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|. THEORIE

1. Einleitung

Medien. Ein zentraler Begriff in unserer Gesellschaft, mit denen wir tagtiglich in
Beriihrung kommen. Insbesondere Serien haben in den letzten Jahren vor allem durch
Streamingdienste wie Netflix, Amazon Prime und Co. einen immer grof3eren Stellenwert in
unserem Leben eingenommen. Das Genre der Serie, sowie auch viele andere
Programmformen haben in den vergangenen Jahren einen groflen Wandel durchlebt. Durch
die eben schon genannten Streamingdienste werden Serien und auch Filme schon lange
nicht mehr nur fiir das Fernsehen produziert, das frei empfangbare Fernsehen hat also
grofle Konkurrenz bekommen.

Durch die Omniprdsenz von Serien ist es ferner auch unumgénglich, dass sowohl die
Inhalte, als auch die Charaktere selbst, Einfluss auf die RezipientInnen haben.

Egal welches Genre eine Serie bedient, so spielt auch Alkohol und Alkoholkonsumation,
wenn auch fiir die ZuseherInnen oft nur unterbewusst, eine grof3e Rolle. Aus diesem Grund
ist die Annahme, dass sich die Alkoholkonsumation der Charaktere auch auf die
Rezipientlnnen auswirkt, schon seit vielen Jahren Thema der wissenschaftlichen
Forschung.

Doch welche Unterschiede gibt es hier bei der Darstellung von Alkohol? Und vor allem —
Aus welchen Griinden greifen die unterschiedlichen Charaktere in Serien zu alkoholischen
Getridnken? Die Griinde zur Alkoholkonsumation in Serien sind unterschiedliche. Trinkt
ein Charakter, um eine bestandene Priifung zu feiern? Um Mut zu fassen den Schwarm auf
einer Party anzusprechen? Oder einfach nur um Spafl mit der besten Freundin zu haben?
Noch wichtiger ist aber — wie verdndern sich durch diese Situationen und Darstellungen
die Alkoholeinstellungen und auch Erwartungen gegeniiber der Konsumation der
RezipientInnen? Genau dieser Frage soll in der vorliegenden Arbeit nachgegangen werden.
Im Folgenden werden sowohl wichtige Begriffe, als auch schon bestehende
Forschungsarbeiten diskutiert, um einen tieferen Einblick in das zu bearbeitende Thema zu
bekommen. Die Methode der Online-Befragung wird vorgestellt und der Ablauf der Studie

besprochen.



1.2 Erkenntnisinteresse

Das Erkenntnisinteresse dieser wissenschaftlichen Arbeit bezieht sich auf die
Trinkmotivationen und Konsequenzen von Alkoholkonsum in Verbindung mit
Serieninhalten. Wenn Charaktere in den unterschiedlichen Serien oder auch Filmen zu
Alkohol greifen, dann tun sie das in den meisten Féllen aus einem bestimmten Grund.
Oftmals werden den Rezipientlnnen nach der Konsumation auch unterschiedliche
Konsequenzen, welche die Charaktere erfahren miissen, gezeigt. In dieser Studie soll mit
Hilfe eines Online Fragebogens herausgefunden werden, welche Einfliisse die
Motivationen hinter der Konsumation auf die Alkoholeinstellung und Alkoholerwartungen

der RezipientInnen haben.

1.3 Aufbau der Arbeit

Im folgenden Kapitel soll der Autbau der Arbeit kurz dargestellt werden. Im Allgemeinen
wird in zweil grole Abschnitte aufgeteilt, zum einen ist das der theoretische Teil der
Arbeit, zum anderen der empirische Teil, in dem die Forschung durchgefiihrt wird.

Der Theorieteil wird in vier Kapitel mit seinen jeweiligen Unterkapiteln geteilt. Die

Empirie wurde ferner in fiinf weitere Kapitel unterteilt.

In Kapitel 2 werden Begriffe, Theorien und Definitionen, die fiir die Arbeit und das
Verstandnis wichtig sind, gekldrt und beschrieben. Zuerst wird das Thema theoretisch
eingebettet. Die wohl wichtigste Theorie, die sich durch die gesamte Arbeit zieht, ist die
sozial kognitive Lerntheorie nach Albert Bandura. Ein wichtiger Teil dieser ist auch das
“Lernen am Modell”, was im Unterkapitel 2.1 genauer erldutert wird. Ferner werden auch
weitere Theorien angefiihrt und im Zusammenhang mit dem Thema der Forschungsarbeit

besprochen.

Neben wichtigen Theorien werden in Kapitel 2 auch noch Begriffe gekliart. Von
Wichtigkeit ist hier das Unterkapitel der Trinkmotivationen und Konsequenzen, da sich um
diese Termini praktisch die gesamte Arbeit dreht. AuBerdem werden noch wichtige Zahlen
zum Thema Alkohol dargelegt und das Thema Alkohol in den Medien angeschnitten.
Ferner wird in Kapitel 2 auch noch der Begriff Serie behandelt und aufbereitet, sowie der

Einfluss von Massenmedien auf RezipientInnen besprochen.
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Der Forschungsstand wird in Kapitel 3 vorgestellt, obwohl auch schon einige Studien im
Rahmen der Begriffskldrung im vorigen Abschnitt besprochen werden. Neben dem
aktuellen Forschungsstand wird auch noch gekldrt, warum genau dieses Thema noch
wissenschaftlicher Bearbeitung bedarf. Es wird also darauf hingewiesen, wo die Liicke der
Forschung liegt, und welche Gesichtspunkte der vorliegenden Arbeit neue Erkenntnisse

liefern konnten.

Im letzten Kapitel des Theorieteils werden die Forschungsfragen und Hypothesen
vorgestellt. Insgesamt sollen drei Forschungsfragen beantwortet werden. Die Hypothesen
werden aus bereits bestehender, und zuvor in Kapitel 2 behandelter Forschung und

Theorien, hergeleitet werden.

Der empirische Teil dieser wissenschaftlichen Arbeit beginnt mit einer Beschreibung der
ausgewdhlten Methode. Im Anschluss darauf wird das Untersuchungsmaterial und die
Videos, welche als Stimuli der Befragung verwendet werden, beschrieben. Aulerdem gibt
es in diesem Kapitel auch einen Exkurs, um die Serie, die als Stimulusmaterial

herangezogen wurde, kurz vorzustellen.

In Kapitel 7 werden die Ergebnisse der Studie dargestellt und analysiert. Im Zuge dieser
Analyse werden die Hypothesen durch die gewonnenen Ergebnisse des Online

Fragebogens iiberpriift.

AnschlieBend an die Darstellung der Ergebnisse und die Hypothesenpriifung werden in
Kapitel 8 die Forschungsfragen beantwortet und die Ergebnisse genauer interpretiert und
diskutiert.

Als Abschluss wird nochmals ein Conclusio dargelegt und ein Ausblick auf zukiinftige
Forschungen geboten. AuBlerdem sollen hier auch etwaige Probleme der vorliegenden

Forschung aufgezeigt werden.



2. Grundlegende Begriffe, Definitionen, Theorien

2.1 Theoretische Einbettung

,, Neue Reaktionsmuster konnen entweder durch unmittelbare Erfahrung oder durch
Beobachtung erworben werden. *“ (Bandura, 1979, s 25)

Geht es in der wissenschaftlichen Forschung um Alkohol und den Einfluss auf
Rezipientlnnen, so ist die sozial kognitive Theorie, oder auch sozial kognitive Lerntheorie
nach Albert Bandura unumgénglich. Vor allem das sogenannte ,,Lernen am Modell* spielt
hier eine grof3e Rolle.

Laut Bandura konnen Menschen alle Reize, denen sie ausgesetzt sind, filtern, in weiterer
Folge auch steuern, und somit zu ihren Gunsten verwenden. Eine wichtige Rolle spielt bei
der sozial kognitiven Theorie auch das sogenannte Bekriftigungslernen, bei dem
Verhaltensweisen, die sich als erfolgreich bewiesen haben, manifestiert werden, und jene,
die als unbrauchbar gelten, wieder verworfen werden. (vgl. Bandura, 1979, 26) Diesen
grundlegenden Gedanken kann man sehr gut auf den Umgang der Menschen mit Medien
umformulieren, denn dies wiirde bedeuten, dass Rezipientlnnen, die ihnen in Serien
vorgelebten Verhaltensweisen aufnehmen und zu ihren eigenen machen, ohne dies bewusst
zu tun. Wichtig bei der sozial kognitiven Lerntheorie ist es auch zu verdeutlichen, dass
Bandura hier von einem Modelllernen ausgeht, also ein Verhalten aufgrund der
Handlungen von Vorbildern. Menschen lernen beim sogenannten ,,Lernen am Modell* also
von anderen und koénnen so ihr Verhalten daran anpassen, um mdgliche Risiken zu
vermeiden (vgl. Bandura, 1979, 31)

Die sozial kognitive Lerntheorie hingt ferner auch intensiv mit der symbolischen
Interaktion von Menschen zusammen. Durch den Symbolismus bekommen die
Erfahrungen der Menschen schlussendlich auch ihre Bedeutung und Konstanz, all das
passiert meist unterbewusst, nicht durch direkte Erfahrungen. (vgl. Bandura,!2009, 267)
Die eigentlich aus der Psychologie stammende Theorie ist fiir die Medienwissenschaften
allerdings deswegen von grofler Bedeutung, da mit ihrer Hilfe sowohl die Gedanken, als
auch das Verhalten der Individuen erkldrt werden konnen, die sie aufgrund der hohen

intensiven Medienaussetzung inne haben. (vgl. Bandura, 2009, 265) Laut Bandura sind alle



Menschen nicht nur Produkte sondern ebenfalls die Produzentlnnen der sozialen Systeme
in denen sie agieren und leben. In ithrer Umwelt konnen Menschen das eigene und fremde
Verhalten reflektieren, sich selbst regulieren und auch organisieren. Die Féhigkeit der
Individuen, Dinge aufgrund ihrer Erfahrung vorhersehen zu kdnnen ist auch ein wichtiger
Teil der sozial kognitiven Theorie und spielt bei dem Thema dieser Arbeit eine grof3e
Rolle, da Personen etwaige Konsequenzen ihres Trinkverhaltens in den meisten Féllen
durchaus schon vorhersehen konnen. (vgl. Bandura, 2009, 266) Genau aus diesem Grund
steuern die Individuen ihr Verhalten, um gewiinschte Resultate zu speichern und
unerwiinschte zu vermeiden, oder auch zu ihren Gunsten zu dndern. (ebd. 268) Sowohl
Verhaltensmuster, als auch ihre Gedankenmuster und Werte lernen Menschen zum
Grofiteil durch all die symbolischen Informationen, die sie aus den Massenmedien, und
somit auch Formaten wie Serien und Co., aufnehmen, und verinnerlichen. Genau aus
diesem Grund spielt die sozial kognitive Lerntheorie nach Bandura fiir das Erlernen von
Verhaltensmustern durch Serien eine groB3e Rolle. (vgl. Bandura, 2008, 271) Bei den
Auslosern, warum ein Verhalten von Menschen verdndert werden kann, gibt es zwei
unterschiedliche Wege, welche gleich oft auftreten kdnnen. Zum einen gibt es den direkten
Weg. Dieser wiirde Beispielsweise so aussehen, dass Rezipientlnnen ein Verhalten in
Medien wahrnehmen, aufnehmen und es somit zu einer Verdnderung kommt. Der zweite
Weg ist der indirekte. Von diesem sind zum Beispiel all jene Leute beeinflusst, die gar
keine Serien, oder dhnliches, konsumieren. Sie konnen allerdings trotzdem beeinflusst
werden, und zwar indem sie mit anderen Menschen, die von Medien beeinflusst sind, in
Kontakt treten und dessen Verhalten iibernehmen. (vgl. Bandura, 2009, 285) Im
Allgemeinen sagt Bandura ferner, dass direkte Erfahrungen genauso wichtig sind, wie
indirekte Erfahrungen, also jene, die man lediglich durch oder von anderen erfahrt. So
ahmen sie auch nur jenes Verhalten nach, das auch fiir andere erfolgreich war und welches
sie fiir sich personlich als zufriedenstellend und positiv werten. So kénnen natiirlich auch
innerliche Konflikte entstehen, wenn sich Dinge, die ein Individuum als erfolgreich

erachtet, sich plotzlich als negativ entpuppen. (vgl. Bandura, 2009, 274)

Die sozial kognitive Lerntheorie ist eine aus der Psychologie stammende. Im Allgemeinen
gilt bei psychologischen Theorien die Annahme, dass das Lernen der Menschen durch ihre
eigenen Erfahrungen erfolgt. Die Lerntheorie nach Bandura geht hier allerdings einen
Schritt weiter, denn die Menschheit wére sehr zuriickgeblieben, konnten sie ihre

Féhigkeiten und ihr Wissen nur anhand der personlichen Erfahrungen weiterbilden und



erlernen. So ist der zentrale Punkt dieser Theorie, wie auch schon oben kurz erwihnt, dass
Menschen vor allem auch anhand der Erfahrungen anderer Menschen lernen und ihr
Verhalten steuern. (vgl. Wood/Bandura, 1989, 362)

Da Personen natiirlich nicht blind alles erlernte ausfiihren, unterscheidet man hier
zwischen ,,Aneignung® und ,,Ausfiithrung®. Prinzipiell geht man bei der sozial kognitiven
Lerntheorie ndmlich davon aus, dass Menschen nur jene Handlungen ausfiihren, von denen
sie positive Effekte fiir sich selbst erwarten. Positive Erfahrungen konnen auf zwei
verschiedene Arten und Weisen passieren: a) eine personliche Handlung hatte einen
positiven Effekt oder b) die Handlung eines anderen hatte wiederholt positive
Konsequenzen fiir Dritte und so nehme ich auch an, dass sie dhnliche Effekte fiir mich hat,
und die Handlung wird aufgrund dessen ausgefiihrt. Ferner fiihlen sich Personen entmutigt,
wenn sie Misserfolge durch ein Verhalten erfahren. (vgl. Wood/Bandura, 1989, 363) Um
all dies selbststindig regulieren zu konnen, schreibt man den Menschen auch einen
gewissen Grad an Selbstsicherheit zu. Diese Selbstsicherheit bezieht hier auf das Vertrauen
der Individuen eine bestimmte Aktion durchfiihren zu kénnen und wird anhand von vier
Prinzipien verstérkt.

a) Verinnerlichung der Erfahrung: hat man Erfolg bei einer Handlung, so stirkt dies
auch das Bewusstsein der eigenen Fiahigkeiten. Allerdings muss man hier vor allem
Anfangs auch (kleine) Riickschldge erfahren und einstecken, um zu wissen, dass
Erfolg nur durch Anstrengung und Miihe erfahren werden kann. Jene, die diese
Erfahrungen gemacht haben, konnen dies verinnerlichen und zukiinftige
Misserfolge leichter wegstecken. (vgl. Wood/Bandura, 1989, 364)

b) Nachahmung: Menschen leben in einem stindigen Vergleich mit anderen in ihrer
Umgebung. Sind wir der Meinung, andere Individuen sind uns selbst &hnlich, so ist
es wahrscheinlich, dass wir auch ihr Verhalten nachahmen, vorausgesetzt, der
andere hat damit positive Erfahrungen gemacht.

¢) Soziale Uberzeugung: Damit Menschen das Gefiihl haben, in ihren Handlungen
erfolgreich zu sein, brauchen sie ein gewisses Mall an Ermutigungen. Sind
Erwartungen allerdings zu hoch gesteckt wird man allerdings schnell Misserfolg
erfahren und sich ferner entmutigen lassen. Um dies zu verhindern sollten
Ermutigungen und Uberzeugungen immer realistisch sein, denn im Allgemeinen
gilt, dass Erfolg an der eigenen Weiterentwicklung gemessen werden sollte.

d) Physische Verfassung: Ein vierter Punkt von dem sich Menschen sehr stark

beeinflussen lassen ist ihre personliche physische Verfassung, in der sie sich

10



befinden. Um Selbstsicherheit erlangen zu konnen, dass man fahig ist, gewisse
Dinge erfolgreich durchzufiihren, ist sowohl eine mentale als auch physische
Gesundheit und ein geringes Mal} an Stress unabdinglich. (vgl. Wood/Bandura,
1989, 365)

Im Allgemeinen sieht man das Individuum sowohl bei der Theorie nach Bandura, als auch
bei vielen anderen wissenschaftlichen Ansdtzen, als handelndes Subjekt. Aus diesem
Grund muss hier ferner geklirt werden, dass hinter der Auswahl, beziehungsweise der
Zuwendung zu bestimmten Medieninhalten, auch bestimmte Bediirfnisse stehen. Das
besagt nicht zuletzt der Uses-and-Gratifications-Approach. Der in den 60er Jahren
entstandene Ansatz nach Katz, gibt unter anderem an, dass Menschen ein Bediirfnis nach
personlicher Identitdt haben. Darunter féllt die Identifikation mit anderen, man orientiert
sich an Verhaltensmodellen, die durch die Medien vorgegeben sind. Die personliche
Werthaltung wird dadurch in einer gewissen Art und Weise bekriftigt. (vgl. Bonfadelli,
2004, 171) Elihu Katz und David Foulkes kehrten dafiir die Frage, was Medien mit den
Menschen machen, um in "Was machen die Menschen mit den Medien?" (Katz/Foulkes,
1962, 378). Darauf bezogen identifiziert Denis McQuail in Folge vier grundsitzliche
Motive der Mediennutzung mit weiteren Unterkategorien.

Manche Medieninhalte dienen demnach der Information, andere der Unterhaltung,
beispielsweise um sich zu entspannen. Auch zur Integration und Interaktion rufen
Personen bestimmte Medieninhalte auf, etwa um im Umgang mit persdnlichen Kontakten
Gesprachsthemen parat zu haben. Menschen konnen Medien aber auch auf der Suche nach
Verhaltensmodellen oder zur Bestirkung personlicher Werte nutzen. Dieses Motiv zur
personlichen Identitdt ist das vierte und fiir diese Arbeit am meisten relevante Motiv der
Mediennutzung nach McQuail (vgl. McQuail, 1994, 73)

Vor allem die Realitit von Kindern und Jugendlichen wird heutzutage sehr stark von
Medien und Medieninhalten geprigt. Insbesondere durch den leichten Zugang zu diesen.
Zwar bezieht sich die vorliegende Studie nicht ausschlieBlich auf Jugendliche und die
Folgen, die Alkoholdarstellungen in Serien und Co. auf sie haben konnen, dennoch sollte
dieser Punkt beachtet werden. Denn vor allem Jugendliche lassen sich leicht durch
gezeigte Aktionen im Fernsehen beeinflussen, und greifen somit unter Umstéinden eher zu
alkoholischen Getridnken. Daniel Siiss gelangt unter der Beriicksichtigung mehrerer
Studien zu der Erkenntnis, dass "die Lebenswelten von Kindern und Jugendlichen (...) von

immer mehr Medien durchdrungen [werden; d. Verf.]" (Stss, 2010, 115).
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Ferner sollte man im Rahmen des bearbeiteten Themas auch die Theorie der kognitiven
Dissonanz erwidhnen, da es Menschen im Allgemeinen anstreben, im Ausgleich zu leben.
Die urspriinglich von Festinger erarbeitete Theorie besagt, dass ein Leben ohne jeglichen
Widerspruch angestrebt wird. (vgl. Raab, 2010, 42)

Das wohl gingigste Beispiel einer kognitiven Dissonanz ist das eines Rauchers/ einer
Raucherin, der/die iiber die gesundheitlichen Schédden, die dadurch entstehen konnen
informiert wird, beziechungsweise damit konfrontiert wird, eigentlich aber groBen Wert auf
seine/ihre korperliche Gesundheit legt. Kognitive Dissonanz tritt also genau dort auf, wo
eine Handlung unerwiinschte Folgen fiir eine Person hat. Im Zusammenhang mit
Alkoholkonsum ist diese Theorie genau aus diesem Grund anzufiihren, da der Konsum von
alkoholischen Getrinken sehr oft zu unerwiinschten und unangenehmen Folgen fiihren
kann. Unter Kognition versteht Festinger das manifestierte eigene Verhalten, sowie die
Folgen davon. Ferner sind damit auch Wiinsche und Annahmen gemeint. Entsteht so also
ein Widerspruch zwischen zwei Annahmen, oder fiihrt ein Verhalten zu einer unerwarteten
Folge dieser personlichen Verhaltensweise, entsteht kognitive Dissonanz. (vgl. Raab et. al,
2010, 47)

Entsteht das Gefiihl einer Dissonanz, so haben Menschen das natiirliche Bediirfnis, diese
wieder zu eliminieren und abzubauen. Dies passiert am ehesten, indem wir die Kognition
verdndern, die wir am leichtesten abidndern konnen. Im Allgemeinen neigen wir als
Individuen aber eher dazu, eine solche kognitive Dissonanz erst gar nicht entstehen zu
lassen, indem Informationen und Verhaltensweisen so verarbeitet und interpretiert werden,

dass sie auch unseren vorhandenen Vorstellungen entsprechen. (vgl. ebd.)

Eine weitere Theorie, die bei diesem Thema eine Rolle spielt ist die Erwartungstheorie.
Hier wird ein menschliches Verhalten aus dem Grund erklirt, dass sich die Individuen
schon im Vorhinein ein bestimmtes Resultat ithrer Handlungen erwarten. Im Falle von
Alkoholkonsumation wire also eine bestimmte Erwartungshaltung gegeniiber einer
Konsequenz (egal ob negativ oder positiv) der Grund fiir Personen, zu Alkohol zu greifen.
(vgl. Jones et. al., 2001, 59) Diese Erwartungen von Menschen, die bei der
Erwartungstheorie gemeint ist, wird auch noch ausfiihrlicher in dem folgenden Kapitel der

Trinkmotivation und Konsequenzen ausfiihrlicher angesprochen.
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2.2 Trinkmotivationen und Konsequenzen

., Expectancies reflect what people think will happen when they drink, while motives
encompass both the valence and the source oft he anticipated outcome “

(Cox/Klinger, 2004, 480)

Der Begriff der Trinkmotivationen stellt fiir diese Arbeit einen zentralen Begriff dar. Das
oben angefiihrte Zitat stellt auch schon sehr gut dar, wo man die Grenze zwischen
Motivation und Konsequenzen des Alkoholkonsums ziehen muss, da beide Begriffe in
dieser Arbeit mehrmals fallen werden. Ferner wird deutlich, dass Trinkmotivationen eine
zentrale Rolle bei der Analyse des Verhaltens spielen und somit auch in der
wissenschaftlichen Forschung intensiv untersucht werden sollten. Cox und Klinger sagen,
dass jedes Trinkverhalten der Motivation zugrunde liegt. Die wichtige Frage, die hier im
Zentrum steht, ist stets, warum ein Individuum zu alkoholischen Getridnken greift. Was
waren die finalen Beweggrinde, die zum Konsum gefiihrt haben? Mehrere
WissenschaftlerInnen haben sich in Anbetracht unterschiedlicher Gesichtspunkte schon
mit diesem Thema auseinandergesetzt. In Verbindung mit Medien, im speziellen Serien,
wurden Motivationen bis dato allerdings noch auflen vor gelassen. Von Wichtigkeit ist
auch hier schon die Verbindung von Motivationen und Konsequenzen, da diese immer
direkt oder auch indirekt miteinander in Verbindung stehen. Denn jede Trinkmotivation
wird von Menschen ausgefiihrt, weil sie sich eben genau jene negative oder positive
Konsequenzen ihres Verhaltens erwarten, im Normalfall sind dies eher die positiven. (vgl.
Foster/Neighbors, 2013, 1997) Im Allgemeinen muss allerdings gesagt werden, dass
Forscherlnnen der Meinung sind, dass Trinkmotivationen die letzte Instanz sind, bevor
sich eine Person zum Konsum von alkoholischen Getrdnken entscheidet, denn im
Gegensatz zu Trinkkonsequenzen sind Foster und Neighbors der Uberzeugung, dass sie
einen wichtigeren und ndheren Grund zur Entscheidung zu trinken darstellen. (vgl. Lyvers
et al, 2010, 116) Es gibt viele Griinde und Motive, warum eine Person sich dazu
entschlieft Alkohol zu trinken. Die finale Entscheidung zu trinken wird laut Cox und
Klinger allerdings dann gefillt, wenn die Erwartungen an positiven Folgen fiir eine Person
wichtiger sind, als von vorne herein nicht zum Alkohol zu greifen. Diese Entscheidungen
missen allerdings nicht immer bewusst getroffen werden, vielmehr passieren sie auch
hiufig vollkommen unterbewusst. (vgl. Cox/Klinger 1988, 168) Auch hier wird wieder

deutlich, dass sich Motive und Konsequenzen gegenseitig beeinflussen.
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Cox und Klinger repridsentieren mit ihrer Studie iiber ein Motivationsmodell zum
Alkoholkonsum einen wichtigen Beitrag, welcher auch fiir die vorliegende Forschung von
Wichtigkeit ist.

Es ist nicht von Bedeutung, ob eine Person sich bewusst oder unbewusst dazu entschlief3t,
Alkohol zu trinken, wichtig ist nur, dass jene Person denkt, die positiven Konsequenzen
des Konsums wiirden jene libertreffen, nicht zu trinken, so Cox und Klinger (1988). Eine
grofle Rolle spielen hier natiirlich auch Erfahrungen, die man bereits mit Alkohol
gesammelt hat, sowie auch die Situation, in der sich die Person befindet. Sowohl die
Trinkmotivation, als auch die aktuellen Emotionen, also die Gefiihlslage, des Trinkenden
haben Einfluss auf das Trinkverhalten. Die Entscheidung ein oder mehrere alkoholische
Getrénke zu trinken, wird in diesem Fall einer anderen Beschéftigung - die keinen Alkohol
beinhaltet - vorgezogen. Wie schon erwihnt, ist der Beschluss zu trinken, emotional
bestimmt, so wird in vielen Fillen auch rational entschieden. Natiirlich sind einer
trinkenden Person in den meisten Féllen auch die negativen Konsequenzen ihres Konsums
bekannt, doch die positiven Effekte gewinnen in den Gedanken iiberhand. Es kann
allerdings auch durchaus sein, dass sich ein Individuum der Entscheidung, ein
alkoholisches Getrdnk zu konsumieren, gar nicht bewusst ist. Genauso wenig ist es sich
iiber die Motivation, die zum Konsum gefiihrt hat, im Klaren. (vgl. Cox/Klinger, 1988,
171)

Die Entscheidung eines Individuums Alkohol zu konsumieren ist laut Cox und Klinger vor
allem von den situationsbedingten Zustinden abhingig. Gemeint wird hier also die
aktuelle Rahmenbedingung, in der sich eine Person befindet, wenn sie sich in diesem
Moment dazu entschlieBBt, Alkohol zu konsumieren. Diese situationsbedingten Zustinde
sind beispielsweise, ob eine Person gerade alleine ist, oder in Gesellschaft, und falls in
Gesellschaft, wie die anderen Teilnehmerlnnen dieser Gruppe zu Alkohol stehen und /
oder selber solchen trinken. AuBBerdem muss man bei der Entscheidung zu trinken oder
nicht auch immer beachten, ob einem Individuum der Zugang zu Alkohol gerade gewihrt
ist. Sollten sie keinen direkten und unmittelbaren Zugriff zu alkoholischen Getrinken
haben, sich aber dennoch entscheiden zu trinken, ist dieser Schritt schwerwiegender zu
sehen, als wenn ein direkter Zugriff zu Alkohol gegeben wire. (vgl. Cox/Klinger, 1988,
174)

Genauso wichtig sind ferner die positiven, als auch die negativen Anreize zu konsumieren.
Hat eine Person also aus unterschiedlichen Griinden das Gefiihl, nicht geniigend positive

Anreize zu haben, weil beispielsweise ein Ziel schon seit langer Zeit unerreicht bleibt, so
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wird die Wahrscheinlichkeit hoher, dass dieses Individuum zu Alkohol greift, um positive
Gefiihle und Auswirkungen zu erfahren. Auflerdem muss man in die Entscheidung einer
Person zu trinken auch mit einberechnen, ob fiir sie andere, auf sie positiv wirkende,

alternative Aktivitidten vorhanden gewesen wiren. (ebd.)

Viele Forscherlnnen sind auch der Meinung, dass die Motivationen hinter dem Konsum
ein Indiz dafiir sind, in welchem Ausmal} eine Person trinkt, beziehungsweise ob von
einem Alkoholproblem zu sprechen ist, oder nicht. Demzufolge sind Personen, die trinken,
um mit einem Problem umzugehen etc., eher gefdhrdet, als jene, die rein aus sozialen
Griinden in einer Gruppe trinken. So kommen auch Cutter und O’Farrell (1984) zu dem
Schluss, dass Menschen, die zu alkoholischen Getrdanken greifen, um mit einer negativen
Situation umzugehen, einfach keine anderen Mechanismen erlernt oder zur Verfiigung
stehen haben, um mit diesem Problem anders umzugehen, als mit Alkohol. Anders ist das
bei Personen zu sehen, die aus sozialen Griinden, zum Beispiel um eine erfreuliche
Situation zu feiern, Alkohol trinken. Diese Personen trinken nicht, weil sie keine sozialen
Kompetenzen haben, sondern dieses Verhalten wird als angemessenes Benehmen
verstanden. Genau dieses Verhalten, aus Motiven der Sozialitdt, wird in der Regel nicht
mit Alkoholproblemen verbunden.
Ein weiterer wichtiger Indikator dafiir, dass den Trinkmotivationen mehr Aufmerksamkeit
geschenkt werden sollte ist ferner, dass auch Psychologlnnen sich teilweise ausschlieBlich
auf die Beweggriinde des Alkoholkonsums fiir ihre Therapie konzentrieren. (vgl. Jones et
al, 2001, 58)
Fiir die im Rahmen dieser Arbeit verwendeten Trinkmotivationen wird die Unterteilung
nach Kim Fromme herangezogen. Dieser unterschiedet in positiven und negativen
Faktoren.
Positive Faktoren sind

* Sozialitat

e Stressreduktion

e Mut

e Sexualitét
Zu den negativen Faktoren zéhlen:

* Risiken und Aggression

¢ Selbstwahrnehmung
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* Schidigung des Zusammenspiels von Kognition und Verhalten
Nicht nur Fromme unterscheidet zwischen verschiedenen Motiven, auch Cooper hat sich
diesem Thema angenommen.
Er unterscheidet folgende Motivationen:

* Social Motives — Soziale Motivationen (zum Feiern, um soziale Kontakte zu
kniipfen, weil man mit FreundInnen trinkt, weil es ein Treffen lustiger macht)

* Coping Motives — Motivationen zur Problemlésung (um zu entspannen, um
Probleme zu vergessen, um selbstsicherer zu sein, gegen Depressionen oder wenn
man nervos ist, um iiber schlechte Launen hinwegzukommen)

* Enhancement Motives — Verstarkungsmotive (weil es Spall macht, um sich besser
zu fiihlen, weil es spannend ist)

(vgl. Cooper et al., 1992, 126)

* Conformity Motives — Ubereinstimmungsmotive (damit andere sich nicht iiber
einen lustig machen, wenn man nicht trinkt, um in sozialen Gruppen nicht
ausgestoflen zu werden) (vgl. Lyvers et. al, 2010, 118)

In einigen Studien ist bereits angefiihrt, dass Trinkmotivationen die letzte Instanz sind,
bevor das Individuum tatsdchlich zu alkoholischen Getrénken greift. Lyvers et al (2010)
sagen allerdings, dass auch die Zuriickhaltung oder Selbstbeherrschung einen genauso
grof3en Einfluss auf die Handlungen haben kann. Es kann durchaus sein, dass eine Person
Motivationen zu trinken verspiirt, sich aber dennoch zuriickhilt, und in weiterer Folge
keinen Alkohol konsumiert und somit das Trinkverhalten beeinflusst wird. (vgl. Lyvers,
2010, 117)

Personen trinken wie erwihnt, weil sie eine positive Verstirkung erwarten, oder eine
negative vermeiden wollen. Dies passiert aulerdem auf einer Ebene, wo sich Individuen
entweder interne (die eigene Gefiihlslage) oder externe (in einer sozialen Situation
akzeptiert zu werden) Belohnungen erhoffen. (vgl. Cox/Klinger, 1988, 90) So entstehen
laut Cox und Klinger vier verschiedene Gruppen der Motive:

* Innerlich hervorgerufene positive Verstirkungen (z.B.: trinken, um gut gelaunt zu
sein)

* AuBerlich hervorgerufene positive Verstirkungen (z.B.: trinken, um die soziale
Beliebtheit beizubehalten)

* Innerlich hervorgerufene negative Verstirkungen (z.B.: trinken, um negative

Emotionen unter Kontrolle zu halten oder zu reduzieren)
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* AuBerlich hervorgerufene negative Verstirkungen (z.B.: trinken, um zu verhindern,

aus einer sozialen Gruppe verstoflen zu werden oder nicht akzeptiert zu werden)

(ebd.)

Alkohol hat ferner natiirlich auch zwei Seiten, was seine Effekte betrifft. Auf der einen
Seite wird er als Stimmungsautheller gesehen, der auch Stress und Spannungen reduzieren
kann. Natiirlich aber haben alkoholische Getridnke auch ihre negativen Auswirkungen auf

die Stimmung, beziehungsweise das Verhalten eines Menschen.

Wie am Anfang dieses Kapitels schon erwdhnt werden die Trinkmotivationen in den
meisten Fillen in Zusammenhang mit den daraus folgenden Konsequenzen betrachtet.
Denn diese beiden Punkte gehen oft Hand in Hand. Eine Person trinkt aus einem
bestimmten Grund, und erwartet sich auch bestimmte Folgen von dem eigenen Verhalten.
Diese Folgen konnen sowohl negativ, als auch positiv sein. In uns Menschen ist es zum
Grofteil veranlagt, eher an die positiven Folgen des Konsums zu denken, beziehungsweise
die negativen auszublenden oder zu ignorieren. Diese Aneignung hingt nicht zuletzt auch
mit der kognitiven Dissonanz, die schon weiter oben diskutiert wurde, zusammen. Im
Allgemeinen handeln Menschen meist auf Grund von bestimmten Erwartungen. Sie fithren
eine Bestimmte Handlung durch, weil sie sich eine Folge davon erwarten, diese sind sehr
selten unerwartet und neu. Genau so verhélt sich das auch bei Alkoholkonsum und den

erwarteten Konsequenzen des Trinkens.

2.3 Alkohol — Zahlen und Fakten

., Alcohol consumption is defined as annual sales of pure alcohol in litres per person aged
15 years and older. Alcohol use is associated with numerous harmful health and social
consequences, including an increased risk of a range of cancers, stroke and liver cirrhosis.
Alcohol also contributes to death and disability through accidents and injuries, assault,
violence, homicide and suicide. The indicator is measured in litres per capita (people aged

15 years and older).“ (OECD)
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2.3.1 Alkohol in Medien

Geht es um Alkohol in Medien, so ist es kein Geheimnis dass Rezipientlnnen so gut wie
taglich mit thm in Beriihrung kommen. Sei es in Werbungen, iiber Nachrichten oder in
Serien, Filmen und Co., die Darstellung von Alkohol ist allgegenwirtig. Eine Serie, Soap
oder einen Film zu finden, in dem absolut kein Alkohol getrunken wird, beziehungsweise
zu sehen ist, ist praktisch unmdglich, denn schon lange spielt nicht mehr nur die
offensichtliche Beeinflussung und Prisentation von alkoholischen Getrinken iiber die
Werbung eine Rolle. Wenn man von Medien im Allgemeinen spricht, diirfen natiirlich
auch Dinge wie Musikvideos oder Songtexte, die {iber das Radio verbreitet werden, au3en
vor gelassen werden. Noch vor einigen Jahren waren sehr viele Forscherlnnen der
Meinung, dass die Beeinflussung hauptsdchlich durch Werbung stattfindet, aus diesem
Grund gibt es auf diesem Gebiet auch reichlich vorliegende Forschung. In der
Wissenschaft und auch in Bezug auf das Allgemeine Bewusstsein gegeniiber der
Beeinflussung von Alkohol miissen Medien als Ganzes beriicksichtigt werden.

Im Allgemeinen kann mit Sicherheit festgestellt werden, dass Alkoholkonsum in Film und
Fernsehen nicht als ungewohnlich dargestellt oder wahrgenommen wird, es ist also mehr
oder minder Bestandteil von Szenen, ohne dass es etwas AuBergewohnliches fiir
Rezipientlnnen darstellt. Ferner kann man mit Sicherheit auch sagen, dass Alkoholkonsum
eine weite Bandbreite an der Art und Weise, wie er rezipiert wird, aufweist. So konnen
Rezipientlnnen ihn entweder bewusst oder unterbewusst wahrnehmen, in weitere Folge
dann auch Lust auf Alkohol verspiiren, davon abgeneigt sein, oder gar keine
Einflussnahme davongetragen haben. Das Fernsehen, beziehungsweise Medien im
Allgemeinen beeinflussen das Verhalten genauso wie das Verhalten der Zuseherlnnen
auch die Medien beeinflusst, so Grube (2004). Wichtig ist ferner noch zu erwédhnen, dass
Alkohol nicht nur Trinkern beeinflusst, sondern natiirlich auch von nicht Trinkern,
wahrgenommen wird und auch diese von der Prisentation beeinflusst werden konnen. (vgl.
Gunter/Hansen, 2010, 133)

Cape (2003) sagt, dass Filme in gewisser Weise eine wichtige Rolle dabei spielen, was wir
in unserer Realitédt als normal wahrnehmen, und was nicht. Was ein wichtiges Indiz dafiir
ist, dass Medien auch unsere Wirklichkeit formen und viele Dinge als Norm
wahrgenommen werden, nur weil Medien dies so vermitteln.

Wenn es um Alkohol in den Medien geht, so geht es in Forschungen und Co. natiirlich sehr

oft auch um Jugendliche, da diese leichten Zugriff zu Medien haben, und somit auch sehr
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leicht beeinflusst werden konnen. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit sollen Jugendliche
zwar miteinbezogen werden, allerdings soll das Alkoholverhalten der Menschen allgemein
untersucht werden.

Abschlieend zu diesem Kapitel kann gesagt werden, dass die Alkoholdarstellung in
Medien ohne Frage auch die Zuseherlnnen in ihrem Verhalten und ihrer Einstellung
beeinflusst. Wenn man sich nun speziell auf das Thema dieser Arbeit bezieht, so wurden
schon in fritheren Kapiteln der aktuelle Forschungsstand aufgegriffen, und auch hier wurde
bei jeder Studie eine Beeinflussung der RezipientInnen durch Alkohol in Filmen und Co.
festgestellt. In der vorliegenden Studie soll nun herausgefunden werden, welche Einfliisse

die Motivationen zu trinken auf die ZuseherInnen iibt.

2.3.2 Alkohol und Osterreich

Das legale Alter, um in Osterreich alkoholische Getriinke konsumieren zu kdnnen, betriigt
16 Jahre fiir Bier, Wein und Weingetranke und 18 Jahre fiir alle weiteren Alkoholsorten.
Diese Altersgrenzen gelten allerdings nicht fiir den Osten Osterreichs, in Wien,
Niederosterreich und dem Burgenland diirfen auch schon Spirituosen ab dem 16.
Lebensjahr verzehrt und erworben werden.

Zum Vergleich, auch in unserem Nachbarland Deutschland diirfen leichte alkoholische
Getrinke (Bier, Wein) mit 16 Jahren gekauft und konsumiert werden. In den meisten EU
Landern ist die Altersgrenze bei 18 Jahren, lediglich in Island darf man erst ab dem 20.
Lebensjahr mit alkoholischen Getrdanken in Beriihrung kommen.

Offizielle OECD Zahlen sagen, dass Osterreich im Alkoholkonsum im internationalen
Vergleich auf Platz vier liegt. Mit durchschnittlich 11,4 Liter pro Jahr und Person iiber 16
Jahre liegen die Osterreicher nur hinter Tschechien, mit 11,7 Litern, Frankreich, mit 11,7
Litern und Spitzenreiter in Europa sind die Litauer mit 13,2 Litern. (vgl. OECD 2018)
Ferner trinken die Osterreicher am meisten Bier, gefolgt von Wein und an letzter Stelle

stehen hértere alkoholische Getrédnke, also Spirituosen.

Auch Europa liegt beim Alkoholkonsum ganz vorne. In keiner anderen Region werden so
viele alkoholische Getrdanke verzehrt, wie hier. Das macht sich auch ganz klar bei den

Ursachen fiir frithzeitigen Tod oder Krankheiten, denn in Europa ist Alkohol die
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Hauptursache hierfiir. 70% aller Européderlnnen trinken Alkohol und rund 1/5 aller iiber
15-jéhrigen trinkt regelmifig in hohem Ausmall (mindestens fiinf Gliser, mindestens ein
Mal pro Woche). Durchschnittlich liegt der pro Kopf Konsum in Europa bei 10,7 Liter
purem Alkohol pro Jahr, wobei Ménner mehr alkoholische Getrdnke konsumieren als
Frauen, dieser Unterschied zwischen Mann und Frau wird allerdings immer geringer. Die
Zahlen fiir Osterreich sehen im europdischen Vergleich folgendermaBen aus (Zahlen
gemessen in purem Alkohol pro Kopf/ pro Jahr ab einem Alter von 15 Jahren aus dem Jahr
2016 — zuletzt aktualisiert am 1. Mai 2018):

-) 78,1% geben an, in den letzten zwdolf Monaten Alkohol konsumiert zu haben (87,7%
mannlich — 68,9% weiblich)

-) alle Arten von alkoholischen Getrianken: 11,4 Liter

-) Bier: 6,1 Liter

-) Wein: 3,6 Liter

-) Spirituosen: 1,7 Liter

Im Vergleich zu Deutschland: 10,9 Liter pro Kopf. Am meisten Alkohol wird in Europa
und auch weltweit in Litauen mit 13,2 Litern konsumiert.

In Osterreich leben rund 8,8% der Bevolkerung in Abstinenz von Alkohol, wobei es hier
nur 4,1% der Méanner und 13,2% der Frauen sind. Auch diese Zahl ist im internationalen

Vergleich sehr niedrig, hier ist Luxemburg mit nur 3,4% Spitzenreiter.

2.3.3 Alkohol - Ein globales Problem

Dass der Konsum von Alkohol sehr schédlich fiir die Gesundheit ist, steht auller Frage. Im
Jahr 2016 sind weltweit rund 3 Millionen Menschen an den Folgen von Alkoholkonsum
gestorben, was einen in 20 (5,3%) Todesfdllen darstellt. (WHO 2018). Der Konsum von
Alkohol stellt auch schon in sehr jungen Jahren eine grofle gesundheitliche Gefahr dar,
13,5% der 20 — 39-jdhrigen sterben an den Folgen von Alkohol. Ferner gibt es auch eine
direkte Verbindung zwischen Alkoholmissbrauch und einer Reihe an Verhaltens- als auch
psychischen Stérungen, sowie zahlreichen Verletzungen und auch Krankheiten (Ausloser
bei 5,1%), wie verschiedene Arten von Krebs, Blut- und Gefélkrankheiten oder auch
Leberzirrhose. Ferner ist Alkoholkonsum auch Ursache fiir Verkehrsunfille. Ganz zu
schweigen davon, dass sich ein problematischer Konsum von Alkohol auch negativ auf das

Sozial- und Berufsleben auswirkt. Die Auswirkungen die i{iberméfBiger Konsum von
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alkoholischen auf die chronische und auch aktuelle Gesundheit der Menschen hat, ist
abhédngig von folgenden Punkten: a) der Menge an Alkohol und b) der Trinkmuster der
Individuen. (WHO Factsheet 2018)

Der WHO legte ferner eine Gefdhrdungsgrenze fest, die allerdings nur fiir gesunde
erwachsene Personen gilt. So wird ein Konsum ab 60 Gramm reinem Alkohol als
Gefdhrdung fiir die Gesundheit angesehen. Das sind zum Beispiel 1,5 Liter Bier oder 0,75
Liter Wein pro Tag fiir Ménner und 1 Liter Bier oder 0,5 Liter Wein pro Tag fiir Frauen.
(Health Education Council, 1983) Ein sogenannter problematischer Konsum sollte
allerdings nicht mit einer Alkoholabhdngigkeit, beziehungsweise Erkrankung,

gleichgesetzt werden.

Auch bei einem weiteren Suchtmittel, nimlich dem Nikotin liegt Osterreich weltweit weit
vorne. Hierzulande rauchen 24,3% der iiber 15-jdhrigen, was die acht hochste Zahl der
Raucher weltweit bedeutet. Am meisten wird in Indonesien geraucht, hier sind es 39,9%

(Stand 2014). (OECD)

In Osterreich gelten rund 370.000 Menschen als alkoholkrank, das sind 5% der
erwachsenen Bevolkerung. Es ist zu erwarten, dass die Dunkelziffer hier noch deutlich
hoher ist. Ferner konsumieren auch 14% der Osterreicher und Osterreicherinnen in
problematischem Ausmal} Alkohol. Im gesundheitsgefdhrdeten Bereich bleibt die Zahl der

betroffenen Ménner in den letzten Jahren ziemlich stabil, die der Frauen steigt.

In Bezug auf den kulturellen Umgang mit dem Thema Alkohol und Alkoholkonsum
unterscheidet Feuerlein (1989) vier verschiedene Kulturformen:
* Abstinenzkulturen: striktes Verbot von Alkohol
* Ambivalenzkulturen:
* Permissivkulturen: der Alkoholkonsum ist durchaus erlaubt, allerdings werden
Trunkenheit und Alkoholismus abgelehnt
* Permissiv-funktionsgestorte Kulturen: sowohl der Alkoholkonsum an sich, als auch

exzessive Verhaltensweisen und pathologisches Trinken werden geduldet.
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Im Allgemeinen kann man sagen, dass in Europa und in Osterreich Permissivkulturen und

permissiv-funktionsgestorte Kulturen vorherrschen.

2.3.4 Alkoholsucht und MaBnahmen gegen Alkoholkonsum

Die Entstehung einer Alkoholsucht kann unterschiedliche Griinde haben. Eine
Abhdngigkeit kann durch genetische Griinde aber auch Umweltfaktoren entstehen.
ForscherInnen sind also der Meinung, dass eine Suchterkrankung durchaus vererbbar ist.
Ferner haben natiirlich auch die aktuellen Lebensumstinde einer gefdhrdeten Person
groflen FEinfluss auf das Verhalten. Bei der Entstehung einer Abhdngigkeitserkrankung
wird aullerdem die neuronale Plastizitit untersucht. Das heillt soviel wie, dass sich die
Gehirnzellen bei regelméfigem und wiederholten Konsum von Alkohol oder Drogen
verdndern. (vgl. O’Brien, 2000, 186) Wie auch bei vielen anderen Verhaltensmustern kann
auch der Konsum von Alkohol als erlernte Kondition verstanden werden, diese
Konditionierung wird vom Menschen dann im ,,Suchtgedichtnis® abgespeichert. Genau
diese Konditionierung ist auch der Grund dafiir, dass viele Menschen auch nach einem
Entzug wieder riickfillig werden.

Mitgliedstaaten der ,,World Health Organization (kurz: WHO) haben schon im Jahr 2010
einen Plan zur Reduktion des gefdhrlichen Konsums von Alkohol erarbeiten und verfolgen
somit ein gemeinsames Ziel, um vor allem die zahlreichen Todesféille durch
Alkoholkonsum zu verhindern. Dies bezieht sich vor allem auf rechtliche Maflnahmen und
auch finanzielle Unterstlitzung, denn insbesondere alkoholkranken Personen muss
entsprechende Hilfeleistung gegen ihre Sucht ermoglicht werden.

Es gibt viele Wege, den Konsum durch Restriktionen einzuschrianken. So kann der Erwerb
von Alkohol erschwert werden, die Bewerbung von alkoholischen Getrinken (vor allem
fiir Jugendliche) kann verboten werden, eine Preiserhdhung kann eingefiihrt werden,
strengere rechtliche Folgen eingefiihrt werden, und auch ein Hilfssystem fiir
Alkoholkranke eingefiihrt werden.

Vor allem bei der Debatte zu Alkoholwerbungen in Rundfunk, Fernsehen und Internet gab
es in den vergangenen Jahren EU weit immer wieder Diskussionen. Als EU Mitgliedstaat
gelten in Osterreich EU Richtlinien iiber audiovisuelle Mediendienste. So darf Werbung
nicht als Aufforderung zum Alkoholmissbrauch oder iibermédBigen Konsum

missverstanden werden darf. Ferner darf sie nicht an Kinder oder Jugendliche gerichtet
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werden und der Konsum darf in keinem Fall verharmlost werden oder falsche
Konsequenzen vermitteln. (WKO 2017) In Schulen ist die Bewerbung von alkoholischen

Getranken generell verboten.

2.4 Serien

., Mit der Fernsehserie meinen wir heute in erster Linie eine fiktionale Produktion, die auf
Fortsetzung hin konzipiert und produziert wird, die aber zwischen ihren einzelnen Teilen

verschiedene Verkniipfungsformen aufweist. *

Hickethier, 1991, S.8

2.4.1 Ursprung der Serie

Das Wort Serie stammt aus dem Lateinischen. Dort heif3t ,,series* soviel wie

Das serielle Erzdhlen hat keineswegs erst mit dem Fernseher und der Fernsehserie seine
Anfinge gefunden.

Sucht man den Beginn von Fortsetzungen, dann sto3t man schon bei den Erzdhlungen
Scheherazadens bei 1001 Nacht auf eine Art serielle Erzdhlform, genauso wie bei den
rapsodischen Gesdngen Homers. (vgl. Hickethier, 1991, 17) Populidr wurde diese Art der
Geschichtserzédhlung im 19. Jahrhundert mit den franzdsischen Feuilletonromanen, die in
den franzosischen Tageszeitungen abgedruckt wurden. Das Ergebnis dieser
Fortsetzungsromane war ganz klar eine Auflagensteigerung und so konnten auch mehr
Leser an die Tageszeitung “La Presse” gebunden werden. (vgl. Mikos, 1994, 131) Spéter
gab es dann auch noch die Kinoserien (zu Beginn des 20. Jahrhunderts), und vor allem
auch noch vor der Fernsehserie, die Radioserien, die in den dreifliger und vierziger Jahren
sehr beliebt bei threm Publikum waren. Die erste Radioserie mit dem Namen “Amos ‘n’
Andy” wurde im Jahre 1929 produziert. (vgl. Mikos, 1994c, 132) Durch das Aufkommen
des Fernsehens wurden Serien ab den Vierzigern natiirlich auch hier ausgestrahlt.

Nach und nach wurde das Fernsehen und die damit verbundenen Programme auch immer
attraktiver fiir die Werbeindustrie, weshalb die ersten grofen Serien im US Fernsehen

“Dallas” und “Dynasty” (“Denver Clan’) ihren Platz im Hauptprogramm fanden. So
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bekam das Genre auch den zusitzlichen Namen “Soap Opera”, beziehungsweise
“Seifenoper”, denn bei den Unterbrechungen waren vor allem Werbungen der Marke
Palmolive sehr priasent. (vgl. Mikos 1994, 133) Durch den Ankauf der amerikanischen
Serien wurden diese vor allem ab den sechziger Jahren auch in Deutschland und Osterreich
immer beliebter. Schon vor “Dallas” und dem “Denver Clan” war hierzulande zum
Beispiel der Western “Bonanza” auf vielen Bildschirmen zu sehen. Durch den Erfolg
verschirfte sich auch die Serienproduktion in Deutschland, die unmittelbare Antwort auf
“Dallas” stellt beispielsweise die ARD-Produktion “Schwarzwaldklinik”, und die erste
deutsche Langzeitserie “LindenstraBe”, die nach 35 Jahren im Jahr 2020 abgesetzt werden
soll, und urspriinglich als eine sogenannte ,,Endlosserie* beschrieben wird.

Serien sind in unserem Alltag omniprdsent und nicht mehr aus ihm wegzudenken, weshalb
sie einen wichtigen Punkt dieser Arbeit darstellen, und gezeigt werden soll, welch gro3en

Einfluss sie tatsdachlich auf ihre Zuseher haben.

2.4.2 Das serielle Erzahlen — Merkmale der Serie

Wie bei anderen Genreentwicklungen ist auch die Serie eine dynamische, sich stindig
verdndernde Form des Fernsehens. Eine wichtige Charaktereigenschaft der Serie ist die
Mehrteiligkeit, wobei darunter auch schon eine Serie mit lediglich zwei Teilen verstanden
werden kann. Sogenannte “Miniserien” werden allerdings immer beliebter und sind vor
allem als Eigenproduktionen der diversen Streamingdienste immer hdufiger zu sehen. (vgl.
Hickethier, 1991, 8) All jene Serien, die nicht von Anfang an als “Miniserie” deklariert
werden, verfolgen meist auch das Prinzip der Unendlichkeit der Handlung. Hickethier
fiihrt weiters an, dass es unterschiedliche Arten der Serie gibt. Sie sind entweder in ihrem
Inhalt abgegrenzt, und jede Folge bearbeitet mehr oder weniger ein neues Thema, es
werden nur ein paar Verkniipfungen zu vergangenen Folgen immer wieder hergestellt,
oder aber Serien, bei denen die Handlung bei jeder Folge circa dort wieder ansetzt, bei der
sie beim letzten Mal geendet hat. Vor allem bei Sitcoms findet man in den meisten Fillen
eher die erste angefiihrte Art der Serie. Trotzdem stellt eine Episode dramaturgisch immer
eine abgegrenzte Finheit dar. So kann man zusammengefasst zwischen den “Miniserien”,
die von Anfang an eine abgeschlossene Geschichte erzidhlen sollen, die Handlung ist somit
nach ein paar wenigen Folgen zu Ende, den sogenannten “episodic series”, bei denen in

jeder neuen Folge auch neue Geschichten erzdhlt werden, und den “serials” unterscheiden,
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bei denen Handlungen und die erzédhlten Geschichten immer fortgesetzt werden (vgl.
Mikos, 1994c, 135). Allerdings muss man hier aufgrund der Entwicklungen in den letzten
Jahren anfiihren, dass auch schon einige “Miniserien” durch ihre grofle Beliebtheit eine
Fortsetzung bekommen haben. Ein Beispiel hierfiir ist ,,13 Reasons Why* (zu Deutsch:
»lote Midchen liigen nicht*). Die Netflix Produktion erzdhlt eine abgeschlossene
Geschichte, am Ende der Staffel sind keine Fragen mehr offen, allerdings wird in den USA
bereits aufgrund von hoher Beliebtheit die dritte Staffel der Serie produziert.
Creeber (2009) geht in seiner Aufschliisselung von Serien noch ein wenig genauer auf die
verschiedenen Formen ein und unterscheidet wie folgt:

* Mehrteiler (Miniserien) — z.B.: Stolz und Vorurtiel

* Reihen —z.B.: Tatort

* Serien (unterschieden in ,,Episodenserien” und ,,Fortsetzungsserien®) — z.B.: CSI

oder 90210
¢ Sitcoms — z.B.: Modern Family
* Soaps (hierzu zdhlen auch Daily Soaps und Telenovelas) — z.B.: Gute Zeiten
schlechte Zeiten

Bei klassischen Serien war es bis zum Aufkommen von Streamingdiensten ferner fiir die
Zuseher auch wichtig, eine RegelméaBigkeit beim Erscheinen der Serie zu erkennen. Zum
Beispiel konnen sich die Rezipientlnnen darauf verlassen, dass die Serie XY jeden Montag
zur selben Zeit auf ihren Bildschirmen erscheint und in chronologischer Reihenfolge
fortsetzt. (vgl Geraghty, 1981, 9) Aullerdem verlduft die Zeit in einer Serie auch parallel zu
der, der Rezipientlnnen. Ferner hebt Geraghty auch noch den Eindruck einer (eventuell
noch nicht feststehenden) Zukunft der Charaktere als Merkmal der Serie hervor, der den
Zuseherlnnen vermittelt werden soll. Darunter fallt auch das Verstdndnis, dass wir als
Rezipientlnnen einer Serie wissen, dass auch fiir die Protagonisten nach Ende einer
Episode Zeit vergeht, trotzdem aber ungeldste Probleme oder &hnliche Inhalte in der
ndchsten Folge wieder aufgegriffen werden kdnnen. Selbst wenn eine Serie abgesetzt wird
oder endet wird den Zusehern der Eindruck vermittelt, dass die Realitdt in der Serie noch
lange nicht zu Ende ist.
Als drittes Merkmal einer kontinuierlichen Serie nennt Geraghty (1981) das Vermischen,
beziehungsweise Verweben, von unterschiedlichen Geschichten. So wird in einer Episode
meist nicht nur ein Thema oder Problem behandelt, sondern mehrere, die miteinander in

Verbindung treten oder auch einen einzelnen Erzdhlstrang darstellen. Die
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unterschiedlichen Geschichten und Probleme konnen sich entweder iiber mehrere Episoden
ziehen oder schon in einer einzelnen geklart werden, dies kommt auch oft auf die Art der
Serie an. (vgl ebd., 11f)

Eine der wichtigsten Eigenschaften der seriellen Erzdhlungen sind die sogenannten
Cliffhanger am Ende einer Episode, die den Zuschauer mehr oder weniger innerlich dazu
“zwingen” soll, eine Abhdngigkeit zu der Serie zu entwickeln. Fiir die Dramaturgie stellt
der Cliffhanger ein unersetzbares Merkmal dar, vor allem sollen so, wie erwihnt,
ZuseherInnen an die Serie gebunden werden. (vgl. Mikos, 1994, 153) Auch durch ihre
Lange (meist 20 bis 40 Minuten - maximal 60 Minuten) ist die Serie gefiihlt leichter
konsumierbar und fiihrt somit auch zu einer hoheren Integration in den Alltag der
Zuschauer. (vgl. Hickethier, 1991, 10)

Serien unterschiedlicher Genres bieten nicht zuletzt fiir die Rezipientlnnen auch die
Moglichkeit, aus ihrem Alltag auszubrechen und sich in die erzdhlten Geschichten
hineinzuversetzen und sie mehr oder weniger mitzuerleben. Serielles Erzédhlen ist nicht
zuletzt auch immer ein bestindiges Erzdhlen. So sind auch die einzelnen Charaktere, vor
allem Hauptcharaktere einer Serie fiir die Rezipientlnnen von Wichtigkeit, da sich ihr
Alltag mit dem der ProtagonistInnen verbindet und Parallelen gesucht werden. Mikos sagt
in diesem Zusammenhang: “Denn durch das permanente Auftauchen im Rahmen der
Serienerzéhlung ist eine andere Qualitdt von Intimitdt geprigter para-sozialer Beziechungen
zwischen Protagonisten und Zuschauern moglich als in nicht-seriellen Einzelerzahlungen.”
(Mikos, 1994, 148) Die Zuseherlnnen sollen also immer das Gefiihl haben, durch das
Rezipieren einer Serie wieder in ein gewohntes Umfeld mit bekannten Figuren
zuriickzukehren. Insbesondere ist es den Macherlnnen der unterschiedlichen Serien
wichtig, dass ihre Zuseherlnnen auch in diese ihnen gezeigte Welt zuriickkommen wollen.
Denn so zdhlen zwei wichtige Eigenschaften, die hergestellt werden kdnnen. Diese sind
zum einen Nihe, zum anderen Eskapismus. Denn ein/e ZuseherIn fiihlt sich der gezeigten
Welt, in der eine Serie spielt entweder Nahe, und kann die Erfahrungen der Charaktere mit
seinen eigenen Verbinden, oder sie stellt fiir ihn eine Moglichkeit dar, aus dem Alltag zu
entflichen und in der Serienwelt (wenn auch nur bestimmte Zeit) weiterzuleben. (vgl.
Eschke/Bohne, 2018, 47) Im Zentrum der Handlung steht so im Normalfall das Schicksal
der Hauptcharaktere. In diesem Zusammenhang soll auch der emotionale Realismus als ein
Merkmal der seriellen Erzdhlungen erwihnt werden, der eben genau diese Verbindung
zwischen Rezipientlnnen und den Handlungen der Serie beschreibt. Ein wichtiges

Merkmal der Serie sind ist auch eine fixe Gruppe an Hauptcharakteren, die dem/der
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Zuseherlnnen vertraut werden, denen sie sich durch ihr bestindiges Auftreten in den
verschiedenen Serien verbunden fiihlen und sich so auch in ihr Leben hineinversetzen
konnen. Im Falle dieser Studie mit dem Beispiel von 90210 gibt es auch ganz klar eine
Gruppe an Hauptcharakteren, die aus rund acht Teenagern besteht, die alle liber mehrere
Staffeln hinweg in jeder Episode auftreten. Die Zuseher verfolgen so in gewisser Weise
auch die Entwicklung der Charaktere, erleben alle Hohen und Tiefen mit, und kénnen sich
durch die Vertrautheit zu den Charakteren auch besser mit diesen identifizieren. Ferner
wird bei den Rollen in einer Serie auch Wert darauf gelegt, dass sie Unterschiede in Alter,
Beziehung zu einander und auch in ihrer personlichen Einstellung aufweisen. (vgl.
Geraghty, 1981, 18f) Aus diesem Grund, um die Ndhe zum/zur ZuseherIn herzustellen,
werden Serien natiirlich auch genau nach diesem Schema konzipiert. (vgl. Mikos, 1994,
170)

AbschlieBend soll gesagt werden, dass eine Fernsehserie an sich nicht zwingend eine Serie,
die im Fernsehen zu sehen ist sein muss. Durch die moderne Technik ist es wie schon
erwdhnt moglich, Serien auch im Internet zu rezipieren, oder aber auch auf einer DVD

oder dhnlichem.

2.4.3 Exkurs — Fernsehen vs. Streamingdienste

Wie bereits erwédhnt hat das Unterhaltungsgerit Fernseher in den vergangenen Jahren einen
neuen, sehr starken Konkurrenten bekommen — die Streamingdienste.

Was sind nun aber Streamingdienste? Diese beziehen sich nicht nur auf Angebote wie
Filme und Serien. Ferner bezeichnet man mit diesem Begriff auch Plattformen, auf denen
man beispielsweise Musik horen kann, hierfiir wire wohl Spotify das beriihmteste Beispiel.
Mit Streamingdiensten sind also all jene Portale gemeint, bei denen man auf Inhalte mit
Verbindung zum Internet direkt zugreifen kann, ohne sie vorher runterladen oder speichern
zu miissen. Diese Dienste sind genau wegen diesem einfachen Prinzip so beliebt bei der
breiten Masse und finden immer mehr User. Geht es um Fernsehen, so ist wohl Netflix der
bekannteste Streamingdienst, daneben gibt es aber auch noch Plattformen wie Amazon
Prime, maxdome, Hulu. Netflix wurde schon im Jahr 1997 von Reed Hastings und Marc
Randolph gegriindet, als das Internet gerade noch in seinen Startlochern stand. Was zu

Beginn noch ein Zustelldienst von DVDs war, die man iiber Netflix zu sich nach Hause
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bestellen konnte, wurde dann 2008 erweitert durch das Angebot, Filme und Co. auch
Online am Computer zu schauen. Schon damals gab es wie heute einen Fixpreis fiir diesen
Dienst. (User zahlen pro Monat EUR 10,99,- um das Angebot von Netflix zu nutzen, auch
fiir die anderen Streamingdienste zahlt man fiir die werbefreie Nutzung) Netflix zihlt tiber
148 Millionen angemeldete User. (Stand 2018, Statista) Vor allem Streamingdienste leben
von Serien, das wird vor allem auch deutlich, wenn man sich die unzdhligen
Serienproduktionen der letzten Jahre ansieht, die von den Diensten produziert wurden.

Vor allem aber in den USA haben Serien schon seit langer Zeit einen sehr groBen
Stellenwert, da sie den Sendern oft groBen Gewinn einbringen konnen. Schon seit
Jahrzehnten wird ein Format nach dem anderen produziert, mit dem Ziel, dieses iiber
mehrere Staffeln hinweg erhalten zu kdnnen. Schon seit Beginn des Serienkults herrscht
insbesondere in den Vereinigten Staaten ein groBer Konkurrenzkampf zwischen den
Sendern. Netflix und Co. haben diesen natiirlich nur schlimmer gemacht, da er sich nun
nicht mehr lediglich auf TV Sender bezieht, sondern auch im Online Bereich stattfindet.
Fir TV Sender konnte das Phinomen Streamingdienste aus dem Grund zum Problem
werden, da sich vor allem das junge Publikum immer mehr mit dem Internet
auseinandersetzt und Zugriff darauf hat. Ein weiterer Unterschied zum Fernseher ist jener,
dass man auf Streamingdiensten in den meisten Fillen mit einem Schlag die ganze oder
sogar mehrere Staffeln zur Verfligung hat, im Gegensatz zum TV, wo man meist eine
Woche auf eine neue Folge warten muss. Im Allgemeinen hat man eher das Gefiihl, dass es
heutzutage schon ein vollkommenes Uberangebot an Serien auf simtlichen Kanilen und
Plattformen gibt. Genau aus diesem Grund ist es fiir Producer und Autorlnnen essenziell,
thren sogenannten USP, die Unique Selling Proposition, im Vordergrund zu behalten. Bei
der Produktion steht also eine Frage immer im Zentrum: Was kann meine Serie besser als
alle anderen machen? (vgl. Eschke/Bohne, 2018, 44f)

Auch fiir und in Osterreich wurde im Jahr 2018 schon eine Netflix Serie produziert, die
von Siegmund Freund handeln wird. (,, Freud ) Abschlieend soll gesagt werden, dass die
Serienlandschaft durch Streamingdienste auch neu revolutioniert wurde. Dadurch finden
ndmlich auch wieder Produktionen aus den unterschiedlichsten Léndern ein grof3es
Publikum. Wo Zuseherlnnen in Osterreich in der Vergangenheit hauptsichlich
Osterreichische, deutsche und vor allem amerikanische Serien rezipieren konnten, so
herrscht heute wieder eine groflere Diversitdt bei den Herstellungsldndern. Im Jahr 2018
war eine der beliebtesten Netflixserien beispielsweise die spanische Produktion ,,Haus des

Geldes* (original: ,,La Casa de Papel*) Durch genau solche Produktionen werden nun auch
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vermehrt Programme in den USA ins Englische {ibersetzt, und so finden auch erstmals
Produktionen aus Ubersee ein groBes Publikum in den Vereinigten Staaten, wie zum
Beispiel die deutsche Netflix-Produktion ,,Dark®. Eines ist also sehr klar ersichtlich —
durch die Etablierung des Internets und der Erfindung der hier besprochenen

Streamingdienste hat sich eine ganz neue Welt der Serien, Filme und Co. aufgetan.

2.5 Massenmedien und der Einfluss auf Rezipientinnen

Dass Medien einen sehr groflen Einfluss auf unser Leben haben, und auch sehr stark in
unseren Alltag eingreifen, ist niemandem ein Geheimnis. Heutzutage gibt es allerdings
nicht mehr nur die traditionellen Massenmedien, wie Fernsehen, Radio und Zeitung,
sondern durch die Medien 2.0 hat sich hier wieder ein neues Fenster fiir die Gesellschaft
aufgetan. Man spricht jetzt nicht mehr lediglich von Massenmedien, die nach dem Prinzip
,von einem fiir viele* (,,one to many*) funktionieren, sondern es wurde eine Art neue
Kategorie eingefiihrt, die Manuel Castells ,,Mass self-communication®, also Massen-
Selbstkommunikation, nennt. Darunter versteht er eben genau diese ,,neue Art der
Kommunikation, die auf dem Grundsatz ,,viele fiir viele* (,,many to many*‘) beruht und die
Gesellschaft in ihrer Benutzung der Medien wieder individueller werden ldsst. Unter diese
Art der Kommunikation fallen natiirlich insbesondere die zahlreichen sozialen Netzwerke,
die von immer mehr Personen benutzt werden. Die Medien werden durch diese Art einfach
personalisiert. (vgl. Castells, 2007, 246) Die Nutzer suchen sich die Inhalte, die sie
rezipieren selber, und in den meisten Féllen gezielt aus, je nachdem was ihre individuellen
Bediirfnisse sind und mit welchen Inhalten sie diese in weiterer Folge befriedigen konnen.
Es wird ihnen somit moglich gemacht, zu jeder Zeit, und in jeder Situation, genau das zu
rezipieren, woflir sie sich in diesem Moment entschieden haben, ohne dabei auf
Einschrankungen zu stoflen. Bei der ,,Mass self-communication® bleibt die Distribution
noch immer dieselbe (,,many to many*), allerdings wird sie von den Individuen einfach
anders benutz, und so kann auch derselbe Inhalt einen unterschiedlichen Effekt auf die
verschiedensten Nutzer aufweisen. (vgl. ebd., 247) Die Wirkung der Medien auf die
Menschen spielt im Allgemeinen und vor allem auch im Rahmen dieser wissenschaftlichen
Arbeit eine gro3e Rolle, da sie durch ihre Inhalte Rezipienten erheblich in threm Verhalten
und ihren Denkweisen beeinflussen konnen und somit auch Verhaltensidnderungen

hervorrufen. Ganz Allgemein kann man mit Sicherheit sagen, dass Menschen durch
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Medien neue Tiiren gedffnet werden, ihnen werden Erfahrungen vermittelt oder Bilder
gezeigt, die sie ohne Medien niemals wahrnehmen konnten. Genau aus diesem Grund ist
speziell das Fernsehen eine Art Eskapismus oder auch willkommene Abwechslung fiir
Menschen. Durch eine Serie, einen Film oder dhnliches kann man in eine andere Welt
eintauchen, ganz egal ob diese der eigenen dhnlich ist und man sich damit identifizieren
kann, oder aber auch ob die Geschehnisse fernab der eigenen Realitit stattfinden.
RezipientInnen konnen so kurz aus ihrer eigenen Wirklichkeit fliichten.

Insbesondere wenn es um Werbung geht ist allgemein bekannt, dass diese den Zuseher
sehr stark, wenn auch vollkommen unterbewusst, beeinflussen kann. Speziell wenn diese
Beeinflussung durch Werbung mehr oder weniger versteckt passiert, zum Beispiel durch
Product Placement in Serien oder Filmen, so kann dies auch dazu fithren, dass Personen
nach der Rezeption des Programmes sogar eher zu einem anderen, nimlich dem durch
Product Placement gezeigten, Produkt greifen und so ihr Einkaufsverhalten dndern. Dieses
Beispiel kann man sehr gut auch an das hier bearbeitete Thema umwandeln, denn es soll
gezeigt werden, dass Verhaltensmuster in Bezug zu Alkohol auch zu einer
Einstellungsdanderung beim Rezipienten fiihren konnen. Das Thema Alkohol im Fernsehen
ist allzeit prasent, kaum ein Format kommt génzlich ohne Alkohol in Bild oder Text aus,
und dies zieht sich von Filmen bis hin zu Talkshows oder dhnlichem.

Vor allem junge Leute lassen sich schnell beeinflussen, genau aus diesem Grund gibt es
auch zahlreiche Studien, die sich bei der Wirkung von Medien speziell auf eine junge
Zielgruppe konzentrieren. Bei dem Thema Alkohol und Drogen muss man also
Jugendliche nochmals speziell hervorheben, da diese im jlingeren Alter erst anfangen, sich
mit dem Thema Alkohol auseinanderzusetzen und diesen kennenlernen, also erste
Erfahrungen mit dem Konsum machen. Genau in dieser Phase kann dann natiirlich auch
leichter durch Serieninhalte beeinflusst werden. (vgl. Aufenanger et.al, 2002, 19) Gerade
bei sensiblen Themen, wie Alkohol, rauchen und auch Drogenkonsum konnen Inhalte
demnach groflen Einfluss auf die Zuseher haben. Im Folgenden werden schon vorhandene
Studien zum Thema Alkohol angefiihrt und die Wirkung von Inhalten in Medien wird hier

nochmals genauer unter die Lupe genommen.

30



3. Forschungsstand

Das Thema Alkohol in Medien wird schon seit vielen Jahren wissenschaftlich behandelt.
In der internationalen Forschung haben sich ferner auch schon einige Arbeiten mit den
Auswirkungen von Alkohol auf Rezipienten beschiftigt, hier geht es zum Grofteil um die

Konsequenzen, die der Konsum der Charaktere auf die Zuseher hat.

Dem Thema der Konsequenzen von Alkohol und dessen Auswirkung auf die
Rezipientlnnen haben sich schon einige Forscherlnnen angenommen. Eine wichtige
Studie, die im Rahmen dieser Arbeit erwidhnt werden muss ist jene von Annike de Graaf.
In der Studie aus dem Jahr 2013 wurden in drei unterschiedlichen Gruppen sowohl
mannliche als auch weibliche Schiiler einer High School befragt. Jede Gruppe musste
einen Fragebogen ausfiillen, wobei eine Gruppe davor einen Clip der amerikanischen
Reality TV Show ,,Jersey Shore* zu sehen bekam, in der Alkoholkonsum negative Folgen
hatte. Der zweiten Gruppe wurde ein kurzer Clip gezeigt, in dem der Konsum positive
Folgen hatten. Die dritte Gruppe wiederum musste ohne Beeinflussung eines Stimuli den
Fragebogen zum Thema der personlichen Alkoholeinstellung ausfiillen. Zusétzlich zu den
Fragen hierzu wurde im Rahmen dieser Studie weiters noch die Identifikation mit den
einzelnen Charakteren der Show erhoben. Die Ergebnisse waren klar: Jene ProbandInnen,
die den Clip mit negativen Auswirkungen von Alkohol rezipierten gaben danach auch an,
eine negative Einstellung gegeniiber alkoholischen Getrdanken zu haben. Diese Ergebnisse
wurden durch die Angaben der zwei anderen Gruppen zusétzlich verstérkt, denn bei diesen
konnte man weitaus positivere Einstellungen erheben. Nach dieser Studie steht natiirlich
eine Frage im Raum. Ist es also moglich, vor allem Jugendliche durch das zur Schau
Stellen von negativen Konsequenzen von Alkohol sogar vom Konsum abzuhalten? Dies
gilt natiirlich nicht nur fiir Jugendliche sondern im Allgemeinen und soll im Rahmen dieser
Arbeit auch mitbehandelt werden.

Auch Mira Maayrhofer und Brigitte Naderer haben sich in ihrer Studie ,, Mass Media as
Alcohol Educator for Everyone? Effects of Portrayed Alcohol Consequences and the
Influence of Viewers’ Characteristics“ diesem Thema angenommen. Hier wurden den
Rezipienten unterschiedliche manipulierte Clips der amerikanischen Serie ,,Gossip Girl“

gezeigt. Wie auch schon in der oben genannten Studie wurden so die Auswirkungen von
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negativen, positiven oder keinen Konsequenzen auf die Zuseherlnnen mit
Berticksichtigung von Alter und Geschlecht der ProbandInnen untersucht. Auferdem
spielte hier auch die Beliebtheit des gezeigten Charakters eine Rolle, flihrte aber zu keinen
aussagekriftigen Ergebnissen. Die Resultate beziiglich der gezeigten Konsequenzen waren
allerdings sehr viel eindeutiger. All jene TeilnehmerInnen, die angaben haufiger Alkohol
zu trinken waren von den gezeigten positiven Konsequenzen in ihrer ohnehin schon
zustimmende Einstellung gegeniiber Alkohol zusitzlich in diesem Glauben bestirkt. Auch
bei Probandlnnen, die angaben weniger Alkohol zu trinken gab es bei den positiv
gezeigten Konsequenzen dhnliche Ergebnisse, denn auch sie hatten nach dem rezipierten
Clip eine positivere Alkoholeinstellung. Eine weitere aussagekriftige Erkenntnis dieser
Studie war ferner, dass Gewohnheitstrinker durch gezeigte negative Konsequenzen diese
nicht langer ignorieren konnten und nach der Rezeption eine wesentlich negativere
Einstellung gegeniiber Alkohol hatten.

Auch Engels et. al. haben sich mit dem Thema Alkohol und Medien auseinandergesetzt
und in ihrer Arbeit aus dem Jahr 2009 die Vermutung aufgestellt, dass eine Aussetzung
von Alkohol im Fernsehen eine direkte Folge auf das tatsdchliche Trinkverhalten der
ZuseherInnen hat. Ferner meinten sie auflerdem, dass diese Verdnderung, oder
Beeinflussung, iiber eine ldngere Zeit hinweg passiert oder auch durch eine kurze intensive

Auseinandersetzung. (vgl. Engels et al, 2009, 244)

Eine Frage, die Wissenschaftlerlnnen schon lange beschéftigt ist jene, ob die
Darstellung von Alkohol im Fernsehen und Co. dazu fiihrt, dass Leute in direkter
Folge auch héufiger Alkohol konsumieren. Diese Frage steht auch bei der Studie von
Engels et. al. im Zentrum ihrer Untersuchung. (vgl. Engels, 2009, 244) Im Rahmen der
Studie wurde zum einen das normale Trinkverhalten der ProbandInnen erfragt, zum
anderen wurde aber auch beobachtet, ob die Teilnehmerlnnen wéhrend der Rezeption
eines Filmes zu den angebotenen alkoholischen Getrinken griffen, oder bei
antialkoholischen blieben. Gezeigt wurde ithnen ein Film mit Werbeunterbrechung, bei
beiden gab es jeweils eine Version, in der Alkohol gezeigt wurde, und in einer nicht.
Wenn es um die Auswirkung von Werbungen, Filmen, Serien oder Co. auf
Rezipientlnnen geht, spielt auch immer die Imitation eine grofle Rolle. Vor allem
SchauspielerInnen, die bei den Zuseherlnnen sehr beliebt sind, werden sowohl

unterbewusst als auch bewusst imitiert und nachgeahmt. Dies kann sich auf die
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getragene Kleidung, einen Haarschnitt und auch sehr hédufig auf das vorgelebte
Verhalten der Charaktere beziehen. So ist es anzunehmen, dass auch Trinkverhalten
von den Rezipientlnnen imitiert werden. (vgl. Engels et. al, 2009, 245) Engels et. al
konnten in dieser Studie als erste einen direkten Zusammenhang zwischen der
Darstellung von Alkohol in Filmen und Werbung und einer Alkoholkonsumation
wihrend der Rezeption aufzeigen. All jene ProbandInnen, die jene Version sahen, in
der Alkohol gezeigt wurde, tranken rund 1,5 Gliser mehr alkoholische Getrdnke als
ihre Kolleglnnen, die eine der anderen Versionen sahen. (Engels et. al, 2009, 247)
Auch Koordeman et. al. haben eine dhnliche Studie durchgefiihrt, unter der Annahme,
dass Filme, die Alkohol zeigen einen dhnlichen Konsumationseffekt wie Werbungen
fiir Essen haben, ndmlich dass die Rezipientlnnen danach Lust auf die gezeigten
Produkte verspiiren (vgl. Koordeman et. al., 2010, 547) Wirft man einen Blick auf
Forschungsarbeiten, die sich bisher mit den Motiven des Alkoholkonsums
beschéftigen, so stellt man fest, dass viele Forscherlnnen zwischen sozialen Motiven
und jenen unterscheiden, die als ,, Escape-Mechanismus*“ (Mallnahmen zur
Problembewiltigung) gelten. Das wiéren zum Beispiel Motive wie ,, Alkohol hilft mir
dabei, mich zu entspannen/ von negativen Gedanken loszulassen.*, ,, Alkohol hilft mir
dabei, meine Probleme/Sorgen zu vergessen., ,, Wenn ich trinke bin ich wieder besser
gelaunt, deshalb trinke ich wenn ich traurig/bedriickt bin. Soziale Motive wéren im
Gegensatz dazu folgende: ,,Ich trinke, weil auch meine Freunde trinken.* , Alkohol
hilft mir dabei, mich einer Gruppe zugehorig zu fiihlen, in der alle anderen auch
trinken. “, ,, Ich trinke um sozial zugdnglicher und gesprdchiger zu sein.“, , Ich trinke

¢

Alkohol, weil es unhdflich wdre, ein Getrdnk abzulehnen.”, ,, Ich trinke, um bestimmte
erfreuliche Situationen zu feiern. “ (vgl. Douglass, 1980, 781) Douglass vergleicht in
seiner Studie die beiden gegensétzlichen Motivationen und kommt zu dem Ergebnis,
dass die Verlagerung vom sozialen Trinken zum Trinken zur Problembewiéltigung bei

hohem Alkoholkonsum immer gréfer wird.

Geht es um das Thema der Alkoholbeeinflussung durch die Medien so stehen natiirlich
auch sehr oft Jugendlichen im Zentrum der Untersuchungen, da eine jiingere
Altersgruppe vor allem bei einem sensiblen Thema wie Alkoholkonsum (teilweise
exzessiv), aber auch Drogenkonsum, einen interessanten und wichtigen Punkt darstellt,
denn zu vermuten ist, dass sich junge Menschen in diesem Bereich noch leichter

beeinflussen lassen. Auch wenn sich dir folgende Studie nicht hauptsidchlich auf
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Jugendliche spezialisiert, sondern alle Altersgruppen berticksichtigt werden, so sollen
all jene Forschungen, die sich auf eine junge Altersgruppe beziehen dennoch erwihnt

werden, da sie einen grof3en Teil des aktuellen Forschungsstandes darstellen.

3.1 Forschungsliicke

Wie der oben angefiihrten Forschungen zeigen, haben sich wissenschaftliche Arbeiten bis
dato hauptsdchlich mit jener Fragestellung auseinandergesetzt, welche Einfliisse die
Konsequenzen von Alkoholkonsumation in Serien auf die ZuseherInnen haben konnen,
seien es nun positive oder negative Konsequenzen, die von den Charakteren erfahren
werden. Eines wird somit also deutlich: Die Motive, die zu dem Konsum von Alkohol
fiihren werden hier meist nicht beachtet. Somit kann gesagt werden, dass es in der
Kommunikationswissenschaft auf diesem Gebiet noch Bedarf an Forschung gibt, was die
Forschungsliicke fiir die vorliegende Arbeit darstellen soll. Natiirlich spielen die
Auswirkungen auch hier eine grofle Rolle und sollen somit nicht auflen vor gelassen
werden. Jedoch werden sie wie erwdhnt gekoppelt mit den Motiven und den daraus
folgenden Auswirkungen auf die Rezipientlnnen untersucht. Die Anderung der
Alkoholeinstellung und Alkoholerwartung der Rezipientlnnen nimmt einen wichtigen
Stellenwert in dieser Forschung ein, da es hierzu noch keine aussagekriftigen Ergebnisse
gibt. Obwohl die Motive zwar schon beriicksichtigt wurden, wurden allerdings immer nur
die damit gekoppelten Konsequenzen in den internationalen Forschungen untersucht und

analysiert.

4. Forschungsfragen und Hypothesen

4.1 Forschungsfragen

Die Forschungsfragen, die im Zuge der vorliegenden Forschung beantwortet werden

sollen, lauten wie folgt:
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FF1: Wie wirken sich die unterschiedlichen Trinkmotivationen auf die Rezipientlnnen

aus?

FF2: Wie wirken sich die unterschiedlichen Trinkmotivationen zusammen mit gezeigten

Konsequenzen des Konsums von Alkohol auf die Rezipientlnnen aus?

FF3: Welche Motivation (Spall, Mut, Problembewiltigung) zu trinken, fiihrt bei den

RezipientInnen zu der gravierendsten Anderung in ihrer Einstellung zu Alkohol?

4.2 Hypothesen

Die folgenden Hypothesen werden aus den schon vorhandenen Forschungen und der oben
angefiihrten sozial-kognitiven Lerntheorie nach Bandura generiert, da diese Theorie das
Gertist der Arbeit darstellen soll. Dabei wird vor allem auf die Trinkmotivationen, aber

auch auf die Konsequenzen des Konsums von Alkohol eingegangen.

Hypothese 1

Laut Bandura gibt es bei Menschen einen Nachahmungseffekt, den sie sich von anderen
abschauen. Diese Einfliisse von aulen konnen zu sehr starker Motivation fiithren, etwas
genauso zu tun. Individuen beobachten oder erfahren eine Situation und kénnen dann
beurteilen, ob dieses Verhalten fiir sie einen positiven oder negativen Effekt hat. Dies
verinnerlichen sie anschlieBend und speichern dieses gewiinschte Verhalten ab. (vgl.
Bandura, 2001, 276) Im Allgemeinen speichern Individuen demzufolge all jene gesehenen
oder erfahrenen Handlungen ab, welche fiir andere Personen einen positiven Effekt hatten.

Aus dieser Theorie heraus entstehen folgende Hypothesen:

H1.1: Trinkt eine Person um Mut zu fassen, werden (a) negative Konsequenzen zu einer
negativeren Finstellung gegeniiber Alkohol fithren, (b) positive Konsequenzen zu einer
positiveren Einstellung gegeniiber Alkohol fiihren, (c) keine Konsequenzen zu einer eher

positiven Einstellung gegeniiber Alkohol fiihren.
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H1.2: Trinkt eine Person um Spal3 zu haben, werden (a) negative Konsequenzen zu einer
negativeren FEinstellung gegeniiber Alkohol fithren, (b) positive Konsequenzen zu einer
positiveren Einstellung gegeniiber Alkohol fiihren, (c) keine Konsequenzen zu einer eher

positiven Einstellung gegeniiber Alkohol fiihren.

H1.3: Trinkt eine Person um mit einem Problem umzugehen, werden (a) negative
Konsequenzen zu einer negativeren Einstellung gegeniiber Alkohol fiihren, (b) positive
Konsequenzen zu einer positiveren Einstellung gegeniiber Alkohol fithren, (c) keine

Konsequenzen zu einer eher positiven Einstellung gegentiber Alkohol fiithren.

Hypothese 2

Wie in einem vorhergehenden Kapitel schon erwéhnt, ist ein wichtiger Teil der sozial
kognitiven Theorie laut Bandura auch das Lernen am Modell. Durch das Modelllernen
haben die Menschen einen groBen Vorteil, denn sie miissen nicht jede Handlung selber
durchfiihren, um zu wissen wie die Konsequenzen dazu aussehen. Vielmehr kénnen sie
durch Beobachtung schon im Vorhinein Fehler vermeiden, und jedes Verhalten so
anpassen, dass es sich in der jeweiligen Situation als erfolgreich erweist. Diese Theorie
kann man in weiterer Folge sehr gut auf das gezeigte Verhalten von Charakteren in Serien

oder auch Filmen umwandeln. Daraus kdnnen folgende Hypothesen hergeleitet werden:

H2.1: Trinkt ein Charakter in einer Serie Alkohol, um mit einem Problem umzugehen, so

geben RezipientInnen an, eine eher negative Einstellung gegeniiber Alkohol zu haben.

H2.2: Trinkt ein Charakter in einer Serie Alkohol, um mit einem Problem umzugehen, und
daraus folgen positive Konsequenzen fiir diese Person, so (a) geben Rezipientlnnen an,
eine eher positive Einstellung gegeniiber Alkohol zu haben, (b) so geben Rezipientlnnen

an, eine neutrale Einstellung gegeniiber Alkohol zu haben.

Hypothese 3

Laut Cooper ist die letzte Instanz, bevor ein Individuum sich dazu entscheidet, Alkohol zu
konsumieren, das Motiv, warum man trinken moOchte. Was ist also die Motivation einer
Person, aus welchem Grund wird die Entscheidung getroffen, ein alkoholischen Getrénk zu

verzehren? Auch wenn es viele andere Umsténde gibt, die eventuell auch dazu beitragen,
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so sind die Motivationen einer Person fiir Cooper der letzte Punkt vor der Entscheidung zu

konsumieren. Aus diesem Grund entstehen folgende Hypothesen:

H3.1: Sehen Rezipientlnnen eine Szene, in der Charaktere einer Serie aus dem Motiv
»Problembewailtigung* heraus Alkohol trinken, so fiihrt dies zu einer deutlich negativeren
Einstellungsdanderung gegeniiber Alkohol als bei Szenen, in denen Charaktere aus Spal3

oder um Mut zu fassen trinken.

H3.2: Sehen Rezipientlnnen eine Szene, in der Charaktere einer Serie aus dem Motiv
»dpall heraus Alkohol trinken, so fiihrt dies zu einer geringen Verdnderung der

Alkoholeinstellung der Teilnehmerlnnen.

Hypothese 4

Auch wenn sich diese Forschungsarbeit auf die Motivationen, die zum Konsum fiihren,
konzentrieren soll, so sind diese doch stets mit den Konsequenzen gekoppelt, vorausgesetzt
es werden iiberhaupt Konsequenzen des Konsums in dem Programm gezeigt. In vielen
Serien oder Filmen, vor allem wenn es sich um ein Comedy Format handelt, werden
schlichtweg gar keine Konsequenzen fiir einen Alkohol konsumierenden Charakter
gezeigt.

Fiir Rezipientlnnen kann es gegebenenfalls einen erheblichen Unterschied machen, ob der
Alkoholkonsum eines Charakters in einer Serie oder einem Film positiv oder negativ
ausfillt, oder ob es wie schon oben erwihnt gar keine Konsequenzen gibt. Ferner hat
natlirlich auch die Einstellung der Teilnehmerlnnen gegeniiber Alkohol einen Einfluss
darauf, wie rezipiert wird, und welche Auswirkungen gezeigte Formate und Handlungen
der Figuren haben konnen. Genau aus diesem Grund wurden folgende Hypothesen

aufgestellt, die einen Teil der Forschung einnehmen sollen:

H4.1: Personen, mit einer positiveren Einstellung zu Alkohol, fiihlen sich durch das

Zeigen von positiven Konsequenzen in ihrer Einstellung bestérkt.

H4.2: Personen, mit einer positiven Einstellung zu Alkohol, haben eine etwas negativere

Alkoholeinstellung, wenn ihnen negative Konsequenzen des Konsums gezeigt werden.
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H4.3: Personen, mit einer negativen Einstellung zu Alkohol, bleiben bei dieser, wenn

thnen negative Konsequenzen des Konsums gezeigt werden.

H4.5: Trinken Charaktere um Spal3 zu haben, so hat dies einen positiveren Einfluss auf die

Alkoholeinstellung der Rezipientlnnen.

Hypothese 5

Engels et al. kamen in ihrer Studie zu dem Ergebnis, dass Alkoholkonsum im Fernsehen
einen direkten Bezug auf das Trinkverhalten der Rezipienten hat. So wurde bei einer
hiufigen Darstellung von Alkohol im Fernsehen auch wihrend der Studie 6fter zu Alkohol
gegriffen. Da in dieser Studie nicht das Trinkverhalten an sich, sondern vor allem eine
Einstellungsdnderung oder auch Verdnderung der Erwartungen gegeniiber dem Thema
Alkohol gemessen werden soll, kann man eine dhnliche Vermutung aufstellen.

Es ldsst sich deshalb annehmen, dass der in Serien gezeigte Alkoholkonsum auch einen
direkten Einfluss auf die Einstellung der Zuseher zu Alkohol hat. Diese Beeinflussung
kann sowohl iiber einen langen Zeitraum hinweg, als auch iliber einen kurzen Zeitraum,
passieren. Bei der Befragung im Rahmen der vorliegenden Studie soll die kurzfristige
Einflussnahme gemessen werden, da die Probanden direkt auf das ihnen gezeigte Video

reagieren.

HS.1: Der Alkoholkonsum in Serien hat direkte Auswirkung auf die Alkoholerwartungen

und Einstellungen der Rezipientlnnen.

Hypothese 6

Engels et al. haben ferner herausgefunden, dass die Prisentation von Alkohol an sich, als
auch Alkoholkonsum in Filmen als auch Werbung, zu einer direkten Imitation der Zuseher
fiihrt. Es besteht also ein Zusammenhang zwischen dem Gesehenen und dem eigenen
Verhalten in dieser Situation. Probanden, denen eine Werbung oder ein Film mit

Alkoholbezug, beziehungsweise —konsumation, gezeigt wurde, haben praktisch im
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Moment der Rezeption auch eher zu alkoholischen Getrinken gegriffen. Auch wenn der
Aspekt der Imitation in dieser Befragung groBtenteils auBBen vor gelassen wird, ist dieser
Punkt dennoch wichtig fiir die Erhebung der Daten und die erwarteten Ergebnisse. Speziell
wenn hier wieder die Briicke zu den Motivationen des Alkoholkonsums hergestellt
werden, kann eine direkte Verhaltens-, und somit auch Erwartungsdnderung erhoben

werden.

H6.1: Trinken Charaktere in der Serie um Spal} zu haben, 16st dies eher das Bediirfnis zu
trinken in Rezipientlnnen aus, als wenn Charaktere trinken, um Mut zu fassen oder mit

Problemen umzugehen.

Hypothese 7

Cutter und O’Farrell sind eine von mehreren Forscherlnnen, die in ihrer Studie einen
Bezug zwischen einem hohen Maf3 an Alkoholkonsum, oder gar einem Alkoholproblem,
und den Motiven zum Trinken hergestellt haben. Man ist der Annahme, dass all jene
Personen, die haufig in groferer Menge Alkohol trinken, am ehesten der Gruppe jener

angehdren, die auf Grund einer Problembewdéltigung zu alkoholischen Getranken greifen.

Angelehnt an oben angefiihrte Hypothese und die Studie von Cutter und O’Farrell, kann
ferner eine weitere Vermutung aufgestellt werden. Es ldsst sich annehmen, dass all jene
Personen, die regelméBig Alkohol trinken, und angeben, hiufig mehr als fiinf Getrdnke an
einem Abend zu konsumieren, auch nach der Rezeption des Motives der
Problembewiltigung, gekoppelt mit negativen Konsequenzen, noch immer eine positivere
Einstellung gegeniiber Alkohol haben, als all jene Probanden, die nicht regelmifig
alkoholische Getrianke zu sich nehmen. Basierend auf den bestehenden Studien kann somit

folgende Hypothese formuliert werden.

H7.1: Personen, die regelméBig viel Alkohol konsumieren, haben auch nach der Rezeption

von negativen Konsequenzen eine positive Einstellung Alkohol gegeniiber.

H7.2: Personen, die regelmidflig viel Alkohol konsumieren, &dndern ihre positive

Einstellung gegeniiber Alkohol nur in seltenen Fallen.
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H7.3: All jenen Personen, die angeben, regelméfig viel Alkohol zu trinken, fallen die
gezeigten negativen Konsequenzen des Alkoholkonsums weniger stark auf, als jenen

Personen, die nicht regelméBig Alkohol konsumieren.
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IIl. EMPIRIE

5. Methode

Um die gestellten Forschungsfragen verbunden mit den wissenschaftlichen Hypothesen
dieser Arbeit bestmdglich zu beantworten wird hier die Methode der Befragung
herangezogen. Genauer gesagt werden die Daten in Form eines Online Fragebogens
erhoben. Diese Methode wurde als am sinnvollsten erachtet, da auf diese Weise wohl die
meisten ProbandInnen erreicht und gewonnen werden konnen, und das auch in relativ
kurzer Zeit und durch einfache Mittel.

Konzipiert wurde der Fragebogen auf der Online Plattform ,,soscisurvey “, eine Seite, die
speziell zur Einrichtung von wissenschaftlichen Fragebdgen dient und fiir Studierende
gratis verfiigbar ist. Der Fragebogen hatte eine Dauer von circa 12 Minuten, die
ProbandInnen wurden auf der ersten Seite darauf hingewiesen.

Fiir diese Studie wird ein 3x3 Schemata verwendet, sodass man insgesamt auf 9
unterschiedliche Gruppen kommt. Der auszufiillende Fragebogen ist allerdings fiir jede der
Gruppen derselbe.

In Anlehnung an die Arbeit von Cox und Klinger hat Cooper eine Art Fragenkonstrukt
erarbeitet, das in vielen wissenschaftlichen Forschungen mit Alkoholbezug verwendet
wird. Das ,,DMQ-R* (,,.Drinking Motives Questionnaire Revised*) soll auch in dieser
Arbeit, beziehungsweise im Fragebogen teilweise eingebunden werden, da es sich, wie der
Name schon sagt, auf die Trinkmotivationen der Personen bezieht, und somit wichtige

Antworten liefern kann.

6. Untersuchungsmaterial

In der Feldphase werden die Daten mittels eines Online Fragebogens gekoppelt mit einem
circa zweil bis drei miniitigen Clip ermittelt. Den Befragten wird so ein kurzes,

zusammengeschnittenes Video der amerikanischen Serie ,, 90210 gezeigt. Fir die
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Erstellung des Untersuchungsmaterials wurden alle fiinf Staffeln (insgesamt 114 Folgen a
la 40 — 45 Minuten) gescreent und passende Szenen in die unterschiedlichen Clips
eingebaut. Prinzipiell wurden alle fiinf Staffeln der Serie angesehen, um passende Szenen
fiir die Clips, die in der Untersuchung eingebaut wurden, zu finden. Gliicklicherweise
wurden alle wichtigen Szenen, die spiter auch in der Befragung verwendet wurden, in
derselben Folge der ersten Staffel gefunden. So war es fiir Rezipientlnnen auch nicht zu
stark ersichtlich, dass die Ausschnitte mehr oder weniger manipuliert wurden. Zum
Verstandnis wurden auch Textfelder zwischen den Szenen in die Videos eingefiihrt, um
Liicken in den Erzéhlstrangen zu fiillen, aber auch um den Rezipientlnnen die Motive und
Folgen der Konsumation deutlicher zu machen.

Im Anschluss beantworteten sie Fragen, um die Alkoholeinstellungen und auch die
Alkoholerwartungen der ProbandInnen zu erheben. Hier wurden die Befragten in neun
unterschiedliche Gruppen geteilt, jede Gruppe bekommt ein anderes Video von ,, 90210
zu sehen, alle fiillten im Anschluss allerdings denselben Fragebogen aus. Zu sehen waren
die verschiedenen Charaktere der Serie, Protagonist bleibt allerdings immer dieselbe
Person. In diesem Fall handelte es sich um eine der Hauptcharaktere der Show, ,, Annie
Wilson “.

Die Entscheidung, nur einen Charakter der Serie fiir die Analyse zu verwenden wurde
bewusst so getroffen, um eine Verféilschung aufgrund von Identifikationspotenzialen mit
den unterschiedlichen Charakteren zu verhindern. Somit wird also die sogenannte
,Likeability* unterschiedlicher Charaktere eliminiert. Diese konnte die Ergebnisse ndmlich
verfilschen und wiirde ein anderes Forschungsziel verfolgen.

Der Stimuli in Form der Videos wurde allerdings manipuliert. Je nach unterschiedlichen
Motivationen oder Konsequenzen wird jeweils eines davon so manipuliert, dass am Ende
neun unterschiedliche Clips entstehen. So sehen zum Beispiel all jene Probanden der
Gruppe Eins einen Clip, in dem der Charakter der Serie aus der Motivation ,,mit einem
Problem umzugehen trinkt und danach negative Konsequenzen ihres Verhaltens erfahrt,
Gruppe zwei sieht die positiven Konsequenzen und Gruppe drei keine Konsequenzen des
Konsums. Eine genaue Einteilung der Gruppen folgt in der Tabelle unten. Jede der Boxen
reprisentiert eine der insgesamt neun Gruppen, beziehungsweise eines der neun Videos.
Da das Untersuchungsmaterial manipuliert wird, man aber trotzdem eine hohe Reliabilitét
der Befragung erreichen will, wurde bei der Auswahl der Serie darauf Wert gelegt, dass es
sich nicht um eine aktuell beliebte oder bekannte Serie handelt, die viele der ProbandInnen

womdglich erst kiirzlich gesehen haben konnten. Hier wire das Risiko zu hoch, dass die
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Teilnehmerlnnen die Manipulation wahrnehmen, und das Untersuchungsmaterial so nicht

den erzielten Effekt aufweist. Ferner wollte man darauf verzichten, bei dem
Stimulusmaterial eine Serie mit Comedy Charakter zu wihlen. In dieser Art von Format
wird alles mit Humor gesehen, so wiirden beispielsweise auch negative Konsequenzen von
Alkoholkonsum mit einem Scherz unterstrichen und dies wiirde die Untersuchung

verfalschen.

VIDEO 1 VIDEO 4 VIDEO 7
Mut Spal3 Problembewiltigung
X X X
Negative Konsequenzen Negative Negative
Konsequenzen Konsequenzen
VIDEO 2 VIDEO 5 VIDEO 8
Mut Spal3 Problembewiltigung
X X X
Positive Konsequenzen Positive Positive
Konsequenzen Konsequenzen
VIDEO 3 VIDEO 6 VIDEO 9
Mut Spal3 Problembewiltigung
X X X
Keine Konsequenzen Keine Konsequenzen | Keine Konsequenzen

6.1 Beschreibung Stimulusmaterial

Im Folgenden soll zum besseren Verstindnis nun das Stimulusmaterial in kurzer
Ausfiihrung beschrieben werden.
Stimuli, bevor die

Wie schon erwidhnt, dienten neun verschiedene Videos als

Teilnehmerlnnen einen Fragebogen ausfiillen mussten. Zwischen den einzelnen
Videosequenzen, wurden noch Textfelder eingefiigt. Diese sollten nicht nur zum besseren
Verstdandnis der Videos fiihren, sondern auch als Verstarker der gezeigten Motive, da man

den Rezipientlnnen zeigen wollte, dass es um Alkoholkonsum, die Beweggriinde zu
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trinken, als auch die Konsequenzen geht. Ein Script zu den Textfeldern in den Videos ist
im Anhang zu finden.
Es sollen nun die einzelnen Videos und deren Inhalt angefiihrt werden, da diese auch in der

Analyse und fiir weitere Kapitel dieser Arbeit eine Rolle spielen werden.

Die Anfangssequenz bei allen der neun Videos, war dieselbe. Sie sollte dazu dienen, den
Teilnehmerlnnen die Charaktere bekannt zu machen und war ferner frei von wichtigen
Inhalten, die die Untersuchung betrafen. In dieser ersten Sequenz lud Silva den
Hauptcharakter Annie und andere Freundinnen zu einer Pyjamaparty bei sich zu Hause ein.
Danach folgten jeweils unterschiedliche Ausschnitte mit Textfeldern zur Erkldrung und
Unterstiitzung der Verdeutlichung der Motive.
» Video 1

Motiv: Mut antrinken - Konsequenzen: negativ

In diesem Video folgt auf die Anfangssequenz eine Szene der Freundinnen, in der sie zu
Hause Alkohol trinken und das Spiel “Ich hab noch nie” spielen, wahrenddessen sie sich
Geheimnisse erzahlen. Die Maédchen trinken immer weiter Alkohol, bis auch Annies
Schwarm auf der Party auftaucht. Dank des Alkohols fasst sie den Mut (Motiv Mut
antrinken), Ethan zu fragen, was zwischen ihnen los ist. Annie hat zu diesem Zeitpunkt
allerdings schon so viel Alkohol getrunken, dass die Unterhaltung unterbrochen wird, weil

sie sich iibergeben muss (negative Konsequenzen).

*  Video 2
Motiv: Mut antrinken - Konsequenzen: positiv
Bei diesem Video ist alles gleich wie schon bei Video 1. Allerdings wird die Sequenz, in
der Annie sich libergeben muss durch jene ausgetauscht, in der Annie den Mut fasst, ihren

Schwarm zu ihrem Geburtstag einzuladen, die er annimmt (positive Konsequenzen)

* Video 3
Motiv: Mut antrinken - Konsequenzen: keine
Bei diesem Video sahen die Rezipientlnnen die Anfangssequenz, die Textpassagen und,
wie die Freundinnen “Ich hab noch nie” spielen und dabei Alkohol trinken. Allerdings

endet das Video danach und es werden keinerlei Konsequenzen gezeigt

« Video 4
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Motiv: Spal} haben - Konsequenzen: negativ

Auch hier ist wieder die Sequenz zu sehen, die bei allen Videos gleich ist. Danach werden
die ProbandInnen mit einem Zwischentext darauf hingewiesen, dass sich die Freundinnen
abends verabreden um Spall zu haben und Alkohol zu trinken. Genau einen solchen
Ausschnitt sicht man dann im Video. Die Médchen trinken Shots miteinander, lachen und
unterhalten sich (Motiv Spafl haben). Nach einer Weile kommen immer mehr Leute und
der Médchenabend artet zu einer Party aus. Alles endet wieder damit, dass sich der

Hauptcharakter Annie iibergibt (negative Konsequenzen).

* Video 5
Motiv: Spal} haben - Konsequenzen: positiv
Bei diesem Video ist alles wie auch schon bei Video 4 zu sehen, allerdings wird die
Sequenz, in der sich Annie iibergibt weggelassen und durch Bilder davon ersetzt, dass
immer mehr Leute zu der Party kommen und die Freundinnen so dank reichlich Alkohol

einen sehr lustigen Abend haben (positive Konsequenzen).

* Video 6
Motiv: Spaf} haben - Konsequenzen: keine
Siehe Beschreibung Video 3. Alle Inhalte sind dieselben wie bei Video 4 und 5, abgesehen

davon, dass es schon endet, bevor den ZuseherInnen Konsequenzen gezeigt werden.

*  Video 7

Motiv: Problembewiltigung - Konsequenzen: negativ

Nach der Anfangssequenz wurde den TeilnehmerInnen dieser Gruppe ein Videoausschnitt
gezeigt, in der die Médchen, auch der Hauptcharakter Annie Alkohol trinkend an einem
Tisch sitzen, und iiber ihre Probleme sprechen, da alle ein schwieriges Jahr hinter sich
hatten (Motiv Problembewiiltigung). Plotzlich tauchen jedoch Jungs auf und Annie
betrinkt sich in weiterer Folge immer mehr, um ihre Sorgen vergessen zu konnen. Alles
endet allerdings wieder damit, dass Annie sich durch zu viel Alkoholkonsum iibergibt

(negative Konsequenzen).

 Video &

Motiv: Problembewiiltigung - Konsequenzen: positiv
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Dieses Video verlduft gleich wie auch schon Video 7, mit dem Unterschied, dass sich das
Haus in dem die Méddchen einen Abend untereinander verbringen mit immer mehr Leuten
fiillt. Die Teilnehmerlnnen sehen hier Ausschnitte der Party und werden dann im Text
darauf hingewiesen, dass Annie auf der Party immer weiter trinkt, bis auch sie ihre Sorgen

vergessen kann (positive Konsequenzen).

* Video 9
Motiv: Problembewiiltigung - Konsequenzen: keine
Auch dieses Video endet nach den Passagen die noch keine Konsequenzen des Konsums

zeigen.

6.1.2 Exkurs — Die Serie 90210

Die Serie ,,90210“ wurde erstmals im Jahre 2008 als ein Spin-Off der Hitserie ,, Beverly
Hills 90210 auf dem amerikanischen Sender CW ausgestrahlt und wurde nach fiinf Jahren
und fiinf Staffeln abgesetzt. Auch einige Darsteller des Originals hatten Gastrollen in dem
Remake des Fernseherfolges. Das Format wird dem Genre ,,.Drama / Jugendserie*
zugeordnet und eine Episode dauerte im Durchschnitt 36 bis 42 Minuten. Sie handelt um
eine Gruppe von zum Grofiteil sehr reichen Teenagern, die alle dieselbe High School
besuchen. Wie in sehr vielen amerikanischen Serien sind die Handlungen natiirlich nicht
immer realitdtsnahe. Im Rahmen der Studie wurde allerdings Wert darauf gelegt, speziell
Szenen auszusuchen, die nicht fernab der Realitidt der meisten Probanden stattfinden und
eventuell auch im Leben der Teilnehmer passieren konnten, beziehungsweise dhnlich

bereits passiert sind, damit sich alle in die gezeigten Situationen reinversetzen konnen.

Bei die Untersuchung, die im Rahmen dieser wissenschaftlichen Arbeit durchgefiihrt
wurde, steht einer der Charaktere der Serie im Mittelpunkt, ndmlich eine der Hauptfiguren
Annie Wilson. Annie zieht in der Serie mit ihren Eltern von Kansas nach Beverly Hills und
besucht dort die West Beverly High School, auf die vor allem sehr wohlhabende Schiiler
gehen. In der neuen Umgebung hat es Annie nicht immer einfach, doch sie findet nach
anfanglichen Schwierigkeiten Anschluss und freundet sich mit einer der beliebtesten
Schiilerinnen, ,, Naomi Clark“, an. Als Annie sich allerdings in Naomi’s Ex-Freund Ethan
verliebt, zeigt die Freundschaft der beiden erste Risse und es kommt zu Intrigen zwischen

den Jugendlichen. Im Laufe der flinf Staffeln durchlebt Annie alle H6hen und Tiefen des
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High School und College Lebens, mit vielen Auseinandersetzungen, Beziehungsdramen

und Co.

Fiir das Untersuchungsmaterial wurden Ausschnitte aus der ersten Staffel der Serie
verwendet, in der die jugendliche Annie anfangs noch als sehr unschuldiges und nettes
Midchen vom Land dargestellt wird. Durch ihre neu gewonnenen Freundinnen an ihrer

High School kommt allerdings immer mehr auch ihre wilde Seite zum Vorschein.

6.2 Stichprobe

Im Rahmen der Studie sollen sowohl ménnliche als auch weibliche Teilnehmer befragt
werden. Angestrebt wird eine ungefdhre Aufteilung von 50:50, wobei kleine
Abweichungen erwartet werden konnen. Ein Rahmen fiir das Alter der Probanden soll hier
nicht gesetzt werden, somit werden alle Altersgruppen in die Befragung miteinbezogen,
wobei erwartet wird vor allem Ergebnisse im Bereich der 16 bis 35- jéhrigen zu erlangen.
Ferner ist es nicht wichtig, dass die Teilnehmer die Serie 90210 bereits kennen. Ob das
Programm schon im Vorhinein bekannt war, soll im Rahmen des Fragebogens erhoben
werden und wird auch einen Teil der Analyse darstellen, da es teilweise einen Unterschied
machen kann, wenn Charaktere und deren Geschichte in der Serie bereits bekannt sind.
Das Ziel ist es, 300 ausgefiillte Fragebogen in der Feldphase zu bekommen, sodass man
mit etwaigen nicht verwendbaren Ergebnissen auf mindestens 30 verwendbare Bégen pro
Gruppe (3x3 Schema) bei der Analyse kommt, im Optimalfall hat man somit 270
verwertbare Befragungen. Der Fragebogen wird vor allem iiber Facebook, und auch per
Mail, an die Teilnehmer gesendet und wird ausschlieSlich online mit Verwendung des
Internets durchgefiihrt, denn nur so konnen alle Probanden auch das ihnen gezeigte Video

abspielen.

6.3 Pre Test

Bevor die Umfrage an die TeilnehmerInnen verschickt wurde und der Fragebogen online
ging wurde ein Pre Test durchgefiihrt, um etwaige Fehler oder Unverstiandlichkeiten

auszubessern und zu optimieren.
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Hierfiir fiillten neun Kolleglnnen den Fragebogen aus, die darauf hingewiesen wurden,
jede der Fragen sehr genau zu kontrollieren und insbesondere auch darauf zu achten, ob bei
den Fragen klar definiert ist, worum es geht. Im Allgemeinen sollte natiirlich auch darauf
geachtet werden, ob wichtige Antwortmdglichkeiten bei Fragen fehlen.

Ferner sollten die ProbandInnen des Pre Testes auch den Inhalt der gezeigten Videos
bewerten. So wollte man herausfinden, ob die gezeigten Szenen auch fiir Personen
verstandlich sind, die die Serie “902710” noch gar nicht kannten und ob die gestellten
Fragen nach dem Video auch passend dafiir sind.

Des Weiteren sollte auch festgelegt werden, wie lange die Teilnehmerlnnen ungefahr zum

Ausfiillen des Fragebogens bendtigen werden.

Aufgrund des Feedbacks der Pre TesterInnen wurde der Anfangstext zur Beschreibung des
Hauptcharakters aus dem Video noch angepasst und ausformuliert, damit “Annie” den
ProbandInnen schon vor der Rezeption der Videos vorgestellt wird und man sich dariiber
im Klaren ist, um welche Person es in den Videos geht. Ferner wurde eine Frage in Bezug
auf den Charakter in der Serie wieder aus dem Fragebogen entfernt, da acht der neun
Kolleglnnen aus dem Pre Test angaben, diese nicht verstanden zu haben, weil sie die

Information nicht in dem Video erhalten hatten.

Ansonsten blieb der Fragebogen unverdndert, vor allem zu der Qualitdt der Videos und der

Lange des Fragebogens gab es durchaus positive Kritik.

7. Darstellung und Interpretation der Ergebnisse

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der Studie besprochen, analysiert und ferner
auch interpretiert. Auflerdem sollen die Hypothesen anhand der vorliegenden
ausgewerteten Ergebnisse iiberpriift, und in weiterer Folge verifiziert oder falsifiziert
werden. Anhand der Auswertung konnen dann auch die Forschungsfragen, die zu Beginn
dieser wissenschaftlichen Arbeit gestellt wurden, beantwortet werden. Sollten im Rahmen
des Fragebogens, der von den Teilnehmerlnnen online ausgefiillt wurde, noch weitere

relevante Ergebnisse erhoben worden sein, werden auch diese kurz vorgestellt.
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7.1 Randomisierung

Im ersten Schritt soll hier kurz {berpriift werden, ob die Randomisierung der
Gruppeneinteilung wie vorgesehen funktioniert hat. Angedacht war ein Riicklauf von 30
Personen pro Gruppe, bei einem 3x3 Schema wiirde man somit auf 270 giiltige Fragebogen
kommen. Die Fragebogen wurden mittels einer Online Plattform, speziell fiir
wissenschaftliches Arbeiten mit einem Link an die Teilnehmerlnnen versendet. Weitere
ProbandInnen wurden ferner auch iiber die Internetseite surveycircle.com gewonnen. Die
Fragebogen sollten mit gleicher Gewichtung an die Teilnehmerlnnen ausgeschickt werden,
so dass es zu einer ungefdhr gleichen Verteilung der neun Gruppen und Fragebogen
kommen kann. Die Aufteilung der riicklaufigen Fragebogen kommt nicht genau auf die
antizipierte Zahl von 30 Personen pro Gruppe, allerdings stoft dieser Faktor bei der
Auswertung auf Grund der gegeben Normalverteilung auf keine Probleme bei der Analyse
der Ergebnisse. Insgesamt liegen vier Gruppen unter dem angestrebten Wert von 30

Teilnehmerlnnen. Welche dies waren, ist der Aufteilung unten zu entnehmen.

7.2 Analyse

Insgesamt wurde der Fragebogen von 343 Personen angefangen, fertig ausgefiillt von 273
Personen. Das Ziel von 270 giiltigen Fragebogen wurde also erreicht. Hier eine genaue

Aufteilung der Gruppen und der giiltigen Anzahl an ProbandInnen.

Gruppe 1: Mut x negative Konsequenzen: 37 TeilnehmerInnen

Gruppe 2: Mut x positive Konsequenzen: 26 Teilnehmerlnnen

Gruppe 3: Mut x keine Konsequenzen: 33 Teilnehmerlnnen

— Insgesamt haben also 96 Probandlnnen den Fragebogen mit der Motivation “Mut

antrinken” ausgefiillt

Gruppe 4: Spal} x negative Konsequenzen: 34 TeilnehmerInnen

Gruppe 5: Spal} x positive Konsequenzen: 38 Teilnehmerlnnen

Gruppe 6: Spal} x keine Konsequenzen: 26 TeilnehmerInnen

— 98 Personen haben demnach bevor sie den Fragebogen ausgefiillt haben das Video

rezipiert, in dem der Hauptcharakter trinkt, um Spaf3 zu haben.
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Gruppe: 7 Problembewéltigung x negative Konsequenzen: 22 Teilnehmerlnnen

Gruppe 8: Problembewiltigung x positive Konsequenzen: 30 Teilnehmerlnnen

Gruppe 9: Problembewiltigung x keine Konsequenzen: 27 Teilnehmerlnnen

— Das Video mit dem Motiv Problembewiltigung haben mit insgesamt 79 ProbandInnen

am wenigsten Personen rezipiert.

Ferner haben auch 94 Personen positive Konsequenzen in einem der Videos gesehen, 93
Teilnehmerlnnen der Studie haben eines der Videos rezipiert, in dem negative
Konsequenzen von Alkoholkonsum gezeigt werden und 86 ProbandInnen haben keinerlei

Konsequenzen in dem Stimulus sehen konnen.

Da es in der Untersuchung auch um die Alkoholeinstellung der ProbandInnen geht, wurde
die Haufigkeit von Alkoholkonsum abgefragt und fiihrte zu folgendem Ergebnis: 47,3%
(N=129) gaben an, 2 bis 4 Mal im Monat Alkohol zu trinken. 23,1% (N= 63) kreuzten 2
bis 3 Mal die Woche an, 20,9% (N= 57) der Teilnehmerlnnen trinken laut eigenen
Angaben monatlich oder weniger Alkohol, 5,9% (N= 16) nie und nur 2,9% (N= 8) 4 Mal
wochentlich oder mehr. Ferner wurde abgefragt, aus welchen Griinden die
Teilnehmerlnnen Alkohol konsumieren. Mit 90,8% (N= 248) gaben bei weitem die
meisten Personen an dies zu tun, um Spall mit ihren FreundInnen zu haben, gefolgt von

“um Mut zu fassen” mit 44,0% (N= 120) und “um meine Sorgen zu vergessen” mit 38,5%

(N=105).

Es bearbeiteten insgesamt 345 Personen den Fragebogen. Nach Bereinigung der erhobenen
Daten und Ausschluss ungiiltiger Félle blieben 273 Personen in der Stichprobe.
Hinsichtlich der Geschlechterverteilung ergab sich ein Frauenanteil von 65,6%, ein

Mainneranteil von 33,3% und ein Anteil von 1,1% bei anderes (sieche Tabelle 1).

Geht es um die Herkunft der Teilnehmerlnnen, so waren die meisten aus dem
deutschsprachigen Raum, mit 192 ProbandInnen aus Deutschland und 60 aus Osterreich
stammenden. Insgesamt 21 Personen, die an der Studie teilgenommen haben, waren
anderer Herkunft (genaueres aus dem Anhang zu entnehmen). Ferner waren mit 70,3%
(N=192) die meisten Teilnehmerlnnen Studentinnen, gefolgt von Angestellten (25,6%, N=

70). Jeweils 1,5%, also jeweils vier Personen waren Lehrlinge oder Selbststandige, 07%
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(N= 2) waren SchiilerInnen und eine Person (0,4%) RentnerIn. Weiters hatten mit 57,5%
(N= 157) auch tber die Hélfte der ProbandInnen einen Hochschulabschluss, 32,6%
Matura/Abitur, 8,4% die Hochschulreife und 1,5% hatten keine Abschluss. Alle Tabellen
sind hier wieder dem Anhang zu entnehmen. Durchschnittlich hatten die Befragten ein
Alter von 26,59 Jahren.

Ferner gab es wie schon erwdhnt neun verschiedene Gruppen im Zuge der Befragung,
wobei der Fragebogen immer derselbe blieb, sich also lediglich das Stimulusmaterial in

Form eines Videos unterschied. Die Aufteilung der Gruppen war wie folgt:

7.3 Hypothesenpriifung und Interpretation

Im Folgenden sollen nun die Hypothesen iiberpriift werden. Aufgrund der statistischen
Auswertung des Fragebogens, kam man auf die folgenden Ergebnisse. Eine genaue
Interpretation, beziehungsweise Diskussion der Ergebnisse folgt im néchsten Kapitel. Hier

soll vor allem die Analyse der Ergebnisse dargestellt werden.

Hypothese 1

HO: Trinkt eine Person um Mut zu fassen, haben die Konsequenzen einen Einfluss auf die
Alkoholeinstellung.

H1: Trinkt eine Person um Mut zu fassen, werden (a) negative Konsequenzen zu einer
negativeren Finstellung gegeniiber Alkohol fithren, (b) positive Konsequenzen zu einer
positiveren Einstellung gegeniiber Alkohol fiihren, (c) keine Konsequenzen zu einer eher

positiven Einstellung gegeniiber Alkohol fiihren.

Zur Uberpriifung der H1.1 wurde eine hierarchische Regressionsanalyse durchgefiihrt. Es
wurde untersucht, ob die Pradiktoren Mut fassen und Konsequenzen einen Einfluss auf das
Outcome Alkoholeinstellung aufweisen. Dazu wurde der Priadiktor Mut fassen als erster
Block und der Pradiktor Konsequenzen als zweiter Block in die Berechnung einbezogen.

Die Berechnung der hierarchischen Regressionsanalyse ergab, dass der erste Block mit
dem Préadiktor Mut fassen einen signifikanten Effekt erzielte, R>=.064, F(1, 271)=18.414,
p=-000. Der zweite Block mit dem Pradiktor Konsequenzen zeigte keinen signifikanten

Effekt, AR?=.000, AF(1, 270)=0.032, p=.857.
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Die meiste Vorhersagekraft beziiglich dem Outcome Posttest besal3 folglich der Pradiktor
Mut fassen (f=.252, p=.000). Der Pradiktor Konsequenzen trug nicht signifikant zur
Vorhersagekraft bei (B=.011, p=.857).

Die Ergebnisse zeigen, dass Personen, die trinken, um Mut zu fassen, eine positivere
Einstellung zum Alkohol haben (ersichtlich am positiven [-Vorzeichen). Die
Konsequenzen haben keinen Einfluss auf die Alkoholeinstellung. Die Nullhypothese wird

folglich beibehalten.

Interpretation Hypothese 1.1

Den Ergebnissen zu Folge haben Personen eine positive Einstellung zu Alkohol haben,
wenn sie aus der Motivation heraus trinken, Mut zu fassen. Wie auch schon weiter oben
aufgezeigt, haben 44% aller Befragten angegeben, genau (aber auch unter anderem) aus
diesem Grund Alkohol zu konsumieren. Man kann hier die Vermutung aufstellen, dass der
Indikator “um Mut zu fassen” im Allgemeinen nicht negativ behaftet ist und auch genau
aus diesem Grund eine positive Haltung gegeniiber Alkohol vorhanden ist. Ferner zeigt das
Video, in dem der Hauptcharakter Alkohol trinkt um Mut zu fassen auch eine ausgelassene
Situation, in der sie ein Spiel mit ihren Freundinnen trinkt und im weiteren Verlauf des
Abends wegen ihres angeheiterten Zustandes den Mut hat, ithren Schwarm anzusprechen.
Alleine diese Sequenzen konnten bei vielen ProbandInnen schon zu einem Mitgefiihl oder
gar einer Identifikation mit dem Charakter der Serie fiihren und somit auch zu einer
positiveren Einstellung. Ferner wurde allerdings auch gezeigt, dass die Konsequenzen
keine Rolle bei der Haltung gegeniiber Alkohol spielt. Dies konnte genau die Begriindung
haben, die schon hier angefiihrt ist, und zwar, dass die Entscheidung, beziehungsweise die
Motivation Alkohol zu konsumieren um mutiger zu sein im Allgemeinen als etwas eher

positives gilt.

Hypothese 1.2

HO: Trinkt eine Person um Spal3 zu haben, haben die Konsequenzen keinen Einfluss auf
die Alkoholeinstellung..
H1: Trinkt eine Person um SpalB3 zu haben, werden (a) negative Konsequenzen zu einer

negativeren FEinstellung gegeniiber Alkohol fithren, (b) positive Konsequenzen zu einer
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positiveren Einstellung gegeniiber Alkohol fithren, (c¢) keine Konsequenzen zu einer

eher positiven Einstellung gegeniiber Alkohol fithren

Zur Uberpriifung der H1.2 wurde wiederum eine hierarchische Regressionsanalyse
durchgefiihrt. Es wurde untersucht, ob die Pradiktoren Spall haben und Konsequenzen
einen Einfluss auf das Outcome Alkoholeinstellung aufweisen. Dazu wurde der Pradiktor
Spall haben als erster Block und der Pridiktor Konsequenzen als zweiter Block in die
Berechnung einbezogen.

Die Berechnung der hierarchischen Regressionsanalyse ergab, dass der erste Block mit
dem Pradiktor Spall haben einen signifikanten Effekt erzielte, R?=.068, F(1, 271)=19.820,
p=.000. Der zweite Block mit dem Priadiktor Konsequenzen zeigte keinen signifikanten
Effekt, AR*=.068, 4F (1, 270)=0.500, p=.480.

Die meiste Vorhersagekraft beziiglich dem Outcome Posttest besal3 folglich der Pradiktor
SpaB3 haben (B=.261, p=.000). Der Pradiktor Konsequenzen trug nicht signifikant zur
Vorhersagekraft bei (=.042, p=.480).

Die Ergebnisse zeigen, dass Personen, die trinken, um Spall zu haben, eine positivere
Einstellung zum Alkohol haben. Die Konsequenzen haben keinen Einfluss auf die

Alkoholeinstellung. Die Nullhypothese wird folglich beibehalten.

Interpretation Hypothese 1.2

Die Hypothese 1.2 stellte die Vermutung auf, dass die Einstellung gegeniiber Alkohol,
wenn Personen trinken, um Spal zu haben, je nach Konsequenzen zu einer
dementsprechenden Einstellung gegeniiber von Alkohol fithrt. Wie auch schon bei
Hypothese 1.1 konnte diese nicht verifiziert werden, denn es wurde herausgefunden, dass
die gezeigten Konsequenzen zu keiner positiveren oder negativeren Einstellung fiihren.
Allerdings zeigt die Auswertung, dass das Motiv “trinken um Spall zu haben” zu einer
positiven Einstellung gegeniiber Alkohol fiihrt. Vor allem bei dieser Motivation sollte
relativ klar sein, dass Spal} selten mit negativen Dingen verbunden wird. So kann es auch
sein, dass negative Konsequenzen des Konsums unter Beriicksichtigung der
Trinkmotivation bei den ZuseherInnen aullen vor gelassen werden. Wenn man dies jetzt
auf das hier behandelte Thema bezieht, kann man davon ausgehen, dass Rezipientlnnen,
die sehen, dass ein Charakter in einer Serie trinkt um SpaB} in einer sozialen Gruppe zu

haben die negativen Konsequenzen auch eher ausblenden, da sie zuvor eine sehr lockere
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und lustige Atmosphére in dem Programm wahrgenommen haben, und genau aus diesem

Grund auch eine positive Einstellung gegeniiber dem Konsum empfinden.

Hypothese 1.3

HO: Trinkt eine Person um mit der Situation umzugehen, haben die Konsequenzen keinen
Einfluss auf die Alkoholeinstellung.

H1: Trinkt eine Person um mit einem Problem umzugehen, werden (a) negative
Konsequenzen zu einer negativeren Einstellung gegeniiber Alkohol fiihren, (b) positive
Konsequenzen zu einer positiveren Einstellung gegeniiber Alkohol fithren, (c) keine

Konsequenzen zu einer eher positiven Einstellung gegentiber Alkohol fiithren.

Zur Uberpriifung der H1.3 wurde wiederum eine hierarchische Regressionsanalyse
durchgefiihrt. Es wurde untersucht, ob die Pridiktoren Situation umgehen und
Konsequenzen einen Einfluss auf das Outcome Alkoholeinstellung aufweisen. Dazu wurde
der Pradiktor Situation umgehen als erster Block und der Pradiktor Konsequenzen als
zweiter Block in die Berechnung einbezogen.

Die Berechnung der hierarchischen Regressionsanalyse ergab, dass der erste Block mit
dem Prédiktor Situation umgehen einen signifikanten Effekt erzielte, R?=.122, F(1, 271)=
37.640, p= .000. Der zweite Block mit dem Pradiktor Konsequenzen zeigte keinen
signifikanten Effekt, AR?=.000, AF(1, 270)=.037, p= .843.

Die meiste Vorhersagekraft beziiglich dem Outcome Posttest besal3 folglich der Pradiktor
Situation umgehen (B= .349 p=.000). Der Pradiktor Konsequenzen trug nicht signifikant
zur Vorhersagekraft bei (B=.011 p=.843).

Die Ergebnisse zeigen, dass Personen, die trinken, um mit der Situation umzugehen, eine
positivere Einstellung zum Alkohol haben. Die Konsequenzen haben keinen Einfluss auf

die Alkoholeinstellung. Die Nullhypothese wird folglich beibehalten.
Interpretation Hypothese 1.3
Wie auch schon bei Hypothese 1.1 und 1.2 fiihrten kann auch diese Hypothese nicht

verifiziert werden, da die gezeigten Konsequenzen zu keinerlei Einflussnahme auf die

Alkoholeinstellung der Rezipientlnnen nahm. Um mit einem Problem oder einer Situation
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besser umzugehen fiithrt allerdings zu einer positiveren FEinstellung gegeniiber dem
Alkoholkonsum. Im Gegensatz zu den Motivationen “Mut fassen” und “Spall haben” ist
dieses Ergebnis etwas schwieriger zu verstehen, da Probleme ganz klar negativ behaftet
sind und es eigentlich zu einem schlechten Coping-Mechanismus z&hlt zum Alkohol zu

greifen, um mit einem Problem fertig zu werden oder damit umgehen zu kdnnen.

In Bezug auf die Theorie Banduras, dass Personen einen Nachahmungseffekt inne haben,
und Handlungen abspeichern, die positive Folgen hatten und in weiterer Folge selber so
ausfilhren kann man nach den gewonnenen Erkenntnissen sagen, dass dieser
Nachahmungseffekt trotzdem vorhanden ist, denn die ProbandInnen hatten offensichtlich
hinsichtlich aller Motivationen eine positive Einstellung Alkohol gegeniiber, da sie durch
das Stimulusmaterial in eine Situation gefithrt wurden, in denen ihnen Alkoholkonsum in
sozialen Situationen gezeigt wurde. Man kann allein durch das Trinken in einer sozialen
Situation, unabhédngig von den Motivationen, die dahinter stecken, annehmen, dass hier ein

Nachahmungseffekt stattfinden kann.

Hypothese 2.1 und 2.2

HO: Trinkt ein Charakter um mit einem Problem umzugehen, haben die Konsequenzen
keinen Einfluss auf die Alkoholeinstellung.

Hla: Trinkt ein Charakter in einer Serie Alkohol, um mit einem Problem umzugehen, so
geben RezipientInnen an, eine eher negative Einstellung gegeniiber Alkohol zu haben.
H1b: Trinkt ein Charakter in einer Serie Alkohol, um mit einem Problem umzugehen, und
daraus folgen positive Konsequenzen fiir diese Person, so (a) geben Rezipientlnnen an,
eine eher positive Einstellung gegeniiber Alkohol zu haben, (b) so geben Rezipientlnnen

an, eine neutrale Einstellung gegeniiber Alkohol zu haben.

Zur Uberpriifung der H2.1 + H2.2 wurde eine hierarchische Regressionsanalyse
durchgefiihrt. Es wurde untersucht, ob die Priadiktoren Video Problembewiltigung und
Konsequenzen einen Einfluss auf das Outcome Alkoholeinstellung aufweisen. Dazu wurde
der Priadiktor Video Problembewdltigung als erster Block und der Pradiktor Konsequenzen

als zweiter Block in die Berechnung einbezogen.
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Die Berechnung der hierarchischen Regressionsanalyse ergab, dass der erste Block mit
dem Pridiktor Video Problembewiltigung keinen signifikanten Effekt erzielte, R’= .001,
F(1, 271)= .0371, p= .543. Der zweite Block mit dem Pridiktor Konsequenzen zeigte
ebenfalls keinen signifikanten Effekt, AR’= .001, AF(1, 270)= .184, p= .668.

Weder der Pradiktor Video Problembewdéltigung (= -,037 p= .543), noch der Préddiktor
Konsequenzen (B= .026 p= .668) konnten das Outcome signifikant vorhersagen. Die

Nullhypothese wird folglich beibehalten.

Interpretation Hypothese 2

Bei den Hypothesen 2.1 und 2.2 wird mehr auf das gezeigte Video, also das
Stimulusmaterial der Untersuchung Bezug genommen. Im Vorfeld der Befragung war man
der Meinung, dass das Gesehene in einer Serie auch einen direkten Einfluss auf die
Einstellung Alkohol gegeniiber hat. Dies sollte wieder in Verbindung mit den gezeigten
Konsequenzen eine Rolle spielen, beispielsweise sollen positive Konsequenzen bei der
Motivation mit einem Problem umzugehen auch zu einer positiven Einstellung Alkohol
gegeniiber fiihren. Diese Hypothese fiihrte allerdings nicht zu den erwarteten Ergebnissen,
denn es konnte keine signifikante Verbindung zwischen den Inhalten der Serie und der
Alkoholeinstellung der ProbandInnen aufgezeigt werden. Auch wenn man andere
Ergebnisse vermutet hat, so muss man feststellen, dass eine Einstellungsdnderung
gegeniiber Alkohol mit hoher Wahrscheinlichkeit nicht nur durch das einmalige Rezipieren
der gezeigten Szenen der Serie passieren kann. So kann man die Annahme aufstellen, dass
aus diesem Grund auch keine positivere oder negativere Einstellung gegeniiber Alkohol im

Rahmen der Umfrage stattfand.

Hypothese 3.1

HO: Trinkt ein Charakter um ein Problem zu bewiltigen, hat dies keinen Einfluss auf die
Alkoholeinstellung.

HI1: Sehen Rezipientlnnen eine Szene, in der Charaktere einer Serie aus dem Motiv
,Problembewailtigung® heraus Alkohol trinken, so fiihrt dies zu einer deutlich negativeren
Einstellungsdanderung gegeniiber Alkohol als bei Szenen, in denen Charaktere aus Spal3

oder um Mut zu fassen trinken
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Zur Uberpriifung der H3.1 wurde eine einfache Regressionsanalyse durchgefiihrt. Es
wurde untersucht, ob der Pridiktor Video Problembewdéltigung einen Einfluss auf das
Outcome Alkoholeinstellung aufweist.

Die Berechnung der einfachen Regressionsanalyse ergab, dass der Prddiktor Video
Problembewiltigung keinen signifikanten Effekt erzielte, R?= .000, F(1, 271)= 0.020, p=
.887.

Der Pridiktor Video Problembewiltigung (B= -.009 p= .887) konnte das Outcome nicht
signifikant vorhersagen. Die Nullhypothese wird folglich beibehalten.

Hypothese 3.2:

HO: Trinkt ein Charakter um Spal zu haben, hat dies keinen Einfluss auf die
Alkoholeinstellung.

H1: Sehen Rezipientlnnen eine Szene, in der Charaktere einer Serie aus dem Motiv ,,Spal3*
heraus Alkohol trinken, so flihrt dies zu einer geringen Verdnderung der

Alkoholeinstellung der Teilnehmerlnnen.

Zur Uberpriifung der H3.2 wurde wiederum eine einfache Regressionsanalyse
durchgefiihrt. Es wurde untersucht, ob der Priadiktoren Video Spa3 haben einen Einfluss
auf das Outcome Alkoholeinstellung aufweist.

Die Berechnung der einfachen Regressionsanalyse ergab, dass der Priadiktor Video Spal3
haben keinen signifikanten Effekt erzielte, R?=.002, F(1, 271)= .549, p=.459.

Der Priadiktor Video Spall haben (= .045 p=.459) konnte das Outcome nicht signifikant
vorhersagen. Die Nullhypothese wird folglich beibehalten.

Interpretation Hypothese 3.2

Cooper (1992) sagt, dass Motive die letzte Instanz sind, bevor sich eine Person dazu
entschlieft Alkohol zu trinken. Dies ist ein zentraler Punkt in dieser Forschung, da es
hauptsdchlich um die Motivationen eines Individuums in Verbindung mit der
Alkoholeinstellung gehen soll. Im Zuge der Analyse wurde allerdings festgestellt, dass das

gezeigte Video, in dem der Hauptcharakter trinkt um Spal zu haben zu keiner
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signifikanten Anderung der Alkoholeinstellung fiihrt. Allerdings muss man hier genauer
auf die Hypothese eingehen, denn es wird angenommen, dass durch das Video ‘“Spal3
haben” keine Verdnderung erwartet wird, beziehungsweise nur eine geringe. In diesem Fall
kann diese Hypothese also verifiziert werden, denn die Motivation aus Spal} zu trinken
lasst die ProbandInnen bei threr Meinung zu Alkohol gleich bleiben. Man kann aus diesem
Hintergrund die Vermutung aufstellen, dass Personen das Motiv “Spall haben” als etwas
sehr Normales wahrnehmen und aufgrund dessen auch gar keine Verdnderung stattfinden
kann. Dies kann man auch in Abhédngigkeit damit sehen, dass wie schon erwéhnt 90,8%

angaben zu trinken, um Spal} zu haben.

Hypothese 4

HO: Es besteht kein Zusammenhang zwischen den Konsequenzen und der
Alkoholeinstellung.
Hla: Es besteht ein Zusammenhang zwischen den Konsequenzen und der
Alkoholeinstellung.
Hlb: Es besteht ein Zusammenhang zwischen dem Video Spafl haben und der

Alkoholeinstellung.

Zur Uberpriifung der H4 wurde ein Spearman Test gerechnet. Dieser priift, ob ein
signifikanter Zusammenhang zwischen ordinalskalierten und intervallskalierten Variablen
besteht. Wie Tabelle 1 zu entnehmen ist, besteht kein signifikanter Zusammenhang
zwischen den Konsequenzen und der Alkoholeinstellung. Es besteht weiters kein
Zusammenhang zwischen dem Spall haben im Video und der Alkoholeinstellung. Die

Nullhypothese wird beibehalten.

Tabelle 1: Ergebnisse des Spearman Test zur H4

Alkoholeinstellung

N | Korrelationskoeffizient r | Signifikanz

Konsequenzen 273 1.020 746
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Video Mut fassen 273 | -.044 473

Video Spal3 haben 273 | .025 677

Video Problembewiltigung | 273 | .019 753

Interpretation Hypothese 4

Wie auch schon bei den Hypothesen zuvor kann auch bei den Hypothesen 4.1 - 4.4 kein
Zusammenhang zwischen der Alkoholeinstellung und den Konsequenzen gezeigt werden.
Vermutet wurde, dass zum Beispiel das Zeigen von positiven Konsequenzen Personen, die
ohnehin schon eine positive Einstellung gegeniiber Alkohol haben sich auch in dieser
bestérkt fiihlen. Allerdings konnte bei der Auswertung der Ergebnisse eine solche Aussage
nicht bestdtigt werden. Um diese Hypothese besser zu unterstiitzen, beziehungsweise die
aufgestellten Thesen auch verifizieren oder falsifizieren zu konnen wére eine
Einstellungsfrage vor der Rezeption der Videos von Vorteil gewesen. Auf diesen Punkt

wird allerdings in Kapitel 9 “Conclusio und Ausblick” genauer Stellung genommen.

Hypothese S

HO: Es besteht kein Zusammenhang zwischen dem Alkoholkonsum in Serien und der
Alkoholerwartung bzw. -einstellung.
H1: Es besteht ein Zusammenhang zwischen dem Alkoholkonsum in Serien und der

Alkoholerwartung bzw. -einstellung.

Zur Uberpriifung der H5.1 wurde ein Spearman Test gerechnet. Wie Tabelle 2 zu
entnehmen ist, besteht ein signifikanter positiver Zusammenhang zwischen Video Spal3
haben und der Meinung schlecht/gut. Fiir diese Variable wird die Nullhypothese

verworfen.
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Tabelle 2: Ergebnisse des Spearman Test zur H5.1

Alkoholeinstellu | Meinung | Meinung Meinung Meinung
ng schlecht/ [ unangeneh [ gefdhrlich/ | unlustig/
gut m/ ungefahrlic | lustig

angenechm |[h

r P r p r P r P r P
Video Mut fassen | -.044 473 - 95 1.024 |.694 |- .805 .04 | .48
00 |1 015 3 3
4
Video 019 753 - .07 1.005 |.935 |- .886 | - .08
Problembewiltigu A0 (7 .009 0 (7
ng 7 4
Video Spal haben | .025 677 10 .08 [-.028 |.640 |.023 [.703 | .05 |.36
5 3 6 1

Interpretation Hypothese 5.1

Bei Hypothese 5.1 wurde versucht herauszufinden, ob die Alkoholeinstellung und auch die
-erwartung der Zuseherlnnen in direktem Zusammenhang mit Alkoholkonsum in Serien
steht. Fiir diese Annahme muss man allerdings die drei Motive, die im Rahmen der
Umfrage verwendet wurden, beriicksichtigen. Lediglich das Video “Spall haben” hatte
einen positiven Einfluss auf die Alkoholeinstellung. In Zusammenhang mit diesem Video
konnte ein Zusammenhang zwischen Alkoholkonsum in der Serie und einem positiven
Empfinden der Rezipientlnnen signifikant festgestellt werden. Wie auch schon zuvor
erwahnt, ist die Motivation aus SpaBl zu trinken oder Trinken um Spall zu haben etwas
gesondert zu sehen, da es wohl kaum negative Verbindungen mit “Spall haben” gibt. Da
auch bei Weitem die meisten Personen angaben genau aus diesem Grund Alkohol zu
trinken ist ein positiver Zusammenhang zwischen dem Video und der Motivation des Spal}

habens und der Meinung “Alkohol ist gut” nicht allzu {iberraschend. AuBBerdem l&sst sich
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annehmen, dass Personen, die erst ein Video rezipiert haben, in dem eine sehr ausgelassene
Stimmung vernehmbar ist und in dem auch in den Textfeldern mehrfach darauf
hingewiesen wird, dass die Charaktere Spal3 haben, auch leichter zugeben oder angeben,
dass sie der Meinung sind, Alkohol sei gut. Bei den beiden anderen gezeigten Motiven, die
in den Videos zu sehen sind wurde kein signifikanter Zusammenhang zwischen dem

Alkoholkonsum und der Alkoholeinstellung der Rezipientlnnen festgestellt.

Hypothese 6:

HO: Es besteht kein Zusammenhang zwischen Spall haben und dem Bediirfnis zu trinken.
H1 Trinken Charaktere in der Serie um Spall zu haben, 16st dies eher das Bediirfnis zu
trinken in Rezipientlnnen aus, als wenn Charaktere trinken, um Mut zu fassen oder mit

Problemen umzugehen.

Zur Uberpriifung der H6.1 wurde ein Pearson Test gerechnet. Dieser priift, ob ein
signifikanter Zusammenhang zwischen intervallskalierten Variablen besteht. Wie Tabelle 3
zu entnehmen ist, besteht kein signifikanter Zusammenhang zwischen Video Spal3 haben
und dem Bediirfnis zu trinken. Jedoch besteht auch fiir Mut fassen und
Problembewiltigung kein Zusammenhang mit dem Bediirfnis zu trinken. Die

Nullhypothese wird beibehalten.

Tabelle 3: Ergebnisse des Pearson Test zur H6.1

Bediirfnis zu trinken

N | Korrelationskoeffizient r | Signifikanz
Video Spal3 haben 273 | .051 401
Video Mut fassen 273 1-.035 566
Video 27311
Problembewdéltigung | 273 | -.017 77
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Interpretation Hypothese 6.1

Hypothese 6.1 konnte in diesem Sinne nicht verifiziert werden. Wéhrend der Analyse
konnte man hier keinen Signifikanten Zusammenhang zwischen dem Motiv,
beziehungsweise Video “Spall haben” und dem Bediirfnis Alkohol zu trinken, feststellen.
Allerdings konnte dies auch nicht bei den anderen zwei der Motivationen so ausgewertet
werden. Die Vermutung, warum kein Bediirfnis zum Konsum in den Rezipientlnnen
entstand, ist jene, dass das Stimulusmaterial nicht stark genug auf die ProbandInnen
einwirkte, um tatsdchlich Lust auf Alkohol direkt nach der Rezeption des Videos
auszulosen. Hier muss man vor allem auch erwihnen, dass die meisten ProbandInnen die
Umfrage wohl untertags und auch eventuell in einer Umgebung ausgefiillt haben, in der
das Bediirfnis nach Alkohol gar nicht erst aufkommt. Prinzipiell miissen bei den meisten
Personen viele Faktoren mitspielen, um in ihnen auch tatsidchlich das Verlangen nach
Alkohol auszulésen, vor allem wenn man bedenkt, dass die meisten der ProbandInnen,
ndmlich 47,3%, angaben, dass sie zwei bis vier Mal im Monat alkoholische Getridnke zu
sich nehmen, was eher normal oder wenig erscheint. Alleine 2,9% gaben an, vier Mal
wochentlich oder hiufiger zu trinken. Hier konnte dann auch die Vermutung aufkommen,
dass all diese Teilnehmerlnnen nach der Rezeption von Alkohol in Serien auch eher das
Bediirfnis zu trinken haben, als all jene, die angeben, seltener zu trinken.

Kommt man hier auf die Studie von Engels et al. zuriick, die meinten, dass das Zeigen von
Alkohol in Film und Fernsehen, also auch in Serien, zu einer direkten Imitation der
ZuseherInnen fiihrt, so muss man hier eine Unterscheidung treffen. Es kann durchaus
angenommen werden, dass der Konsum von Alkohol eines Charakters einer Serie ein
Imitationsverhalten der ZuseherInnen auslost, allerdings ldsst sich vermuten, dass dies erst
nach einer Weile passiert, und nicht bereits nach einigen wenigen Minuten. Vor allem setzt
eine Imitation auch voraus, dass die ProbandInnen mit der DarstellerIn vertraut sind, dies
war bei 47,3% (N= 129) der Fall, denn all diese Personen gaben an, die Serie “90210" gar

nicht gekannt zu haben und auch noch nie davon gehort zu haben.

Hypothese 7.1 und 7.2:

HO:. Personen, die regelméaBig viel Alkohol konsumieren, haben nach der Rezeption

von negativen Konsequenzen keine positive Einstellung Alkohol gegeniiber.
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H1la:Personen, die regelméBig viel Alkohol konsumieren, haben auch nach der Rezeption
von negativen Konsequenzen eine positive Einstellung Alkohol gegentiber.
H1b: Personen, die regelmiBig viel Alkohol konsumieren, d&ndern ihre positive Einstellung

gegentiber Alkohol nur in seltenen Féllen.

Zur Uberpriifung der H7.1 + H7.2 wurde eine hierarchische Regressionsanalyse
durchgefiihrt. Es wurde untersucht, ob die Pridiktoren Héaufigkeit und Konsequenzen einen
Einfluss auf das Outcome Alkoholeinstellung aufweisen. Dazu wurde der Préadiktor
Haufigkeit als erster Block und der Priadiktor Konsequenzen als zweiter Block in die
Berechnung einbezogen.

Die Berechnung der hierarchischen Regressionsanalyse ergab, dass der erste Block mit
dem Pridiktor Haufigkeit einen signifikanten Effekt erzielte, R?=.700, F(2, 270)= 15.036,
p=.000.. Der zweite Block mit dem Pridiktor Konsequenzen zeigte keinen signifikanten
Effekt, AR?.001=, AF(1, 269)= 318, p=.574

Der Pridiktor Héaufigkeit (B= .269 p= .000) konnte das Outcome am besten vorhersagen.
Der Pradiktor Konsequenzen (B= .033 p= .574) konnten das Outcome nicht signifikant
vorhersagen. Personen, die viel Alkohol trinken, haben eine positive Einstellung gegeniiber
Alkohol. Die Konsequenzen zeigten keinen Einfluss auf die Alkoholeinstellung. Die

Nullhypothese wird folglich beibehalten.

Interpretation Hypothese 7.1 und 7.2

In dem Fall, dass Personen eine positive Einstellung gegeniiber Alkohol haben wurde
angenommen, dass diese ProbandInnen auch nach der Rezeption der Videos mit negativen
Konsequenzen eine positive Einstellung gegeniiber Alkohol bewahren. Diese Annahme
konnte allerdings nicht bewiesen werden, die gezeigten Konsequenzen hatten demzufolge
keinen Einfluss auf die Alkoholeinstellung. Allerdings konnte im Laufe der Analyse
festgestellt werden, dass Personen, die angaben, eine positive Haltung gegeniiber dem
Konsum von Alkohol zu haben diese auch beibehalten und sie nicht zu dndern. Ganz im
Allgemeinen ldsst sich sagen, dass eine Zustimmung alkoholischen Getrdnken gegeniiber
eher selten in eine negative Haltung umwandelt, beziechungsweise wiirde dies einen

langeren Zeitraum in Anspruch nehmen.
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Hypothese 7.3:

HO: Personen, die regelmiBig viel Alkohol konsumieren, erkennen die negativen
Konsequenzen.

HI1: All jenen Personen, die angeben, regelméfig Alkohol viel Alkohol zu trinken, fallen
die gezeigten negativen Konsequenzen des Alkoholkonsums weniger stark auf, als jenen

Personen, die nicht regelméBig Alkohol konsumieren.

Zur Uberpriifung der H7.3 wurde ein Spearman Test gerechnet. Wie Tabelle 4 zu
entnehmen ist, besteht kein signifikanter Zusammenhang zwischen der Héufigkeit des
Alkoholkonsums und dem Erkennen negativer Konsequenzen. Die Nullhypothese wird

beibehalten.

Tabelle 4: Ergebnisse des Spearman Test zur H7.3

Negative Folgen sind zu sehen

N | Korrelationskoeffizient r | Signifikanz

Haufigkeit 2731 -.085 .160

Haufigkeit 5 od mehr | 273 | -.044 489

Interpretation Hypothese 7.3

Die Auswertung der letzten Hypothese ergab, dass es keinen Zusammenhang zwischen
hiufigem Konsum und dem Erkennen von negativen Konsequenzen gibt, die Hypothese
kann nicht verifiziert werden. Laut Auswertung werden die negativen Konsequenzen auch
von Personen, die angeben oftmals Alkohol zu sich zu nehmen erkannt, es macht also
keinerlei Unterschied, eine eine Person Vieltrinker ist, oder nicht. Im Zuge dieser
Erkenntnis kann in weiterer Folge angenommen werden, dass negative Konsequenzen des
Konsums nicht einfach so ausgeblendet werden, dies ist vermutlich erst der Fall, wenn

Personen ein ernsthaftes Alkoholproblem haben.
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Nach der eben erfolgten Darstellung der Ergebnisse und deren Interpretation soll im
folgenden Kapitel nochmals iiber die dargelegte wissenschaftliche Forschung resiimiert
werden und in weiterer Folge auch ein Ausblick geboten werden, um eine Idee zu liefern,
welche Moglichkeiten fiir zukiinftige Forschungen in diesem Bereich gegeben sind. Ferner
sollen auch etwaige Probleme wihrend der Forschung und bei der Auswertung der

Ergebnisse diskutiert werden.

8. Beantwortung der Forschungsfragen

FF1: Wie wirken sich die unterschiedlichen Trinkmotivationen auf die

RezipientInnen aus?

Die Auswertung der Ergebnisse hat {iberraschenderweise gezeigt, dass die
unterschiedlichen Motivationen keinen Einfluss auf die Rezipientlnnen hat. In dem Fall
dieser Forschung waren die Trinkmotivationen, wie oben schon mehrfach erwihnt, sich
Mut antrinken, trinken um SpaBl zu haben, oder Konsum um mit einem Problem
umzugehen. Wie die Auswertung des Fragebogens gezeigt hat beispielsweise das Motiv
der Problembewiltigung keine andere Auswirkung auf Rezipientlnnen wie die Motivation
aus Spal} zu trinken.

Auf den ersten Blick mag dieses Ergebnis sehr iiberraschend wirken, doch unter genauerer
Betrachtung muss man versuchen, die Resultate auf die gesamte Forschung
zuriickzufithren und Vermutungen aufstellen, dass beispielsweise das Stimulusmaterial
nicht stark genug auf die Rezipientlnnen gewirkt hat.

Bei dieser Forschungsfrage muss man eventuell auch das Durchschnittsalter der
ProbandInnen nochmals genauer betrachten. Diese waren ndmlich durchschnittlich 26,59

Jahre alt, also ein Alter, in dem man sozial in den meisten Féllen noch sehr unabhéngig ist.

FF2: Wie wirken sich die unterschiedlichen Trinkmotivationen zusammen mit

gezeigten Konsequenzen des Konsums von Alkohol auf die RezipientInnen aus?
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Was die beantwortung dieser Forschungsfrage betriftt, so muss man sagen, dass diese nicht
ausreichend beantwortet werden kann. Zwar zeigen Trinkmotivationen Einfluss auf die
Alkoholeinstellung der Probandlnnen, jedoch haben die im Video zu sehenden
Konsequenzen, egal ob positiv oder negativ keine signifikante Bedeutung fiir die
Teilnehmerlnnen und ihre Alkoholerwartungen oder -einstellung. Die Ergebnisse zeigen,
dass die Motivation zu trinken um SpaBl zu haben wohl den positivsten Effekt auf die
Einstellung gegeniiber alkoholischen Getrinken hat. Man kann auflerdem auch vermuten,
dass Personen, die {iber einen ldngeren Zeitraum immer wieder sehr viele Szenen oder gar
ganze Serien rezipieren, in denen der Konsum von Alkohol zum Grofteil mit Spal3 und
einer guten Zeit in sozialen Situationen verbunden wird, einen positiveren Blick auf das
Thema Alkoholkonsum haben. Diese Vermutung zeigt auch schon das Ergebnis von
Hypothese 5.1. Hier wurde aufgezeigt, dass das Video, in dem die Motivation “Spal}
haben” gezeigt wurde, einen direkten Zusammenhang mit der Einstellung “Alkohol ist
gut” hat. Uber einen lingeren Zeitraum konnte diese Meinung durch dasselbe Motive nur

noch verstarkt werden.

FF3: Welche Motivation (Spafl, Mut, Problembewiltigung) zu trinken, fiihrt bei den

RezipientInnen zu der gravierendsten Anderung in ihrer Einstellung zu Alkohol?

Die Beantwortung dieser Forschungsfrage stellt sich als sehr schwierig heraus, da eine
Anderung der Einstellung nicht gemessen werden konnte (weiteres dazu im nichsten
Kapitel Ausblick). Die Ergebnisse haben allerdings gezeigt, dass in Verbindung mit
keinem der Videos und keinem der Motive eine wirklich schlechte Meinung iiber Alkohol
vertreten wurde. Aus diesem Grund ldsst sich annehmen, dass es durch das Rezipieren von
Serien, in denen Alkoholkonsum zu sehen ist, eher zu einer positiven Haltung gegeniiber
Alkohol kommt. Diese Vermutung kann natiirlich auch falsifiziert werden, ganz stark
miissen die Effekte des Konsums, bezogen auf die Alkoholeinstellung und
Alkoholerwartung von Rezipientlnnen, wohl von den Inhalten der Formate abhingig
gemacht werden. Aus diesem Grund kann man die hier gestellte Forschungsfrage nicht mit

den wihrend dieser Studie gewonnenen Ergebnissen beantworten.
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9. Conclusio und Ausblick

In der vorliegenden Forschungsarbeit sollte festgestellt werden, ob gezeigte
Motivationen des Alkoholkonsums in Serien die Alkoholeinstellung oder
Alkoholerwartung der Rezipientlnnen verdndert. Wichtig war hier, das Hauptaugenmerk
auf die Motive, die hinter dem Konsum stecken konnen, zu beachten, da es auf diesem

Gebiet noch Forschung bedarf.

Die mit Hilfe eines Online Fragebogens gewonnenen Daten wurden unter den Kapiteln
“Darstellung der Ergebnisse” und auch “Beantwortung der Forschungsfragen™ schon
ausfiihrlich diskutiert. Sieht man sich die Resultate der Forschung an, wird klar, dass das
Thema “Motivationen, Konsequenzen und ihr Einfluss auf die Alkoholeinstellung und
Alkoholerwartung” noch weiterer Untersuchungen erfordert.

In der vorliegenden Arbeit wurden 273 giiltige Fragebogen ausgewertet. Um fundierte
Ergebnisse liefern zu konnen wére es ratsam, noch sehr viel mehr ProbandInnen gewinnen
zu konnen. Vor allem wenn man bedenkt, dass hier mit einem 3x3 Schemata gearbeitet
wurde, muss nach Betrachtung der Ergebnisse festgestellt werden, dass mit grofer
Wahrscheinlichkeit ein groBeres Sample pro Gruppe sinnvoller gewesen wire.

Wie schon erwihnt sollten vor allem die Motive der Alkoholkonsumation in Verbindung
mit Konsequenzen untersucht werden. Dafiir wurden die Motive “Spall haben”,
“Problembewaltigung” und “Mut fassen” nach Fromme herangezogen. Ziel war vor allem
auch, herauszufinden, ob unterschiedlich gezeigte Motive auch zu einer
Einstellungsdanderung gegeniiber Alkohol fiihrt, beziehungsweise, wie sich die Motive auf
die Rezipientlnnen und ihre Alkoholeinstellung auswirken. Unter diesem Gesichtspunkt
soll nun das wohl groBte Problem der vorliegenden Forschung eingegangen werden. In
dieser Forschungsarbeit wurde den ProbandInnen das Stimulusmaterial in Form eines
Videos gezeigt und in weiterer Folge sollten diese einen Fragebogen ausfiillen. In diesem
Fragebogen wurde neben anderen Dingen vor allem die Einstellung gegeniiber Alkohol in
mehreren Fragen erhoben. Um aber eine Anderung der Meinung aufgrund der Rezeption
der Videos zu erheben, hitte die Alkoholeinstellung auch schon vor der Darstellung der
Stimuli stattfinden miissen. Aus diesem Grund ist es sehr schwer nachzuvollziehen, ob es

bei den ProbandInnen durch die Rezeption einen Effekt auf die Alkoholeinstellung gab.
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Ferner soll erwdhnt werden, dass eine Verstirkung des Stimulusmaterials mit noch
konkreteren Folgen des Konsums von Vorteil wire, um auf diesem Gebiet forschen zu
konnen. Das verwendete Material in Form eines Videos war mit Sicherheit sinnvoll,
allerdings miissen Teilnehmerlnnen der Studie noch konkreter darauf hingewiesen werden,
welche Motivationen der Charaktere zum Konsum von Alkohol vorliegen und des
Weiteren auch welche Konsequenzen sie aufgrund dessen zu tragen haben. Serien bieten
hierfiir ein sehr gutes Format, um auf verwertbare Ergebnisse in der Forschung zu

gelangen.

Dessen ungeachtet bietet diese Studie eine gute Grundlage fiir weitere Forschungen auf
diesem Gebiet. Es wire interessant hier ein langerfristiges Experiment durchzufiihren um
auch tatsichlich eine Anderung der Einstellung messen zu konnen. Ein Fragebogen wird
zu diesem Thema dennoch als sinnvoll erachtet, vor allem um einen guten Eindruck tiber
die Einschitzungen und Auffassungen der Probandlnnen zum Thema Alkohol und
Alkoholkonsum tiberpriifen zu konnen.

Ferner kann man auch noch andere Motivationen in eine Forschung aufnehmen, um eine

groBere Bandbreite zu erlangen.
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11. Anhang

11.2 Abstract Deutsch

Ziel: Das Ziel der Arbeit ist es, herauszufinden welchen Einfluss Trinkmotivationen und
Konsequenzen auf die Alkoholeinstellung und Alkoholerwartung von Rezipienten haben.
Einen Bezug zu den modernen Medien wird hergestellt indem eine Serie als
Untersuchungsmaterial herangezogen um Anderungen der Einstellung gegeniiber Alkohol
zu erfragen. Alkoholkonsum in Serien ist omnipridsent und wird von den Zuseherlnnen
meist nur unterbewusst wahrgenommen. Dass die Motivationen, die hinter besagtem
Konsum gekoppelt mit gezeigten Konsequenzen, egal ob negativ oder positiv, eine sehr
gro3e Rolle spielen, wird in der Wissenschaft schon ldangere Zeit diskutiert, diese Studie
soll weitere, noch fehlende Ergebnisse liefern.

Methode: Als Methode wird in dieser Arbeit eine Befragung in Form eines Online-
Fragebogens herangezogen. Untersucht wird anhand eines 3x3 Schemas. Dabei helfen
sollen Videos der amerikanischen Serie ,,90210%, die als Stimulusmaterial verwendet
werden. Den Probandlnnen werden so unterschiedliche Motivationen, als auch
Konsequenzen von Alkoholkonsum vor Augen gefiihrt. Um eine Anderung der
Alkoholeinstellung zu erforschen beantworten alle Probandlnnen im Anschluss der
Rezeption eines circa drei miniitigen Videos einen Fragebogen zum Thema Alkohol und
die personliche Einstellung hierzu.

Ergebnisse: Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass vor allem die gezeigten Konsequenzen
nicht mit der Alkoholeinstellung der ProbandInnen zusammenhingen. Insbesondere bei

der Motivation “trinken um Spaf3 zu haben” kann eine positive Einstellung gegeniiber
Alkohol vermerkt werden.

In diesem Bereich ist es jedoch sehr wichtig, noch weitere Forschung zu betreiben.
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11.2 Abstract English

Aim: The aim of this thesis is to find out the influence of drinking motives and
consequences on the viewers attitude and expectations towards alcohol and alcohol
consumption. To link this topic to the modern media, a series was used as a stimulus to
enquire changes in peoples attitude when it comes to alcohol. Alcohol is omnipresent in
series and viewers are not aware of its presence and influence most of the time. Studies
have shown for a long time, that drinking motives and consequences play an important role
in scientific research. This thesis should help provide additional knowledge on this topic.
Method: An online survey is used to gather the data needed. There are nine different
groups that are shown a short video of the TV show “90270” and are filling out a survey
after watching the video. The survey is mostly about the individuals opinion on alcohol.
Results: Results show, that especially the shown consequences of alcohol in the video did
not have an effect on people’s views on alcohol. When it comes to drinking motives,
drinking because it is fun leads to the viewers most positive opinion on alcohol. It is clear,

that further scientific research is needed on this topic.
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11.3 Online Fragebogen

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer!
Vielen Dank, fiir Thre Bereitschaft, mich bei meiner Befragung im Rahmen meiner
Magisterarbeit im Fach Publizistik- und Kommunikationswissenschaft an der Universitét

Wien, zu unterstiitzen.

Die Umfrage thematisiert Alkoholeinstellungen und wird maximal 15 Minuten in
Anspruch nehmen.

Bitte lesen Sie alle Fragen und Instruktionen sorgfiltig und aufmerksam durch und
antworten Sie spontan. Ich bin an Threr personlichen Meinung und Einstellung
interessiert, es gibt also keine richtigen oder falschen Antworten.

Die Auswertung IThrer Antworten erfolgt anonymisiert, es konnen also keinerlei
Riickschliisse auf Ihre Person gefiihrt werden. Die Daten werden ferner nicht an Dritte
weitergegeben und dienen ausschlieBlich der Forschung.

Vielen Dank im Voraus!

Sara Pernikarz
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Wie gut schitzen Sie Thre Englischkenntnisse ein?

sehr gut o o o

Sehen Sie Serien oder Filme oft auf Englisch an?

o Ja
o Nein

o

Schlecht
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Sie werden nun einen kurzes Video aus der Serie ,,90210“ sehen. Das Video ist in der
Originalsprache Englisch verfligbar, Sie konnen allerdings durch das Klicken des
nachfolgenden Symbols die deutschen Untertitel aktivieren.

E (unten rechts im Video)

Bitte benutzen Sie die deutschen Untertitel unbedingt, wenn Sie sich in der englischen
Sprache nicht sicher fiihlen.

Sie werden in dem folgenden Video mehrere Charaktere der Show ,,90210 sehen, ich bitte
Sie allerdings, Thre Aufmerksamkeit grof3teils auf den Hauptcharakter ,,Annie* (siche Bild
unten) zu legen.
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Bitte geben Sie an, wie sehr sie folgenden Aussagen zustimmen, die sich auf das eben

gesehene Video beziehen.

Negative Folgen von
iiberméfBigem
Alkoholkonsum sind
eindeutig zu sehen.

Annie trinkt, um Mut zu
fassen, ihren Schwarm
Ethan anzusprechen.

Annie trinkt, um ihre
familidren Probleme zu
vergessen.

Annie trinkt, um Spal}
mit ihren Freundinnen zu
haben.

Annie verabredet sich
mit ihren Freundinnen.

Stimme
gar
nicht zu

Stimme  Weder Stimme

eher noch eher zu
nicht zu
o) o) o)
o) o) o)
o) o) o)
o) o) o)
o) o) o)

Stimme
voll und
ganz zu

Bitte geben Sie an, wie sehr sie folgenden Aussagen zustimmen. Die Fragen beziehen sich
auf das eben gesehene Video. Bitte antworten Sie so spontan wie moglich.

Nachdem ich das Video
gesehen habe, versplire
ich Lust auf Alkohol

Nachdem ich das Video
gesehen habe, mochte ich
eine Weile keinen
Alkohol konsumieren.

Nachdem ich das Video
gesehen habe, denke ich
iiber die Konsequenzen

Stimme
gar
nicht zu

Stimme  Weder Stimme

eher noch eher zu
nicht zu
o) o) o)
o) o) o)
o) o) o)

Stimme
voll und
ganz zu
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von Alkohol nach.

Nachdem ich das Video
gesehen habe, mochte ich
meinen Alkoholkonsum
reduzieren.

Die Ereignisse in dem
Video kommen mir
bekannt vor.

Annie denkt dhnlich wie
ich.

Annie ist mir dhnlich.

Annie verhalt sich
ahnlich wie ich.

Ich kann mich in Annie’s
Situation versetzen.

Ich kann Annie’s Grund
Alkohol zu trinken,
nachvollziehen.

Obwohl Annie viel
Alkohol trinkt, sind
keine Konsequenzen fiir
sie erkennbar.

Ich wiirde mich in
Annies Situation dhnlich
verhalten.

Ich wiirde in Annies

Situation auch Alkohol
trinken.
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Stimme
gar
nicht zu

Stimme
eher
nicht zu

Weder
noch

Stimme
eher zu

Stimme
voll und
ganz zu
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Meiner Meinung nach ist das Trinken von Alkohol...

schlecht o o o
unangenehm o o o
gefdhrlich o o o
unlustig o o o

Wie sehr stimmen Sie folgenden Aussagen zu?

Stimme  Stimme
gar cher
nicht zu nicht zu

Alkohol macht locker. o o)
Alkohol hilft beim

Relaxen. o) o}
Alkohol macht mutig. o o

Alkohol verursacht

Ubelkeit. o o)
Alkohol macht o o)
tollpatschig.

Alkohol lasst einen o o)

Probleme vergessen.

Alkohol macht o o)
unverantwortlich.

Alkohol wirkt o) o}
stressmindernd.

Wenn man Alkohol o o)
trinkt, hat man mehr

SpaB.

Alkohol wirkt o) o}

Weder
noch

o gut
o angenehm

o ungefdhrlich

o lustig

Stimm  Stimme
e eher voll und

Zu ganz zu
o o
o o
o o
o o
o o
o o
o o
o o
o o
o o
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entspannend.

Wenn man Alkohol
trinkt, unterhélt man sich
leichter mit anderen.

Wenn man Alkohol
trinkt, verliert man die
Kontrolle tiber sich.

Wenn man Alkohol
trinkt, fiihlt man sich in
sozialen Situationen
wohler.

Wenn man Alkohol
trinkt, hat man eine
niedrigere
Hemmschwelle.

Alkohol lasst einen
Dinge machen/sagen, die
man sich sonst nicht
trauen wiirde.

Wenn man Alkohol
trinkt, denkt man nicht
iiber personliche
Probleme nach.

Alkohol lésst die eigenen
Probleme unbedeutend

erscheinen.

Alkohol macht soziale
Situationen lustiger.

Alkohol hilft, auf Parties
mehr Spaf3 zu haben.
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Stimme
gar
nicht zu

Stimme
eher
nicht zu

Weder
noch

Stimm
e eher
zu

Stimme
voll und
ganz zu



Alkohol hilft, in o) o) o) o o
Situationen weniger
nervos zu sein.

Alkohol hilft dabei, sich
besser zu fithlen, wenn o o o o o
man schlechte Laune hat.

Alkohol hilft dabei, sich
einer sozialen Gruppe o o o o o
zugehorig zu fiihlen.

Ich fithle mich gut

dabei, Alkohol zu o o o o o
trinken.

Alkohol fordert o) o o o) o

negatives Verhalten.

Wie oft trinken Sie ein alkoholisches Getriank z.B. ein Bier, ein Glas Wein/Sekt/Cocktail,
eine kleine Menge Schnaps/Wodka etc.?

Nie

Monatlich oder weniger

2 bis 4 Mal im Monat

2 bis 3 Mal die Woche

4 Mal die Woche oder mehr

O O O O O

Wie oft trinken Sie 5 oder mehr alkoholische Getrianke an einem Abend?

Nie

Weniger als monatlich
Monatlich

Wochentlich

Téglich oder fast tdglich

O O O O O

Wie wahrscheinlich ist es, dass sie in der ndchsten Woche...

Sehr Eher Weder Eher Sehr
unwahr unwahrsc noch wahrsch wahrschei
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scheinlich heinlich

Alkohol trinken werden. o) o) o)
Alkohol trinken werden, o) o) o
bis Sie sich betrunken

fihlen.

Ich habe schon einmal Alkohol getrunken,

um meine Sorgen zu vergessen.

Um Mut zu fassen

Um Spall mit Freunden zu haben.

Um besser mit einer Situation umgehen zu konnen.

o O O O

Bitte bewerten Sie ihre Studienteilnahme

Bei der Teilnahme war ich...

sehr aufmerksam o) o o) o)

sehr interessiert o) o o) o)

Wie gut kannten Sie die Serie ,,90210% vor dieser Studie?

Gar nicht

Davon gehort

Ein paar Folgen gesehen
Viele Folgen gesehen
Fast alle Folgen gesehen
Alle Folgen gesehen

0 O O 0O O O

Ich habe die Serie ,,90210° schon einmal auf Englisch gesehen.
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einlich nlich

o

o

gar nicht
aufmerksam

gar nicht
interessiert



o Ja
o Nein
o Noch nie gesehen

Bitte geben Sie an, wie sehr sie folgenden Aussagen zustimmen

Stimme
gar
nicht zu
Das Bild des Videos hat o)
gut funktioniert.
Der Ton des Videos hat o)
gut funktioniert
Ich habe den Inhalt des o)

Videos verstanden.

Stimme
eher
nicht zu

Worum glauben Sie ging es in dieser Befragung?

Demographische Daten

Welchem Geschlecht fiihlen Sie sich zugehorig?

o Weiblich
o Mainnlich
o Anderes

Wie alt sind Sie? (Alter in Zahlen)

Nationalitit?

Muttersprache?

Weder
noch

Stimme  Stimme
eher zu voll und
ganz zu

O O

O O

O O
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Berufsstatus?

Schiiler/in
Lehrling
Strudent/in
Angestellte/r
Selbststiandig
Arbeitslos
Rentner/in

0 O O O O O O

Hochster Bildungsabschluss?

Matura/ Abitur
Hochschulreife
Hochschulabschluss
Kein Abschluss

o O O O

Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme!
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