie sowie anderer Disziplinen ver-
kniipft (interdisziplindre Ausrichtung).

Auf einer etwas konkreteren Ebene ldsst sich die
gegenwirtige Medienpsychologie durch folgende

Themenschwerpunkte kennzeichnen:

Determinanten der Auswahl innerhalb des Spek-
trums von Medienprodukten und Anwendungen
bzw. Diensten (,Medienwahl® als ein Aspekt des
»Medienhandelns®);

Medienkompetenz als wesentlicher Einflussfak-
tor nicht nur fiir die Medienwahl, sondern auch
fir die Mediennutzungsweise, fiir die mit der
Nutzung verbundenen interaktiven und psychi-
schen Prozesse und Reaktionen und letztlich
auch fiir die Ergebnisse, Folgen und lingerfristi-
gen Wirkungen der Mediennutzung;

Rezeption und Wirkungen bestimmter Inhaltka-
tegorien (z.B. Werbung, Gewaltdarstellungen,
politische Berichterstattung und ,,Infotainment);
Unterhaltungs- und ,Prisenzerleben® bei unter-
schiedlichen Medienarten (z.B. Erleben eigener
Prisenz und Erfahrung in einem virtuellen Raum
im Vergleich zu entsprechenden Inhalten im
Fernsehen, in Bild- oder in Printmedien);

soziale und sozioemotionale Dimensionen von
Mediennutzung und -wirkungen (z.B. parasozia-
le Interaktionen und Bezichungen zu Fernsehak-
teuren, Dialog mit ,,anthropomorphen Interface-
Agenten®);

individuelle Handlungsmuster und Interaktions-
abldufe bei computervermittelter Kommunika-
tion (z.B. beim Computerspielen oder Chatten);
Vergleich zwischen direkter und medialer inter-
personaler Kommunikation unter verschiedenen
Aspekten (z.B. Kommunikationsweise und wech-
selseitiges Verstehen, Ergebnisse und Folgen der
Interaktion etwa fiir die Entwicklung von Bezie-
hungen oder fur die Bewiltigung beruflicher
Aufgaben);

» Evaluation von Medienprodukten (z.B. Kinder-

sendungen, Websites) und Anwendungen (z.B.
E-Learning) nach nutzerorientierten Kriterien
(z.B. technische, intellektuelle und psychische
Anforderungen an die Nutzer, Informationswert,
»Usability“) fiir eine nutzergerechte und/oder ef-
fektive Mediengestaltung;

Wissensvermittlung und Lernen durch Einsatz
klassischer und neuer Medien;

2.4 Psychologie der medialen Kommunikation
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» Mediennutzung und -wirkungen bei Kindern
und Jugendlichen unter Berticksichtigung moti-
vationaler, kognitiver und emotionaler Prozesse;

> exzessive Mediennutzung und neuartige Phéno-
mene medienbezogener ,Stichte®,

Strukturierung des Forschungsgebiets
Gerade bei einem derart komplexen Forschungs-
gebiet wie der Medienpsychologie ist es niitzlich,
sich zunichst einen strukturierenden Uberblick zu
verschaffen, anhand dessen sich einzelne Fragestel-
lungen, theoretische Modelle und empirische Ergeb-
nisse einordnen und bewerten lassen (s. Abb. 2.7).
Fiir die Massenkommunikationsforschung ergibt
sich eine solche Grobstruktur aus den an der Kom-
munikation beteiligten Elementen, die Lasswell
(1948, S. 37) in seiner beriihmt gewordenen Formel
»Who says what in which channel to whom with
what effect?” zueinander in Beziehung gesetzt hat:

Komm umkatorforschung

;Analyse vonl Orgamsatxons—
~ Gruppen- und Personen-

~ bedingungen der Medien-

- produktion und -verbreitung -

Medienlehre

Beschreibung
duflerer Rahmen-
bedingungen der
Medienproduktion
und -verbreitung

Y.

)Médiéninha!téfo.rséhuhg ‘

Analyse von Medien-

4

» Kommunikatorforschung (,,who says“},
Inhaltsforschung (,,what®),
» Medienlehre bzw. Medienforschung (,in which
channel®),
» Rezipientenforschung (,to whom®) einschlief3-
lich Wirkungsforschung (,,with what effect).
Medienlehre bzw. Medienforschung. Hierzu ge-
héren Untergebiete wie Medienrecht und Medien-
dkonomie ebenso wie etwa Fragestellungen, die
Standards des Journalismus oder technische Bedin-
gungen auf der Medienseite betreffen. Insgesamt
stellt dieses Gebiet wichtige Erkenntnisse zu dufleren
Rahmenbedingungen der Medienproduktion und
-verbreitung bereit, die gleichzeitig fiir Themen der
Kommunikator- und Medieninhaltsforschung sowie
letztlich auch fiir die Rezipientenforschung relevant
sind.
Kommunikatorforschung. Die Fragestellungen sind
hier drei Ebenen zuzuordnen:

v

) Nutzungsforschung 'Quéﬁtltatw‘é{"
Aspekte der Medlennutzung o

(2)'Rezeptlonsforschung Medlen— e
nutzung und “rezeption, emschheﬁhch
Nutzungsweise und psychxscher ‘

) ,erkungsforschung erkungen der
Mediennutzung und -rezeptlon .
unter Berucksmhtxgung von
Merkmalen aufseiten der Personen
des Kontextes '

~-angeboten unter strukturel-. -
len, inhaltlichen"und forma~
‘ 1en AsPekten

Abbildung 2.7. Gebiete der Massenkommunikationsforschung (vgl. auch Six, 2005)
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» Medienorganisationsebene (z.B. dkonomische
Bedingungen von Sendeanstalten),

» Gruppenebene (z.B. Arbeitsklima und -prozesse
in Redaktionen, deren interne Struktur und ex-
ternen Kooperationsbeziehungen),

» Individualebene (z.B. Rollenselbstverstindnis und
themenbezogene Einstellungen einzelner Redak-
teure).

Ein hdufig untersuchtes und gesellschaftlich rele-
vantes Thema ist hier beispielsweise die Nachrich-
tenauswahl und -gestaltung (als Zusammenfassung
z.B. Piirer, 2003). Insgesamt liefert die Kommuni-
katorforschung Erkenntnisse, die auch fiir Analysen
und Bewertungen des Medienangebots wesent-
lich sind. Gleichzeitig ergeben sich Schnittmengen
mit der Rezipientenforschung etwa im Hinblick
auf Wechselwirkungen zwischen Kommunikator-
und Rezipientenseite (z.B. wechselseitige Erwartun-
gen).

Ahnlich wie die Medienlehre bzw. Medienfor-
schung gehort dieses Gebiet weniger zum Gegen-
standsbereich der Medienpsychologie als zu dem
anderer Disziplinen (z.B. Publizistik).
Medieninhaltsforschung. Die Analyse von Medien-
angeboten richtet sich auf verschiedene Ebenen und
Dimensionen:

» Strukturanalysen des Angebots einzelner Medien
im Hinblick auf bestimmte Angebotsbereiche
(z.B. Genres) und Prisentationsformen. Eine
strukturanalytische Frage ist etwa: Welchen An-
teil machen Werbespots an der Gesamtwerbezeit
einzelner Fernsehsender und diese am Gesamt-
programm der jeweiligen Sender aus?

» Analysen bestimmter Inhaltskategorien, etwa zur
Quantitit und Qualitdt von Gewaltdarstellungen
im Fernsehen, von Pornographie in Printmaga-
zinen, von Stereotypen in der Werbung oder von
politischer Berichterstattung;

» Analysen singulirer Angebote unter inhaltlichen
Aspekten (z.B. Kommunikationsstil in einer
Talkshow) oder auch nach formalen Kriterien
(z.B. Beitragslinge, Schnittfrequenz, Kameraper-
spektive).

Rezipientenforschung. Dieses vergleichsweise be-

sonders umfangreiche Gebiet schlieft neben der

Wirkungsforschung auch die Nutzungs- und die Re-

zeptionsforschung ein.

» Die Nutzungsforschung stellt Ergebnisse zu
quantitativen Dimensionen der Mediennutzung
(z.B. Reichweiten von Medien und einzelnen
Angeboten, Dauer der Nutzung einzelner Me-
dien im Tagesablauf) unter Einbeziehung von
Rezipientenvariablen (z.B. soziodemographi-
schen und milieuspezifischen Faktoren) be-
reit.

» In der Rezeptionsforschung wird neben der
Mediennutzungsweise das breite Spektrum an
psychischen Prozessen untersucht, die mit der
Rezeption verbunden sind. Bei einer groben Ein-
teilung, die zudem Uberschneidungen und Zu-
sammenhinge aufler Acht ldsst, sind solche ,Re-
zipientenaktivititen® in (sozial-)kognitive Pro-
zesse der Informationsaufnahme, -verarbeitung
und -speicherung (einschliefilich Bewertungen,
Abgleich mit eigenen Erfahrungen etc.) und (so-
zio-)emotionale Prozesse (z.B. in Zusammen-
hang mit Sympathie/Antipathie) zu trennen; als
dritte Kategorie kommen mit solchen Aktivititen
verbundene interne oder auch der Beobachtung
zugdngliche Reaktionen (z.B. Erregung, Schimp-
fen, Weinen) hinzu.

» Die Medienwirkungsforschung untersucht die
vielfiltigen kurz- und lingerfristigen Folgen, die
aus der Mediennutzung resultieren. Ahnlich wie
in der Rezeptionsforschung ist dabei der kom-
plexe Zusammenhang zwischen Merkmalen der
rezipierten Medieninhalte, der Nutzungsweise,
den Rezipientenprozessen sowie den Bedingun-
gen und Einflussfaktoren aufseiten von Indivi-
duum, Kontext und Situation zu beriicksichtigen
(zur Differenzierung von Wirkungsfragen s.
oben Abschnitt 2.2.2).

Bei vielen Forschungsfragen werden einzelne Aspek-

te dieser Gebiete miteinander verkniipft. Innerhalb

der Medienpsychologie, deren Schwerpunkt in der

Rezipientenforschung liegt, betrifft dies vor allem
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Zusammenhiinge zwischen Inhalts-, Rezeptions-

und Wirkungsforschung.

Eine solche fiir die Forschung zu traditionellen
Massenmedien durchaus geeignete Strukturierung
lisst sich jedoch nur begrenzt auf die heutige Me-
dienpsychologie anwenden, die sich neben der Mas-
senkommunikation gleichermafien der computer-
vermittelten Individualkommunikation widmet (s.
oben Abb. 2.2). Will man Begriffe verwenden und
Forschungsgebiete trennen, die fiir den umfassende-
ren Gegenstandsbereich der Medienpsychologie
insgesamt gelten, so miissen zum einen die Bezeich-
nungen ,Rezipienten“ und ,Rezipientenforschung”
nun durch ,Mediennutzer* und ,Nutzerforschung®
ersetzt werden. Zum anderen ist dann eine Tren-
nung zwischen Kommunikator-, Inhalts- und Rezi-
pientenforschung weder mit Blick auf die compu-
tervermittelte interpersonale Kommunikation noch
erst recht auf die Mensch-Computer-Kommuni-
kation bzw. -Interaktion angebracht.

Neben der Forschung zu dufleren Rahmenbedin-
gungen (z.B. politische, technologische, 6konomi-
sche und rechtliche Bedingungen) und der Medien-
angebotsforschung (z.B. zu technischen Anforde-
rungen sowie strukturellen und inhaltlichen Merk-
malen einzelner Medienangebote) erscheint fiir die
Medienpsychologie, bei der die Nutzer und damit
die Nutzerforschung im Zentrum stehen, inzwi-
schen folgende Einteilung angemessener:

» Forschung zum individuellen Handeln, Verhal-
ten und Erleben in der Medienumgebung: Be-
dingungen, Einflussgrofen und Muster der Me-
dienwahl, der Nutzungsweise sowie der mit der
Mediennutzung verbundenen interaktiven und
psychischen Prozesse und Reaktionen, ein-
schliefllich Motivationen, Kognitionen und Erle-
ben;

» Wirkungsforschung: Ergebnisse, Folgen und
langerfristige Wirkungen, die aus dem individu-
ellen Handeln, Verhalten und Erleben in der
Medienumgebung resultieren, unter Beriicksich-
tigung des komplexen Wirkungszusammenhangs
(zur Komplexitit s. oben Abschnitt 2.2.2).

4O ‘ 2 Kommunikationspsychologie

2.3.2 Theoretische Perspektiven

in der Medienpsychologie
Da in den nachfolgenden Kapiteln eine Reihe von
Theorien der Medienpsychologie detailliert be-
schrieben werden (s. auch Sachwortregister), geht
der vorliegende Abschnitt auf theoretische Ansitze
und Modelle nicht im Einzelnen ein. Vielmehr wird
ein grober Uberblick iiber die wichtigsten Stromun-
gen der medienpsychologischen Theorieentwick-
lung gegeben.

Theoretische Ansitze der Massenkommunikation
Das bekannteste Kommunikationsmodell ist wohl
das Modell der Informationsiibertragung von Shan-
non und Weaver (1949; vgl. Abb. 2.8).

Demnach setzt sich Kommunikation aus sechs
Elementen zusammen: Ein Sender kodiert und iiber-
mittelt durch ein Ubertragungsmedium (z.B. Tele-
fon) eine Nachricht, die als Signal iiber einen Uber-
tragungskanal die Empfingerseite erreicht und
mithilfe eines Empfangsmediums (z.B. Telefon) vom
Empfiinger dekodiert wird. Mogliche ,Stérquellen
sehen Shannon und Weaver auf dem Weg der In-
formationsiibertragung, d.h. beim Ubertragungska-
nal.

Viele Konzepte zur Kommunikation im Allge-
meinen und zur Massenkommunikation im Beson-
deren lehnen sich an diese technikzentrierte infor-
mationstheoretische Konzeption an. Nicht nur die
bei Shannon und Weaver genannten Elemente sind
auch in spiteren und heutigen Modellen wieder zu
finden; auch ,Storquellen und die dadurch mit-
bedingte Diskrepanz zwischen gesendeter und emp-
fangener Botschaft (wie auch die damit verbundene
Beeintrichtigung des Kommunikationserfolgs) wer-
den nach wie vor einbezogen. Anders als bei Shan-
non und Weaver wird diese Diskrepanz seitdem
jedoch lingst nicht mehr ausschlieBlich auf Uber-
tragungsprobleme zuriickgefiihrt, sondern auf un-
terschiedlichste Einflussfaktoren des Kommunika-
tionsflusses und -ergebnisses. Beriicksichtigt werden
dabei seit Jangem auch die beim Rezipienten ablau-
fenden Prozesse der Informationsverarbeitung und
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Abbildung 2.8. Kommunikationsmodell nach Shannon und Weaver (1949)

seine vorliegende Motivation, sich mit den medialen
Informationen auseinander zu setzen.

Insgesamt wurden somit die theoretischen Kon-
zepte und Modelle seitdem komplexer, indem sie
eine Vielzahl von Bedingungs- und Einflussfaktoren
beriicksichtigen, die beim medialen Kommunikati-
onsprozess eine wichtige Rolle spielen. Ein Beispiel
hierfiir ist das bereits 1963 publizierte ,Feldschema
der Massenkommunikation® von Maletzke.

Das in Abbildung 2.6 (s. oben Abschnitt 2.3.2)
dargestellte allgemeine Kommunikationsmodell, das
den ,kleinsten gemeinsamen Nenner* verschieden-
ster aktueller Auffassungen zur direkten und media-
len Kommunikation abbildet, weist auf einen weite-
ren Unterschied zu den frithen Konzeptionen hin:
Im Zentrum des Interesses liegen nicht mehr nur die
Botschaftsiibermittlung und deren Erfolg bzw. Wir-
kung sowie die objektiven und subjektiven Bedin-
gungen der Kommunikationssituation, die persona-
len Bedingungen der Beteiligten sowie die Merkmale
des Umfelds und umfassenderen Kontextes. Viel-
mehr wird seit den 1960er Jahren nun auch die Be-
deutsamkeit von psychischen Aktivititen der Kom-
munikatoren und Rezipienten sowie von Motiven
und Funktionen der Mediennutzung hervorgehoben.

Und schliefllich wurde die Sichtweise von Mas-
senkommunikation als ,Einbahnstrasse®, wie sie im
Modell von Shannon und Weaver angedeutet und
anschlieflend in zahlreichen Modellen zur Massen-
kommunikation tibernommen wurde, in manchen
neueren Konzeptionen aufgegeben und der interak-
tive Charakter von Kommunikation auch fiir die
Massenkommunikation postuliert. Ein Beispiel hier-
fiir ist der ,,dynamisch-transaktionale Ansatz“ von
Frith und Schoénbach (1991), in dem die dynami-
schen Wechselwirkungen zwischen Kommunikato-
ren und Rezipienten (,Intertransaktionen®) sowie

Wechselwirkungen zwischen internen Aktivitdten
der an der Kommunikation Beteiligten (,Intratrans-
aktionen“) betont werden.

Wirkungsmodelle

Solche Entwicklungen in den Konzepten und Mo-
dellen zur Massenkommunikation lassen sich nicht
nur flir die Massenkommunikationsforschung im
Allgemeinen feststellen, sondern auch speziell fir
das Teilgebiet, das sich auf die Wirkungsfrage kon-
zentriert und damit in der Medienpsychologie seit
jeher besonderes Gewicht hat:

Frithe Wirkungsmodelle orientierten sich an der
sLasswell-Formel“ (s. oben Abschnitt 2.4.1). Dabei
richteten sie sich teilweise primér auf die Erklirung
und Vorhersage von Medienwirkungen auf das
Verhalten der Rezipienten. Ein bekanntes Beispiel
hierfur ist das urspriinglich rein lerntheoretisch
orientierte Modell von Bandura (1969).

Kognitive Medienwirkungen. Eine andere Rich-
tung der traditionellen Massenkommunikationsfor-
schung konzentrierte sich schon frith auf die Be-
schreibung und Erklirung kognitiver Medienwir-
kungen. Dazu gehoren etwa der ,Agenda-Setting-
Ansatz®, die ,Wissensklufthypothese® oder der
»Kultivierungsansatz®, die zunichst unter einer
primir medienzentrierten Perspektive den Rezi-
pienten als eher passiven und modellierbaren Part
im Prozess der Massenkommunikation betrachte-
ten. Solche inzwischen differenzierteren, auch heute
noch aktuellen theoretischen Ansitze haben ihren
Ursprung groflenteils auflerhalb der Psychologie
und sind vorrangig auf die makrosoziale Ebene
gerichtet. Einen wesentlichen Beitrag zur Beschrei-
bung und Erklirung individueller kognitiver Me-
dienwirkungen leisteten von Anfang an psychologi-
sche Theorien und Modelle aus der Sozialpsycho-
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logie, insbesondere solche zur Persuasionsforschung,
Vor allem die berithmt gewordenen Arbeiten der
sog. »Yale-Gruppe® (vgl. Abschnitt 5.5.2 zur beab-
sichtigten Finstellungsbeeinflussung) sowie die ver-
schiedenen Konsistenztheorien sind hier zu nennen.
Zur Erklirung kognitiver Medienwirkungen werden
dabei vor allem psychologische Mechanismen der
selektiven Zuwendung zu und der Wahrnehmung
von Medieninhalten sowie der selektiven Informati-
onsverarbeitung und -speicherung akzentuiert. Ge-
rade Forschungsarbeiten auf der Grundlage solcher
sozialpsychologischen Modelle und Theorien haben
das Paradigma der starken Medienwirkungen zu-
nehmend ins Wanken gebracht.

Die mit der ,kognitiven Wende“ eingeleitete
intensive Beschiftigung mit den Prozessen der (so-
zialen) Informationsverarbeitung hat inzwischen zu
zahlreichen Theorien und Modellen gefiihrt, die die
Wirkung von Medien auf Kognitionen (z.B. Einstel-
lungen, soziale Urteile) als einen aktiv-konstruk-
tiven Prozess aufseiten der Mediennutzer ansehen.
Die , Theorie der kognitiven Belastung®, das ,,Elabo-
ration-Likelihood-Modell“, das ,Heuristic Process-
ing Model“ oder die ,, Theorie der sozialen Informa-
tionsverarbeitung® sind Beispiele dafiir.

Emotionale bzw. sozicemotionale Wirkungspro-
zesse. Sie blieben in der Medienpsychologie lange
relativ unbeachtet, wenn man einmal von der Me-
diengewaltforschung absieht, die sich allerdings
starker auf das Verhalten als auf das emotionale
Erleben konzentrierte. Erst in den 1970er Jahren
setzte vor allem mit den Arbeiten von Hertha Sturm
und von Dolf Zillmann eine entsprechende me-
dienpsychologische Theoriebildung auf der Grund-
lage emotionspsychologischer Konzepte ein. Inzwi-
schen liegen hier eine Reihe elaborierter Theorien
und Modelle vor, die emotionale Medienwirkungen
in unterschiedlichen Zusammenhingen beschreiben
und erkliren konnen. Dazu gehoren beispielsweise
die ,Erregungs-Ubertragungs-Hypothese“ oder die
»Affective-Disposition-Theory“, das ,Konzept der
Metaemotionen und das ,Modell des Unterhal-
tungserlebens. Hier wird der Fokus ebenfalls auf
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die internen Aktivititen der Mediennutzer gelegt,
die entscheidenden Einfluss auf das Ergebnis der
Mediennutzung (z.B. Unterhaltung) haben.
Motivationspsychologische Konzepte. Spitestens
seit dem Paradigmenwechsel in den 1970er Jahren
(Wechsel von einer medien- zu einer rezipienten-
orientierten Sichtweise; Stichwort: ,aktiver Rezi-
pient) spielen auch motivationspsychologische
Konzepte eine zunehmend wichtige Rolle innerhalb
der Medienpsychologie. Fiir die Beschreibung und
Erklirung, warum Menschen sich bestimmten Me-
dien(angeboten) zuwenden und welche Gratifika-
tionen mit der Nutzung verbunden sind, wurde
zunichst eine Reihe von theoretischen Konzepten
entwickelt, die sich unter dem ,Uses-and-Grati-
fications-Ansatz“ zusammenfassen lassen. Die wei-
tere Ausdifferenzierung von Rezipientenaktivititen
spiegelt sich in spezifischen neueren Ansitzen der
Medienpsychologie wider, die sich weniger fiir die
Wirkung als vielmehr fiir die (sozio)emotionalen
und kognitiven Prozesse des Medienhandelns inte-
ressieren. Dazu gehort beispielsweise die ,,Mood-
Management-Theorie“ und das Konzept der ,,para-
sozialen Interaktion oder das Konstrukt der ,Re-
zeptionsmodalititen®.

Insgesamt ist festzustellen, dass sich die Theorie-
entwicklung innerhalb der Medienpsychologie zum
Teil eng an Konzepte, Theorien und Modelle grund-
legender Bereiche der Psychologie angelehnt hat.
Dariiber hinaus hat die Medienpsychologie eigen-
standige Theorien und Modelle entwickelt, die den
Besonderheiten medialer Kommunikation Rech-
nung tragen. Wesentliche Impulse gab hierzu der
»rezipientenorientierte Ansatz“ von Sturm (1982),
in dem u.a. entwicklungspsychologische Aspekte der
Rezeption, Verarbeitung und Wirkungen von Me-
dieninhalten und deren jeweils spezifische ,formale
Angebotsweisen“ beriicksichtigt und aufeinander
bezogen werden. Einen zentralen Beitrag zur me-
dienpsychologischen Theorieentwicklung hat auch
Bandura mit seiner urspriinglich lerntheoretisch
orientierten Konzeption bis zu seiner heutigen ,,So-
zial-kognitiven Theorie der Massenkommunika-



tion geleistet (vgl. Bandura 1969; 2001). In seinen
Arbeiten spiegelt sich die steigende Komplexitit von
Theorien und Modellen ebenso wider wie die zu-
nehmende Beachtung psychischer Prozesse in Zu-
sammenhang mit der Mediennutzung (z.B. Selbst-
regulation und Selbstwirksamkeit als wesentliche
Mechanismen des Medienhandelns).

Theoretische Ansdtze

zur Medien-Individualkommunikation

Die (psychologische) Forschung zur computerver-
mittelten interpersonalen Kommunikation (CmC)
greift zum einen auf theoretische Konzepte und
Modelle zuriick, die in Abschnitt 2.3.2 mit Blick auf
die direkte interpersonale Kommunikation zusam-
mengefasst wurden. Uber die auch fiir die Analyse,
Erkldrung und Optimierung von CmC grundlegen-
den sozialpsychologischen Theorien hinaus liegt zum
anderen eine Reihe mehr oder weniger elaborierter
spezifischer Theorie- und Erklirungsansitze vor, die
jeweils einzeln jedoch nur eine geringe Reichweite
haben. Einen umfassenderen heuristischen Ansatz
(vor allem fiir die Analyse sozialer Effekte) hat Do-
ring (2003) auf Basis einer Systematisierung relevan-
ter Theorien und deren Integration in ein ,medien-
okologisches Rahmenmodell“ vorgelegt:

Theorien der Medienwahl (vgl. hierzu auch Ab-
schnitt 16.3.4 zur Medienwahl bei computervermit-
telter Kommunikation sowie Kap. 14 zu direkter
und medialer Individualkommunikation). Sie kon-
zentrieren sich auf die Erklirung des Medienwahl-
verhaltens. Besondere Beachtung finden dabei spezi-
fische Merkmale von Medien (,,personale Medien“
sowie Medien fiir analoge und computervermittelte
Kommunikation) und deren Eignung fiir bestimmte
Kommunikationsaufgaben (z.B. ,Social-Presence“-
Theorie; ,Media-Richness“-Theorie). Ebenso wer-
den soziale Normen, Einstellungen und Bedie-
nungskompetenzen aufseiten der Nutzer (z.B. ,,So-
cial-Influence“-Modell) oder auch deren Priferen-
zen und Bediirfnisse (z.B. das ,sozialpsychologische
Modell der Medienwahl und Mediennutzung® von
Scholl, Pelz & Rade, 1996) betont.

Theorien zur Erkldrung von CmC-Wirkungen (z.B.
Eskapismus, Enthemmung, pro- oder antisoziales
Verhalten). Zu ihnen zihlen vor allem die Kanalre-
duktions- und Filtertheorien, die die im Vergleich
zur direkten Kommunikation bei CmC einge-
schrankten Mdglichkeiten des Informationsaus-
tauschs betonen (Fehlen oder Reduzierung der
Ausdrucks- und Rezeptionsmodalititen auf para-
und nonverbaler Ebene und die damit verbundene
Reduzierung ,sozialer Hinweisreize®). Filtertheorien
im engeren Sinne (z.B. ,Cues filtered out approa-
ches“) stellen dabei allerdings heraus, dass sich ge-
rade aus solchen Einschrinkungen durchaus auch
positive Effekte fiir den Ablauf und die Ergebnisse
der Kommunikation ergeben kiénnen (z.B. Offen-
heit, Ehrlichkeit). Andere hier einzuordnende An-
sitze gehen auf Konsequenzen ein, die sich aus dem
technischen Datenformat (,Digitalisierung®) der
CmC und deren Moglichkeiten ergeben (ausfiihrli-
cher dazu Déring, 2003).

CmC-Theorien zum medialen Kommunikations-
verhalten. Im Zentrum dieser Theorien steht die
besondere Rolle der Kommunikationspartner. Da-
bei wird zum einen betont, dass die Beteiligten ihr
Kommunikationsverhalten den medialen Gegeben-
heiten anpassen und Einschrinkungen, wie sie die
computervermittelte Kommunikation mit sich
bringt, kompensieren (z.B. ,,Social Information Pro-
cessing Theory®). Zum anderen werden Unterschiede
in den Prozessen der Selbstdarstellung und Perso-
nenwahrnehmung zwischen Netz- und Face-to-Face-
Situationen einbezogen (z.B. , Theorie der hyperper-
sonalen Perspektive“ von Walther, 2000): Spezifische
Kontrollméglichkeiten innerhalb von CmC im Hin-
blick darauf, was und wie man etwas von sich preis-
gibt, begiinstigen so gegebenenfalls Selbstreflexion,
Téuschungen oder Intimitit. Zu diesem Theorie-
komplex zahlt ebenfalls das ,,Social Identity Model of
Deindividuation Effects“ (SIDE). Es verweist darauf,
dass bei anonymer CmC die personale oder soziale
Identitit bewusster und gegebenenfalls salienter wird
als bei Face-to-Face-Kommunikation. Dadurch kon-
nen sich Auswirkungen auf Selbstaufmerksamkeit,
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Gruppenpolarisierung und Stereotypisierung erge-
ben. Weitere Einfliisse auf Kommunikationsver-
halten und soziale Prozesse bei der CmC ergeben
sich auf Basis von kultursoziologischen und medien-
anthropologischen Ansitzen zur Netzkultur und aus
eher linguistisch orientierten Betrachtungen zur
spezifischen Internetsprache sowie zu deren Bedin-
gungen und Auswirkungen (vgl. Déring, 2003).

Erginzend sind firr den Bereich der Mensch-
Computer-Interaktion (MCI) Ansitze vor allem aus
der Instruktions- und Lernpsychologie sowie der
Informatik und den Ingenieurswissenschaften zu
nennen (als Uberblick z.B. Krimer, 2004). Hierzu
gehoren beispielsweise ,Instruktionsmodelle® sowie
diverse Nutzermodelle wie etwa das GOMS-Modell
(Card, Moran & Newell, 1983), das ,Handlungsmo-
dell der MCI“ (Norman, 1988) oder heuristische
Ansitze zur Abbildung von internen Reprisentatio-
nen des Systems beim Nutzer (mentale Modelle).
Bedeutsam sind dariiber hinaus auch ,Prisenztheo-
rien“ (z.B. ,Teleprisenz®; Steuer, 1992), die im Zu-
sammenhang u.a. mit ,Jmmersion“ und Unterhal-
tungserleben auch in der Forschung zur CmC sowie
zur Rezeption von massenmedialen Angeboten eine
Rolle spielen.

2.4.3 Methoden der Medienpsychologie

Mit Blick auf die Mediennutzer als zentralem For-
schungsgegenstand bedient sich die Medienpsycho-
logie des gesamten Vorrats an sozialwissenschaft-
lichen Erhebungs- und Auswertungsmethoden, die
in der Psychologie iiblicherweise verwendet werden.
Dazu gehoren zum einen unterschiedliche Formen
der Beobachtung, etwa wenn ,offenes Verhalten® im
Umgang mit Medien dokumentiert werden soll.
Abhingig von der jeweiligen Fragestellung, wird
zum anderen das gesamte Spektrum miindlicher
und schriftlicher mehr oder weniger standardisierter
Befragungsmethoden verwendet, Schlieflich bedient
sich die Medienpsychologie auch apparativer Ver-
fahren, die in der Psychologie eine lange Tradition
haben. Physiologische Messungen oder die Aufzeich-
nung von Blickbewegungen sind Beispiele dafiir.
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Je nach Fragestellung sind diese Methoden der Da-
tenerhebung Teil unterschiedlicher Untersuchungs-
designs (vgl. Bortz & Doring, 2002): Sie konnen
einerseits zur bloRen Beschreibung und Typologisie-
rung von Mediennutzern und Mediennutzung ein-
gesetzt werden; da jedoch vielfach Wirkungsfragen
im Vordergrund stehen, sind sie andererseits hiufig
Teil experimenteller bzw. quasiexperimenteller Vor-
gehensweisen.

Wenn also die Medienpsychologie die gingigen
sozialwissenschaftlichen
Methoden verwendet, stellt sich die Frage, ob es
dariiber hinaus spezifische medienpsychologische
Methoden gibt. Méglicherweise kann (und sollte)
diese Frage gar nicht grundsitzlich beantwortet
werden. Tatsache ist allerdings, dass sich aus den
Besonderheiten der Medien, des Medienangebots
sowie deren Nutzung und der damit verbundenen
Fragestellungen spezifische Anforderungen an die
in der Medienpsychologie verwendeten Methoden
ergeben. Dies macht(e) Modifikationen, Anpas-
sungen und zum Teil tatsichliche Neuentwicklun-
gen von Verfahren notwendig. Insofern kann
durchaus von spezifisch medienpsychologischen
Methoden gesprochen werden, die im Folgenden

kurz (und sicher nicht vollstindig) skizziert wer-
den.

bzw. psychologischen

Dokumentation von Mediennutzungsverhalten
und Beschreibung von Zielgruppen

Das Mediennutzungsverhalten (z.B. das Ausmaf3 des
Fernsehkonsums) spielt einerseits bei der Erfor-
schung von Medienwirkungen eine wichtige Rolle
als unabhingige Variable und wird hier (z.B. in der
Kultivierungsforschung) meist durch Befragungen
der Probanden oder durch Beobachtungen ermit-
telt. Andererseits sind Informationen zum Medien-
nutzungsverhalten fiir die Kommunikatoren eine
zentrale Planungs- und Entscheidungsgrundlage
(vgl. Abschnitt 21.3 zur Mediaplanung). Aufgrund
ihrer kommerziellen Relevanz werden an entspre-
chende Daten besonders hohe Anforderungen in
Bezug auf Reprasentativitit, Reliabilitat und ¢kologi-



sche Validitit gestellt. Die Erfassung der Nutzung
von Printmedien, Horfunk, Kino und Internet be-
ruht im weitesten Sinne auf Befragungsmethoden.
Darunter fallen auch Tagebuchverfahren. Das Fern-
sehnutzungsverhalten wird auferdem mit der so
genannten Telemetrie erhoben. Dabei handelt es sich
um ein elektronisches Messverfahren (GfK-Meter),
das Ein-, Aus- und Umschaltvorginge am Fernseh-
gerdt automatisch und sekundengenau registriert.
Diese Informationen werden mit den Stammdaten
der Personen aus tiber 5000 reprisentativ ausgewahl-
ten Haushalten verkniipft (vgl. Arbeitsgemeinschaft
Fernsehforschung, 2002). Die so ermittelten Daten
geben Auskunft iiber das Fernsehverhalten der deut-
schen Bevolkerung. Besondere Anstrengungen zur
Sicherstellung der Qualitit der Daten werden durch
sog. Coincidental Checks unternommen, da sie ge-
wissermaflen die ,Wihrung® fiir die Kalkulation von
Werbepreisen darstellen. Leider ist die Verwendung
dieser Daten fiir die medienpsychologische Grundla-
genforschung stark eingeschrinkt: Einerseits werden
sie (aus verstandlichen Griinden) der Allgemeinheit
nicht zur Verfiigung gestellt. Andererseits beschrankt
sich ihr Aussagegehalt auf die quantitative Nutzung
des Fernsehens; Aussagen iiber die Motive der Zu-
schauer, die wihrend der Rezeption ablaufenden
kognitiven und/oder emotionalen Prozesse (z.B.
Aufmerksambkeit, Involvement) sowie iiber die Wir-
kung des Gesehenen lassen sich aus den Daten hin-
gegen nicht ableiten.

Als spezifisch fiir die Medienforschung kénnen
neben der Telemetrie die (ebenfalls hauptsichlich
unter kommerziellen Gesichtspunkten entwickel-
ten) Verfahren zur Segmentierung bzw. Typologi-
sierung von Mediennutzern angesehen werden (vgl.
2.B. SevenOne Media, 2004; Ochmichen & Ridder,
2003; Dehm & Storll, 2003).

Erforschung interner psychologischer Strukturen
und Prozesse und der Einsatz nichtreaktiver
Verfahren

Die Wahl geeigneter Methoden hingt u.a. von theo-
retischen Entwicklungen in der Medienpsychologie

und den damit verbundenen Fragestellungen ab. Da
man sich seit langem nicht mehr nur fiir Medien-
wirkungen im Sinne beobachtbaren Verhaltens oder
etwa leicht abfragbaren Wissens interessiert, son-
dern zunehmend auch fiir die internen Prozesse des
Denkens und Fihlens beim Umgang mit Medien,
haben sich hierfiir spezifische Methoden etabliert.
Sie sollen es zum einen ermdglichen, die wihrend
der Mediennutzung ablaufenden kognitiven und
emotionalen Prozesse abzubilden. Zum anderen will
man dem mit klassischen Befragungstechniken
hiufig verbundenen Problem von Antworttenden-
zen (z.B. Post-hoc-Rationalisierungen; sozial er-
wiinschte Antworten) begegnen, indem zunehmend
nichtreaktive Verfahren eingesetzt werden. Wie die
nachfolgenden Beispiele zeigen, versuchen verschie-
dene Methoden, beiden Anforderungen gerecht zu
werden.

» Prozesse der Informationsverarbeitung konnen
beispielsweise durch die Methode des lauten
Denkens (,Think-aloud Technique“) oder durch
(videounterstiitzte) Gedankenprotokolle erfasst
werden (vgl. Woelke, 2004; Bilandzic & Trapp,
2000), Sie haben den Vorteil, dass sich die Pro-
banden relativ frei von Vorgaben und spontan
duflern konnen,

» Zur Beschreibung kognitiver Strukturen bzw.
subjektiver Theorien stehen Verfahren zur Ver-
fugung, die die aktive Introspektion der Proban-
den durch unterschiedliche Techniken unterstiit-
zen, wie beispielsweise die Struktur-Lege-Tech-
nik (vgl. Schreier, 2004), das Laddering-Verfah-
ren im Rahmen der sog. Means-End-Forschung
(vgl. Woodside, 2004) oder das Erstellen kogniti-
ver ,Landkarten® (vgl. z.B. Vitouch & Tinchon,
1996).

» Um Antworttendenzen bei der Abfrage von
Meinungen und Einstellungen (z.B. bei der Er-
fassung von Stereotypen) zu vermeiden, werden
seit neuestem auch in der Medien- bzw. Werbe-
psychologie ,Implizite Assoziations Tests“
(IATs) benutzt. Diese Verfahren messen Reakti-
onszeiten bei Zuordnungsaufgaben und kénnen

2.4 Psychologie der medialen Kommunikation

45

Teil 1
Kommunikationspsychologie



Teil 1
Kommunikationspsychologie

damit Aufschluss iiber die Stirke von Assoziatio-
nen in der kognitiven Struktur von Konsumen-
ten geben (vgl. z.B. Brunel, Tietje & Greenwald,
2004).

Verschiedene Techniken des ,Continuous Re-
sponse Measurement (CRM) erlauben es, bei-
spielsweise durch die Bedienung von Dreh- oder
Schiebereglern, wihrend der Rezeption kontinu-
ierliche Urteile {iber die momentane Bewertung
der Inhalte oder die aktuelle Befindlichkeit ab-
zugeben (vgl. zB. Maier & Faas, 2004). Kombi-
niert man diese Daten mit traditionellen Verfah-
ren zur Erfassung von Rezipientenurteilen nach
der Rezeption (wie beispielsweise im Rahmen
der ,Integrierten Rezeptionsprozessanalyse®,
IRP; vgl. Schmeifler, Bente & Isenbart, 2004),
kann erforscht werden, wie sich Gesamteindriik-
ke und -reaktionen aus den Einzelreaktionen auf
spezifische inhaltliche und formale Gestaltungs-
merkmale des Medienangebots zusammensetzen.
Es konnen somit auch spezifische Verlaufsmuster
und deren Zusammenhang mit Rezipienten-
urteilen identifiziert werden. Ahnliches gilt
fiir die ,gute alte“ Blickbewegungsregistrierung,
die inzwischen fir die medienpsychologische
Forschung wiederentdeckt wurde (vgl. Bente,
2004).

Emotionale Reaktivitit, Aufmerksamkeit und
Interesse von Probanden konnen mithilfe phy-
siologischer Messmethoden erfasst werden, die
in der Medienpsychologie eine sichtbare Renais-
sance erleben (vgl. Kempter & Bente, 2004). Ne-
ben den klassischen MaBen wie Hautleitfihig-
keit, Herz- und Atemfrequenz geben diverse
Indikatoren von Hirnaktivitdten (z.B. Alphawel-
len oder Blutdurchfluss) Aufschluss iiber interne
Prozesse wihrend der Mediennutzung (vgl.
Smith & Gevins, 2004; Simons, Detenber, Cuth-
bert, Schwartz & Reiss, 2003; Mangold, Win-
terhoff-Spurk, Stoll & Hamann, 1998). Als neu-
este Entwicklung ist in diesem Zusammenhang
der Einsatz bildgebender Verfahren zur Doku-
mentation von Hirnaktivititen, das so genannte
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Magnetic Resonance Imaging (MRI) zu nennen
(vgl. Anderson, Bryant, Murray, Rich, Rivkin &
Zillmann, 2006; Weber, Ritterfeld & Mathiak,
2006).

Online-basierte Forschungsmethoden

Immer hiufiger wird medienpsychologische For-
schung auch unter Zuhilfenahme des Internets
durchgefithrt. Die Vorteile liegen in der Okonomi-
sierung und Optimierung der Datenerhebung. Beim
Einsatz von Online-Fragebogen, Online-Interviews
und WWW.-Experimenten miissen jedoch Spezifika
beachtet werden wie beispielsweise die hoheren
Anforderungen an die technische Kompetenz der
Forscher oder die Problematik der Rekrutierung
von Untersuchungsteilnehmern (vgl. Batinic, 2004).
Neben der Maglichkeit zur Implementierung tradi-
tioneller Erhebungsmethoden bietet das Internet
dariiber hinaus neue Moglichkeiten der Datenerhe-
bung (z.B. die automatische Generierung von Pro-
tokollen des Nutzungsverhaltens im Internet, sog.
Logfiles) und neue Formen experimentellen Vorge-
hens (z.B. durch die Beobachtung des Verhaltens

von Probanden in manipulierbaren virtuellen Wel-
ten).

Systematische Beschreibung und Beurteilung

von Medien und Medieninhalten

Eine differenzierte Betrachtung der Medieninhalte
wurde in der Medienpsychologie lange Zeit ver-
nachléssigt. Sie stand eher im Fokus angrenzender
Disziplinen wie beispielsweise der Kommunika-
tions- oder der Medienwissenschaft (vgl. Giles,
2003). Auch hier hat die theoretische Entwicklung
(Stichwort: ,aktiver Rezipient“) zu einem Umden-
ken gefithrt, so dass die systematische Analyse von
Medieninhalten nach diversen inhaltlichen und
formalen Kriterien inzwischen zum »otandardreper-
toire” der Medienpsychologie gehort (vgl. Trepte,
1999). Inhaltsanalysen dienen zur Quantifizierung
und Qualifizierung von Wirkungspotenzialen (z.B.
im Rahmen von Kultivierungsanalysen oder in ex-
perimentellen Settings). Vor allem aber die Kombi-



nation aus dynamischen Beschreibungen von Me-
dieninhalten und Verlaufsdaten von Rezipienten-
reaktionen (z.B. Gesichtsausdruck) ldsst Riick-
schliisse auf die Wirkung spezifischer inhaltlicher
und/oder formaler Gestaltungsmerkmale auf die
kognitiven und/oder emotionalen Reaktionen der
Rezipienten zu (vgl. die Arbeiten mit dem Facial
Action Coding System, FACS; Unz, Schwab & Win-
terhoff-Spurk, 2002). Zeitreihenbasierte Notations-
verfahren (vgl. z.B. Frey & Bente, 1989) sind dafiir
Voraussetzung. Durch die Entwicklung computer-
unterstiitzter Verfahren (vgl. z.B. Schwab, Unz &
Winterhoff-Spurk, 2005) ergeben sich hier vielfilti-
ge Moglichkeiten.

Ein weiterer wichtiger Bereich soll hier lediglich
kurz erwihnt werden — das sog. Usability-Testing.
Unter diesem Begriff werden eine Reihe von Me-
thoden zusammengefasst, die dazu dienen, die ,,Pas-
sung von Objekten und Prozessen der technischen
Umwelt zu Prozessen der Informationsverarbeitung
des Menschen“ (Wandke, 2004, S. 327) zu priifen.
Es geht darum, wie effektiv, wie effizient und wie
zufriedenstellend Informationen und/oder Medien
zur Erreichung bestimmter Ziele genutzt werden
konnen. Zum Usability-Testing kénnen prinzipiell
alle psychologischen Forschungsmethoden einge-
setzt werden. Besondere Bedeutung haben dariiber
hinaus Verfahren zur Protokollierung von Nut-
zungsprozessen (z.B. Logfile-Analysen), die Kon-
frontation der Nutzer mit Videoaufzeichnungen
ihrer Nutzung und Nutzerbefragungen (hiufig
mithilfe standardisierter Fragebogen).

2.5 Anwendungsbereiche der
Kommunikationspsychologie

Als Aufgabe der Kommunikationspsychologie wur-
de in Abschnitt 2.2.1 die Analyse, Erklirung und
Vorhersage von Kommunikationsprozessen und
-ergebnissen bezeichnet. Wie relevant entsprechen-
de Erkenntnisse fiir den Alltag sind, lésst sich bereits
an einigen weiter oben erwihnten Phdnomenen

ermessen (vgl. Kap. 1 zu Gegenstand, Zielsetzung

und Struktur des Buchs):

» Kommunikation ist Grundlage unseres sozialen
Miteinanders, und das, was wir wissen, wie wir
wahrnehmen, fithlen, denken und handeln, ist

nicht zuletzt die Folge von Kommunikation.

» Den grofiten Teil des Tages verbringen wir in
irgendeiner Weise mit Kommunikation, die in

allen Lebensbereichen eine zentrale Rolle spielt.

» Kommunikation liuft aber keineswegs immer
reibungslos oder erwartungsgemif ab, und ob
man die mit Kommunikation verbundenen An-
liegen bzw. Ziele erreicht, hingt von zahlreichen

Voraussetzungen und Einflussgrofen ab.

Auf Basis der Analyse und Erklirung von Kommu-
nikationsprozessen und -wirkungen stellt die
Kommunikationspsychologie wesentliche Erkennt-
nisse nicht nur fiir Vorhersagen, sondern gerade
auch fiir die Optimierung von Kommunikation
bereit. Das breite Spektrum der privaten und beruf-
lichen Kontexte, in denen solche Erkenntnisse An-
wendung finden kénnen, wird an den vielfiltigen
Themenbereichen, Forschungsfeldern und Ergeb-
nissen deutlich, die in den nachfolgenden Kapiteln
zur direkten und medienvermittelten interpersona-
len Kommunikation ebenso wie zur Massenkom-

munikation beschrieben werden.

Erkenntnisse aus der Psychologie der direkten
interpersonalen Kommunikation konnen dazu ge-
nutzt werden, Kommunikation reibungsloser und
erfolgreicher zu gestalten. Dies gilt sowohl fiir den
privaten Bereich (z.B. in Partnerbeziehungen oder
Familien) als auch fiir berufliche Kontexte, seien
dies etwa Arzt-Patient-Gespriche, psychologische
Beratung und Therapie, Verkaufsverhandlungen
und Lehr-Lern-Situationen oder Mitarbeitergespra-
che und Kooperationen in Organisationen. Als
Voraussetzung zur Entwicklung und Durchfithrung
von Mafinahmen zur Kommunikationsberatung
und von Kommunikationstrainings sind sie unver-
zichtbar. Und nicht zuletzt ist kommunikationspsy-
chologisches Wissen fiir die Praxis im Bereich von

Rhetorik, Priasentation und Moderation hilfreich.

2.5 Anwendungsbereiche der Kommunikationspsychologie
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Wenn es darum geht, nicht auf direktem Wege,

sondern mithilfe von Medien miteinander zu kom-

munizieren, wie dies vor allem in professionellen

Kontexten zunehmend der Fall ist, kann die Me-

dienpsychologie wichtige Erkenntnisse beispielsweise

dariiber liefern,

» welche Klassischen oder aber neuen Medien sich
fiir welche Anliegen und Zwecke eignen,

» mit welchen jeweils spezifischen Anforderungen
(z.B. Medienkompetenz) und potenziellen Pro-
blemen die Beteiligten konfrontiert werden und

» welche Voraussetzungen aufseiten des Kontextes,
der Medien(-gestaltung) und der Nutzer fiir eine
funktionale und/oder sozial und persénlich an-
gemessene Mediennutzung wesentlich sind.

Wichtige Anwendungsfelder sind hier etwa die

Wissensvermittlung mithilfe neuer Medien (z.B.

E-Learning), die interne Unternehmenskommuni-

kation oder der Bereich des E-Commerce.

Auch mit Blick auf die Massenkommunikation
liefert die Medienpsychologie praxisrelevante Er-
kenntnisse. In allen Bereichen, in denen mit ,Of-
fentlichkeiten kommuniziert wird, sind Kenntnisse
iiber die Akzeptanz, Nutzung und Wirkung mas-
senmedialer Kommunikation und ihre Bedingungen
von zentraler Bedeutung: Sie sind eine wesentliche
Grundlage fir Entscheidungen iiber die Auswahl
geeigneter Medien und Prisentationsformen zur
Erreichung der Zielgruppen, fiir die Programmpla-
nung sowie die inhaltliche und formale Medienge-
staltung etwa im Rundfunkbereich und nicht zuletzt
fur die Entwicklung und Optimierung neuer Me-
dien. Entsprechende Kenntnisse sind in den unter-
schiedlichsten Bereichen notwendig, sei es in der
externen Organisationskommunikation (z.B. Public
Relations, Werbung), in der Gesundheitskommuni-
kation (z.B. Aufklirungskampagnen), in der politi-
schen Kommunikation (z.B. im Wahlkampf) oder
bei der Verbreitung von Informations- und Unter-
haltungsangeboten durch Fernsehen, Radio und
Printmedien. ,

Ebenso sind medienpsychologische Erkenntnis-
se eine wichtige Voraussetzung, wenn es um die

2 Kommunikationspsychologie

Bewertung der ,Qualitdt“ von Medienangeboten
(Stichwort z.B. ,Usability“) oder um die Medien-
kontrolle (z.B. unter Jugendschutzaspekten) geht.
Und schlieflich liefert die Medienpsychologie
unverzichtbare Grundlagen fiir die Konzeptentwick-
lung, Weiterbildung und Praxis im Bereich der
Mediendidaktik und der Medienerziehung bzw.
-bildung: Entscheidungen dariiber, welche Medien
sich fiir den Einsatz in Lehr-Lern-Kontexten eignen,
ebenso wie etwa die Definition von Medienkompe-
tenz und von Zielen medienbezogener Bildung
setzen Kenntnisse voraus
» iiber Muster individuellen Handelns, Verhaltens
und Erlebens in Zusammenhang mit Medien,
» iiber Chancen und Risiken medialer Kommuni-
kation und deren Erklirung,
» tiber die Anforderungen, die sich an eine kom-
petente Auswahl und Nutzung von Medien stel-
len.
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