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1 Einleitung

Das Thema der mediatisierten Medienrezeption ergibt sich aus unterschiedlichen
Uberlegungen zum Medien- und Publikumswandel, die sich im Rahmen von
Mediatisierungsprozessen stellen. Zur Erfassung und Analyse des gegenwirtigen
Wandels der Fernsehnutzung gehen wir im Rahmen unseres Projekts ,,Mediati-
sierte Medienrezeption! Fragen der Veriinderung bestehender, aber auch der
Ausbildung neuer Routinen und Praktiken in der Fernsehrezeption und -aneig-
nung nach, die sich im Zusammenhang mit der Digitalisierung der Medien erge-
ben. Im Mittelpunkt stehen insbesondere jene neueren Nutzungs- und
Rezeptionsweisen, die sich im Rahmen der parallelen Nutzung von mobilen End-
gerdten und dem Fernseher herausbilden. Wihrend sich das Konzept des aktiven
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Zuschauers seit den 1980er Jahren iiberwiegend auf die klassische Rezeptionssi-
tuation im Wohnzimmer bezieht, stellt sich mit dem immer stirkeren Vordringen
paralleler Medien- und Fernsehnutzungsweisen die Frage, mit welcher Art von
Zuschaueraktivitit bzw. mit welchen Rezeptionsweisen die Forschung zu rechnen
hat. Das entscheidende Moment der neuen Praktiken des Fernsehens sehen wir in
der Moglichkeit, dass Medienrezeption auf sozialer Ebene nicht mehr linger nur
im héuslichen Kontext individuell oder in der Kleingruppe geschieht und zwi-
schen Peers in der Freizeit oder am Arbeitsplatz und vergleichbaren Kontexten
besprochen und bewertet wird. Vielmehr konnen sich, vermittelt iiber Internet-
plattformen und Online-Foren, Mitglieder sozialer Gruppen, die ansonsten im
Alltag keinen unmittelbaren Kontakt miteinander haben nun unmittelbar mitein-
ander austauschen; und das zeitlich entbunden und de-lokalisiert. Durch die Mog-
lichkeiten der Vernetzung untereinander ergeben sich nicht nur neue Formen des
Austauschs, sondern auch veridnderte Partizipationsweisen, die mit zu einer ver-
dnderten Form der Massenkommunikation beitragen. Eine der Vermutungen ist,
dass sich das Rezeptionshandeln einzelner verstirkt an dem tatséchlichen oder
unterstellten Handeln anderer, vor allem nun auch unbekannter Mit-Rezipienten
orientiert und nicht mehr vorwiegend an dem, was z. B. bislang von journalisti-
scher oder medienkritischer Seite zum Fernsehen und zum Programm ge&duflert
wird. Diese mogliche Entwicklung bedeutet fiir unsere Fragestellung zunichst
einmal, dass die neuen technischen Moglichkeiten des Fernsehens mit dem etab-
lierten Modell des dualen Fernsehens brechen und sich zwischen Sender und
Zuschauer neue Ebenen schieben, die fiir die Bewertung und der Orientierung an
den Angeboten des Fernsehens relevant werden. Die in diesem Prozess beobacht-
bare Entwicklung neuer Formen der Nutzung und der Rezeption wird von uns mit
dem in der Rezeptionsforschung bislang nicht eingefiihrten Begriff der ,,Ko-Ori-
entierung® verfolgt und analysiert. Die Fragestellung nach dem Wandel von For-
men der ,Ko-Orientierung* ist deshalb von besonderem Interesse, da die
Entwicklung zunichst einmal das stillschweigende Einverstindnis der Kommuni-
kationswissenschaft iiber die scheinbar immer schon koordinierende Rolle von
Formen der Massenkommunikation aufbricht. Die neuen Nutzungsformen lassen
sich jedenfalls nicht problemlos in bestehende Konzepte iiber die Orientierung an
Massenmedien eingliedern. In diesem Beitrag zur mediatisierten Medienrezep-
tion sollen jene Verdnderungen im Mittelpunkt stehen, die neben der zentralen
Orientierungsfrage zugleich auch den sich 6ffnenden neuen Handlungsraum der
Rezeption betreffen. In unseren Analysen zum Wandel der Fernsehrezeption zei-
gen sich bereits jetzt eine Reihe auffilliger Verdnderungen in Bezug auf die
Objekte der Orientierung quer durch alle Altersgruppen von Nutzern.
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2 Ko-Orientierung in der Massenkommunikation

Von besonderem Interesse hinsichtlich der Analyse von Mediatisierungsprozes-
sen und deren Einfluss auf die 6ffentliche Kommunikation ist nicht von unge-
fiahr der Blick auf den kommunikativen Austausch zwischen den Rezipienten.
Das Konzept der Ko-Orientierung steht dabei implizit im Hintergrund von Dis-
kussionen im Zusammenhang mit der Ausbildung der audiovisuellen Massen-
kommunikation seit den 1950er Jahren, vor allem hinsichtlich der Rolle von
Medienorganisationen fiir die Herstellung 6ffentlicher Meinung bzw. genauer, des
gesellschaftlichen Common Sense. Die unterstellte koordinierende, bzw. offent-
liche Rolle von Kommunikationsangeboten betrifft im Grunde alle Modelle der
klassischen Wirkungs- und Nutzungsforschung, die von einem intentionalen Akt
des Verstehens ausgehen, dessen Voraussetzungen nur dann thematisiert werden,
wenn Erwartungen situational nicht eintreffen und mittels weiterer Variablen die
Abweichung als Sonderfall des immer schon als problemlos unterstellten Com-
mon Sense behandelt werden muss.

Aus soziologischer Perspektive leitet sich die Frage der Ko-Orientierung aus
den im Hintergrund des ,,Thomas-Theorems* (Thomas 1928) stehenden Fragen
zu den Selektionslogiken fiir die Herstellung gemeinsamer Situationsdefinitionen
und den sich daraus ableitenden Erkldrungen fiir die Ausbildung von Common
Sense-Prozessen ab. Dabei gilt, dass Akteure ,,[e]rst liber bestimmte Formen der
Ko-Orientierung, der symbolischen Interaktion oder der Kommunikation [...]
zu einem stabilen Bild ihrer sozialen Umgebung — und ihres Selbst — kommen*
(Esser 1999, S. 167, Herv. i. O.). Esser fasst die Problematik dahingehen zusam-
men, dass ,,Koorientierung [sic] [...] die gemeinsame und ,koordinierte‘ gedank-
liche Orientierung an dem gleichen vorgestellten Modell des Handelns — ohne
jede weitere Kontaktaufnahme in der Situation® ist (Esser 2000, S. 229, Herv.
i. 0.). Ubertrigt man diese Vorstellung auf die klassische, rezeptionstheoretische
Fragestellung, dann bedeutet das verkiirzt gesprochen, dass die Hintergrunderfiil-
lung bereits mit den durch Massenkommunikation hergestellten Common Sense
als gegeben angenommen werden kann. Allerdings nicht immer im Sinne einer
unmittelbaren Medienwirkung, sondern immer im Rahmen von Aneignungspro-
zessen, die Mehrdeutigkeiten (Polysemien) einschlieBen. Das haben die in der
Tradition des Active Audience Approach stehenden Forschungen umfassend auf-
gezeigt. Aber auch in anderen Forschungstraditionen gibt es Hinweise darauf.

Das Modell der Schweigespirale (Noelle-Neumann 2001) steht in diesem Kon-
text exemplarisch dafiir, zu ergriinden, was geschieht, wenn aus der Perspektive
des Individuums die eigene gedankliche Einstellung von der Medienwahrnehmung
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abweicht.2 Offentliche Meinung wird an dieser Stelle als das Ergebnis wechselsei-
tiger Wahrnehmungen oder Einschidtzungen relevanter Themen durch dritte Perso-
nen, bzw. stellvertretend durch Massenmedien aufgefasst, die im Verhiltnis zur
eigenen Bewertung oder Situationswahrnehmung gesehen werden. An dieser
Stelle zeigt sich der Mechanismus der Ko-Orientierung.

[Sie] ist die Koordination des Handelns der Akteure, ohne dal} [sic!] es dazu wei-
terer Absprachen, Normen oder einer Fiihrung bedarf. Die Koordination durch
Koorientierung [sic!] ist das Ergebnis von — im Moment des Handelns jedenfalls
— einsamen gedanklichen Aktivititen der Akteure, die sich wechselseitig vorstel-
len, was jetzt wohl der andere sich vorstellen mag, wobei sie sich an gemeinsamen
Erlebnissen und geteilten Vorstellungen orientieren. Es ist eine Verstindigung ohne
, Verstiandigung® (Esser 2000, S. 231, Hervorhebung im Original).

Auch und gerade mit Blick auf die individuelle wie gesellschaftliche Einstellun-
gen durchdringende Rolle der Massenkommunikation.

Das an diesem Beispiel beschriebene Problem der ,,facit coordination* (Esser
2000) findet sich im Prinzip auch in semiologischen Modellen und Konzepten, wie
dem Decoding/Encoding-Modell (Hall 1979). Im Prinzip wird das, was im ers-
ten Konzept noch situationslogisch mit Blick auf individuelles Verhalten in seiner
Orientierung an z. B. politische Lager erklidrt wird, nun entlang der Frage nach der
Reproduktion von Ideologien und deren Rolle fiir die soziale Integration ausgerich-
tet. Dies geschieht differenzierter als im Modell der Schweigespirale und mit Blick
auf Aushandlungsprozesse verschiedener idealtypisch vorgestellter Lesarten von
Rezipienten(gruppen). Bezogen auf die hinter dem Encoding/Decoding-Modell
stehenden Vorstellungen zur Herstellung von Common Sense-Prozessen — nach
Gramsci (1991) auch Hegemonie — stellt die Aushandlungsperspektive von Bedeu-
tungen eine Anniherung an gesellschaftliche Situationen dar, in denen Konflikte und
kontrire Positionen in der offentlichen Kommunikation zutage liegen. Die Leistung
der Rezeptionsforschung in den Cultural Studies besteht an dieser Stelle darin, die
Herstellung offentlicher Deliberation politischer Fragestellungen auf die Aushand-
lungsprozesse von TV-Unterhaltungsangeboten im Wohnzimmer bezogen zu haben.
Die Problematik der situationssoziologischen aber auch offentlichkeitstheoretisch
relevanten Frage der Ko-Orientierung bildet auch hier die Hintergrundfolie.

2Vgl. hierzu auch Schulz (1989, S. 144), der der Medienrealitit die Rolle einer ,,virtuel-
len* Bezugsgruppe fiir den Rezipienten zuspricht, die dem Individuum als Indikator fiir die
vorherrschende und allgemein akzeptierte ,,6ffentliche Meinung gilt. Nach Scheff (1967,
S. 39) ist die offentliche Meinung das Produkt ,,of both individual perceptions on an issue
and their perception of what significant others think about the same issue.*
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Der Moment, an dem die parallele Nutzung von Medien zu einer Reflexion der
in diesen Modellen immer schon mitlaufenden Ko-Orientierungsfrage auffordert,
liegt in den frithen 2000er Jahren und verbirgt sich in den in diesem Zeitraum
anbrechenden Debatten iiber neue Partizipationsweisen am politischen Prozess
durch digitale Medien und Netzwerke. Gesellschaftliche Kommunikation wird in
diesem Kontext als plural, fragmentiert und als der andauernden Aushandlung fiir
notwendig erachtet. Gleichzeitig wird der Prozesscharakter von Common Sense-
Bildung in den schriftlichen AuBerungen auf digitalen Plattformen beobachtbar
und dokumentierbar. Die neuen Partizipationswege digitaler Medien erscheinen
so als unabdingbare Nahtstellen vermeintlich deliberativer Praktiken zunehmend
relevant fiir die Moglichkeiten der Bildung von Offentlichkeit. Das sich nun auch
in der Fernsehnutzung die aus der Netzkommunikation bekannten Nutzungs-
weisen zeigen, geht auf den Wandel des klassischen Fernsehens durch die Digi-
talisierung zuriick. Dieser Prozess fiihrt aber nicht nur zu neuen Nutzungs- und
Rezeptionsweisen, sondern er fiihrt auch zur Herausbildung neuer Kommunikati-
onsvertrige, was sich insbesondere an den Féllen verdeutlichen lésst, in denen die
neuen Medienpraktiken noch nicht kulturell habitualisiert sind.

3 Der Kommunikationsvertrag des Fernsehens und
dessen Wandel

Um sich den oben beschriebenen verdnderten Konstellationen der kulturellen
Form des Fernsehens anzunidhern, nehmen wir auf der Basis einer triadischen
Struktur von Medienproduzenten, Inhalten und Publikum an, dass sich Kom-
munikation immer auch in ,erlaubten® oder ,unerlaubten‘ bzw. ,erwarteten‘ und
,unerwarteten‘ Handlungen auf der Zuschauerseite manifestiert, die durch die
Produktionsseite mit hergestellt und durch die kommunikative Form und den
Inhalt vermittelt werden. Elizéo Veron (1985) verwendet fiir diesen komple-
xen Zusammenhang den Ausdruck ,.contrat de lecture” (Lesevertrag bzw. Kom-
munikationsvertrag), wobei er diese Konstellation mit Blick auf journalistische
Medien angewandt hat. Er untersuchte vor allem die versteckten Machtstrukturen,
die dem Zeitungskonsum bzw. dem Lesen von Zeitungen zugrunde liegen. Sein
Ausgangspunkt fiir die Rekonstruktion dieses Zusammenhangs ist die Annahme,
dass sich journalistische Kommunikationen von anderen Kommunikationen
dadurch unterscheiden lassen, dass sie im Modus der Wahrheit stattfinden. Alles,
was etwa in der Zeitung steht und damit symbolisch reprisentiert wird, verweist
auf eine extramediale Wirklichkeit, die als ,wahr‘ und ,existierend® vorgestellt
wird. Diese Annahme kann aber nur deswegen gelingen, da die Journalisten und



14 U. Géttlich et al.

deren Publikum einem Lese- bzw. Kommunikationsvertrag folgen, der besagt,
dass journalistische Kommunikation, erkennbar an bestimmten formalen und
inhaltlichen Eigenschaften, eben als ,wahr* interpretiert werden muss. Aufgrund
dieses stillschweigend geschlossenen Vertrags zwischen der Produktions- und
Rezeptionsseite verpflichtet sich das Publikum zu bestimmten Handlungen. Die
Publikumsmitglieder denken iiber bestimmte Ereignisse nach, oder strukturie-
ren etwa ihren Tag auf Basis der zeitlichen Erreichbarkeit von Informationen. Im
Sinne des Vertragsmodells sind dies akzeptable Handlungen und Reaktionen auf
journalistische Kommunikation. Obwohl dieser Ansatz Verons aus der linguisti-
schen bzw. semiotischen Analyse von Kommunikation stammt, ldsst er sich auf
unsere Fragestellung des Wandels von Formen der Ko-Orientierung iibertragen.
Der aktuell beobachtbare Wandel der Fernsehnutzungsweisen in Bezug auf die
Second- und Multiscreen-Nutzung verdeutlicht, dass viele der etablierten Lese-
bzw. Kommunikationsvertrige des Fernsehens in ihrer bisherigen Form nicht
mehr greifen und somit neu ausgehandelt werden miissen.

Lucrecia Escudero Chauvel (1997) erweitert an dieser Stelle Verons Model
und tbertrdgt die Idee des Vertrags auf alle Formen der medialen Kommunika-
tion, sodass aus dem urspriinglichen spezifischen Lesevertrag ein allgemeiner
Medienvertrag wird. Auch in diesem Fall geht es um implizite Vertrige iiber
addquate und inaddquate Kommunikationsmuster. Sobald soziale, kulturelle
und/oder technisch-mediale Wandelprozesse auftreten, miissen diesem Modell
nach auch die jeweiligen Kommunikationsvertrige erneuert werden, wodurch
sich auch die Machtkonstellationen und die Handlungsmoglichkeiten auf bei-
den Seiten dndern konnen. Da sich im Rahmen der sog. Second-Screen-Nutzung
fiir das Publikum nun neue, bislang bei der Nutzung des Fernsehens nicht ins-
titutionalisierte Formen der Riickmeldung ergeben, ist der Wandel des Kom-
munikationsvertrags womdglich folgenreicher als im Fall des Wandels vom
Print-Journalismus zum Online-Journalismus. An den neuen Nutzungsweisen des
Fernsehens wird jedenfalls deutlich, welche Anstrengungen das Publikum selber
leisten muss, einen neuen Medien- oder Kommunikationsvertrag mit dem ortsun-
gebundenen und mobilen Fernsehen auszuhandeln.

Dariiber hinaus beinhaltet die Idee des Vertrages, dass es um zwei Parteien
geht, die aus dem Vertragsschluss jeweils ihren Nutzen ziehen wollen. Dieses
Spannungsverhiltnis wird auch in gegenwirtige Theorien zur Medienpartizi-
pation deutlich (Carpentier 2011). Obwohl die Medienproduzenten immer noch
tiber die entsprechenden Produktionsmittel verfiigen, ist es dem Publikum {iber
eigene soziale Netzwerke nun moglich, Riickmeldungen zu geben. Die neuen
Konstellationen werden insbesondere an den medienbezogenen Handlungen des
Publikums, bzw. individueller Publikumsmitglieder sichtbar. Daher besteht durch
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Beobachtung die Moglichkeit, bestimmte regelmidfig wiederkehrende Handlun-
gen als Resultat von neuen vertraglichen Konstellationen zu deuten und basierend
auf diesem Zusammenhang auch die Herausforderung fiir Prozesse bzw. Formen
der Ko-Orientierung zu beschreiben.

Hilfreich fiir diese Betrachtung ist im Fall des Wandels der Fernsehrezep-
tion die von Casetti und Odin (2002) erarbeitete Typisierung der Fernsehland-
schaft anhand der Begriffe des Paldo- und Neo-Fernsehens, die wir um die Form
des Ko-orientierten Fernsehens erweitern konnen. Diese von den Autoren mit
Blick auf die Entwicklung des franzdsischen und italienischen Fernsehens ein-
gefiihrte begriffliche Unterscheidung von Typen des Fernsehens zielt darauf ab,
die Einfiihrung eines interaktiven und publikumsorientierten Eventfernsehens
ab den 1990er Jahren als Veridnderung des traditionellen, offentlich-rechtlichen
Fernsehens zu betonen, mit der ein erster entscheidender Wandel des Kommu-
nikationsvertrags eingeleitet wurde. Zugleich erscheint uns das Modell durch
seine semio-pragmatische Perspektive besonders geeignet, die Doppelnatur
der Textproduktion durch Produzenten und Rezipienten von seiner Genese her
offenzulegen und dadurch die Herausforderung fiir die Etablierung eines neuen
Kommunikationsvertrags an den gegenwirtigen Formen der Second-Screen-
Nutzung zu plausibilisieren.

3.1 Paldao-Fernsehen

Als Urform und historischen Startpunkt sehen Casetti und Odin (2002) das
Paldo-Fernsehen, dessen zentrales Charakteristikum sein Offentlich-rechtlicher
Zuschnitt aus den Inhalten Information, Bildung und Unterhaltung ist. Die Kom-
munikationsform der Sendeformate folgt drei zentralen Direktiven: Sie gestal-
tet sich gerichtet, mit dem Ziel Wissen zu vermitteln und ist infolge dessen auf
den Voluntarismus des rezipierenden Akteurs angewiesen. Entsprechend handelt
es sich um eine ,,auf der Trennung und Hierarchisierung der Rollen basierende
Kommunikation: Es gibt diejenigen die iiber das Wissen verfiigen und diejeni-
gen, denen man es zu vermitteln sucht* (Casetti und Odin 2002, S. 312). Diesen
gewissermallen paternalistischen Kommunikationsstrukturen folgt die konse-
quente Spartenorientierung des Programmablaufs: Genres lassen sich problemlos
identifizieren und der Zuschnitt der Sendungen ist an gesellschaftlichen Schichten
orientiert. Es ldsst sich dadurch eine Zuordnung des Ausgestrahlten als Sendung
fiir Senioren oder Kinder, fiir Familien sowie in der Folge fiir Spielfilm- oder
Serienliebhaber sowie Nachrichten- oder Unterhaltungsformate vornehmen. Die
entlang von potenziellen Zielgruppen kategorisierten Sendungen unterliegen einer
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entsprechenden téiglichen oder wochentlichen Periodizitdt und Rhythmik, welche
sich auch noch im heutigen TV-Programm mit aktuellen Inhalten weiterhin finden
lasst: Der Krimi-Montag, der Super-Seriendienstag, der Film-Mittwoch oder der
Blockbuster am Sonntag spiegeln per Benennung das Prinzip, dass je einem Tag
ein bestimmter Komplex mit langfristiger Erwartbarkeit zugeordnet werden kann
(Casetti und Odin 2002, S. 312). ,,Kurz gesagt ist der Programmfluss im Paldo-
Fernsehen einer Programmiibersicht unterworfen, deren strukturierende Funktion
auferordentlich bedeutend ist* (Casetti und Odin 2002, S. 314) und welche dem
Zuschauer eine Vorbereitung und Orientierung durch die exakte Vorschau — einen
Stundenplan — verstidrkt noch durch Programmankiindigungen in den Printmedien
erlaubt.

3.2 Neo-Fernsehen

Das Neo-Fernsehen bricht, ausgeldst durch die Zulassung privatkommerzieller
Sender in der zweiten Hilfte der 1980er-Jahre, mit diesem etablierten Kommuni-
kationsvertrag. Es bleibt zu betonen, dass es sich bei dieser idealtypischen Nach-
zeichnung einer Fernsehhistorie keineswegs um eine bruchlose Ablosung des
einen durch ein anderes Modell handelt, sondern vielmehr um eine Ablésung ein-
zelner ,Paragraphen‘ der Erwartungserwartungen von beteiligten Akteursgruppen,
die in den jeweiligen europédischen Nationen unterschiedlich verlaufen ist.

Fiir das Neo-Fernsehen zeigt sich diese Verschiebung insbesondere in der
Ablosung und Ablehnung des paternalistischen und piddagogischen Modells
durch die Einfiihrung interaktiver Prozesse: ,,der Zuschauer wird zu Rate gezo-
gen, es werden Anfragen an ihn gerichtet, er wird dazu aufgefordert sich einzu-
mischen und seine Meinung zu duflern” (Casetti und Odin 2002, S. 314). Das
spezifisch Neue dieser Form duBert sich in der nun tatsdchlichen Funktion des
Zuschauers: Er ist Auftraggeber, Begutachter und Teilnehmer gleichermalien. Die
Verschmelzung dieser Ebenen hatte eine Hochzeit mit den Talkshows der 90er
Jahre (Casetti und Odin 2002, S. 315) und zeigte sich noch an den Sendeinnova-
tionen der 2000er: Es finden sich extrem inkludierende Formate a la Deutschland
sucht den Superstar, welches die angesprochenen Punkte gewissermallen perfor-
mativ im Titel fiihrt und Germanys Next Topmodel, welches den piddagogischen
Anspruch durch Experten als zentrales Element mitfiihrt und nicht zuletzt hierfiir
von starker Kritik begleitet ist.

Die Reihe an Beispielen fiir mehr oder minder idealtypische Varianten die-
ses Konzepts ldsst sich endlos fortfithren: Quizshows, Talkshows, Wetten,
dass...?, Reality TV und Nur die Liebe zéhlt, Gliicksrad oder Geh aufs Ganze!,
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Teleshopping-Kanile und Chartshows. Auch entkommen, wie Casetti und Odin
anmerken, im Neo-Fernsehen die fiktionalen Formate nicht der Alltdglichkeit
des ,einer von uns‘ — die Konjunktur der vorabendlichen Soap-Operas der spi-
ten 90er erzidhlt davon: Der Zuschauer ist in diesen Formaten — anders als im
Paldo-Fernsehen — nicht nur mehr Zuschauer vor dem Bildschirm, sondern Gast
auf der ,anderen Seite‘. Dabei — und dieser Punkt stellt sich fiir die von uns ver-
folgte Erweiterung des Modells als entscheidend heraus — ist er in den seltensten
Fillen tatsdchlich leiblicher Teilnehmer, sondern er erscheint durch seine Stell-
vertreter, die Repridsentanzen seiner Affekte. Als Konsequenz dieser Teilhabe
ist ,,[d]as Neo-Fernsehen [...] kein Bildungsraum mehr, sondern ein Raum des
sozialen Zusammenseins® (Casetti und Odin 2002, S. 315), wir sind wortwort-
lich ,unter uns‘. Dabei ist dieses spezifisch Soziale nicht nur der Form sondern
auch seinen Inhalten nach zentral, denn der Inklusionscharakter erreicht die maxi-
male Offnung, indem nicht gewusst sondern durchgehend geplaudert wird. Dieser
,Klatsch‘-Charakter der Teilhabe spiegelt sich insbesondere in den spezifischen
Themengebieten, denn die bestimmenden Motive sind Intimitit, Expressivitit und
das hochst Personliche (Casetti und Odin 2002, S. 317).

3.3 Ko-orientiertes Fernsehen?3

Das ,.ko-orientierte Fernsehen® setzt diesen Prozess fort, wobei sich manche Ver-
bindungsfiden der alten Entwicklung sogar noch zu verstirken scheinen. Zentral
scheint uns, dass das neue Fernsehen — das in der Terminologie des franzodsischen
Medienwissenschaftlers Jean-Louis Missika (2007) auch als Post-Fernsehen
bezeichnet wird — Produkt seiner aus der Hypersegmentation hervorgehenden De-
Mediatisierung ist, die sich in einen neuen Mediatisierungsschritt iibersetzt und
nicht ohne Folgen fiir den Kommunikationsvertrag bleibt.

Das Fernsehen, in seiner uns bislang bekannten Form, scheint in der Hyper-
segmentation seines Programms gewissermallen auszulaufen und eine neue Form
anzunehmen, die ihrerseits mit der Nutzung neuer Techniken an institutioneller
Priagungskraft gewinnt. Durch diesen Prozess verliert das Fernsehen nach Missika
im Wesentlichen seine traditionelle, intermediidre Rolle. Er macht diesen Verlust
vor allem daran fest, dass wir auf dem Weg in eine omniprisente Bilderwelt sind,
in der sich das technische Ubertragungsmedium nicht mehr weiter aufdringt. Im
Umkehrschluss heif3t dies aber mit Blick auf neue Formen der Ko-Orientierung

3Vgl. zu diesem Unterkapitel auch Géttlich, Heinz und Herbers (2017).
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unter den Nutzern, etwa durch die Nutzung des Second Screen nicht, dass Mas-
senmedien keine Rolle mehr spielen. Im Gegenteil: Jede der bis zu diesem Punkt
in diesem Beitrag genannten Phasen ist Ergebnis eines Wandels des Fernsehens,
der zunidchst dazu beitrigt, dass die bisherige dominante kommunikative Form,
die mit einem spezifischen Medium verbunden ist, in den Hintergrund getreten
ist und durch neue Kommunikationsweisen iiberlagert wird, die zum Aushandeln
neuer Kommunikationsvertrige fiihren.

Mit der Nutzung des Second Screens muss und kann sich das Publikum somit
neue Wege der Verstindigung iiber die gesendeten Inhalte suchen, gerade auch,
weil das Fernsehen nun wirklich ubiquitidr geworden ist: ,,[e]lle est partout et
nulle part (Missika 2007, S. 7). Wieweit die Entwicklung bereits verlaufen ist,
wollen wir anhand unserer Feldbeobachtungen exemplarisch diskutieren.

4 Ko-Orientierung im Feld

Um den Formen der mediatisierten Medienrezeption nah zu kommen, haben wir
einen qualitativen Ansatz verfolgt. In leitfadengestiitzten Interviews wurden 60
Personen aus drei verschiedenen Altersgruppen zu ihrem individuellen Fernsehnut-
zungsverhalten befragt.* Die Personen rekrutierten wir in den mittelstindischen
Betrieben im Umfeld der Zeppelin Universitit, sowie in einer Berufsschule und per
Zeitungsannonce in der grof3ten regionalen Tageszeitung des Bodenseekreises. Die
Teilnehmerstruktur weist hinsichtlich der Bevolkerungsstruktur eine leichte
Ungleichverteilung bei den Geschlechtern auf, da sich vor allem Minner auf
unsere Interviewanfrage gemeldet hatten. Des Weiteren haben die Interviewpartner
ein iiberdurchschnittlich hohes formales Bildungsniveau. Daneben wurde die
Gruppe der ,,Digital Natives an einer Berufsschule in Halle/Saale rekrutiert. Dies
geschah auch aus Griinden der Sample-Erweiterung mit Blick auf regionale Diffe-
renzierung. Die Schiiler wurden auch in Gruppeninterviews zu ihrer Fernsehnut-
zung und zur Second-Screen-Nutzung befragt. Innerhalb unseres Samples konnten
wir die in der vorangehenden Diskussion erdrterten Uberlegungen zur Herausbil-
dung der mediatisierten Medienrezeption auch im Feld belegen. Nachfolgend soll

“Es handelt sich um drei Altersgruppen: 19-29-Jihrige, 30—49-Jihrige und iiber-50-Jihrige.



Mediatisierte Medienrezeption: Der Second Screen ... 19

anhand ausgewihlter Zitate der Interviewpartner und Interviewpartnerinnen eine
erste Zwischenauswertung unserer qualitativen Analyse vorgestellt werden.’

Der Second Screen ist, neben anderen technische Geriten rund um den Fern-
seher, in die Haushalte eingezogen und wird regelmifig genutzt — und dass in
allen untersuchten Teilnehmergruppen. Die Bedeutung des Second Screens findet
exemplarisch in den beiden folgenden Aussagen ihren Ausdruck:

Also Tablet liegt eigentlich immer daneben, [lacht] beim Fernsehgucken und das
Smartphone sowieso (Interviewpartner 26: 108—109, Alterer Nutzer).®

Ich mach eigentlich alles gleichzeitig, ich guck Fernsehen, bin am Laptop und am
Handy so [lacht] ja. L.H.: Aber das hat weniger Fernsehbezug? I: Ja, eigentlich
nicht, das dann nur so nebenbei noch ein bisschen (Interviewpartner 2 (Schule):
147-150, Digital Native).

In der Regel wird der Second Screen als Informationsmedium zum First Screen
genutzt, wobei es sich aber nicht immer auch um Parallelnutzung handeln muss:

I: Das ist unabhéngig, davon, also ich rede jetzt nich’ iibers Fernsehprogramm wenn
ich jetzt irgendwie schreibe, es geht dann meistens aus dem Zusammenhang (Inter-
viewpartner 12 (Schule): 68-69, Digital Native).

Das ist davon abhingig wie spannend die Serie is also bei “Sex and the City” kann
ich gar nichts zwischendurch machen aufler vielleicht ‘n Kaffee trinken aber kein
Ahnung also bei “The Walking Dead” dann da héng ich auch die ganze Zeit noch
am Handy nebenbei und ja das hat ab und zu wirklich Durchhénger so (Interview-
partner 17 (Schule): 81-101, Digital Native).

Also es gibt ja manche Sendungen, die man dann so nachgucken kann und wenn das
Thema dann sehr, sehr interessant fiir mich war, dann guck ich schon, dass ich im
Internet mir nochmal nach hére, oder mir Notizen mach, oder mich iiber den Refe-
renten informiere (Interviewpartner 21: 93-95, In-Betweener).

SDas Projekt befindet sich gegenwiirtig in der Auswertungsphase der Interviews und weite-
rer Materialien. Da das Manuskript bereits mit einem gewissen zeitlichen Vorlauf vor dem
Projektende erstellt wurde, und die Auswertung aller Materialen noch nicht abgeschlossen
ist, handelt es sich um Zwischenergebnisse unserer qualitativen Analyse. Zum gegenwirti-
gen Zeitpunkt ist vor allem die Typenbildung nicht abgeschlossen, weshalb wir in diesem
Beitrag lediglich exemplarische Nutzungsweisen belegen konnen.

%In den Klammern findet sich laufende Nummer des Interviews, die Belegstelle des jeweili-
gen Zitats mit Angabe der Zeilenzahl und die Altersgruppenzugehorigkeit.
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Neben einer reinen Informationstitigkeit, welche das eigene Rezeptionserle-
ben steigert, dient der Second Screen auch als Moglichkeit, vor allem Bekannte,
Freunde und Familienmitglieder Empfehlungen iiber Fernsehprogramme aus-
zusprechen. Dies kann unterschiedliche Formen annehmen, wird aber {iiber alle
Altersgruppen hinweg genutzt, wie exemplarisch belegt werden kann. So spielen
Second-Screen-Medien und -Dienste beim Austausch iiber Fernsehinhalte mit
abwesenden Familienmitgliedern — wie beispielsweise Kindern, die bereits ausge-
zogen sind — eine Rolle:

Also ich hab vor kurzem einen ganz tollen, mhm, Krimi geguckt, ich weil} gar nicht
richtig wie der hie3? Equalizer glaube und den fand ich, also den fand ich einfach
gigantisch. Mhm, das hab ich dann gleich meinem Sohn iiber WhatsApp, also ich
bin jetzt nicht bei Facebook (Interviewpartner 26: 94-96, Alterer Nutzer).

Da ist es fast schon wichtiger auf Komm... oder ... also auf Empfehlung von Freun-
den eher was zu gucken. Vielleicht aus der Sicht dann. Dass man sich eigentlich
dessen gar nicht mehr entziehen kann, wenn man guckt und, mhm, es lduft nur
Blodsinn, da wird’s ja vielleicht sogar wichtiger, mhm, auf andere, mhm, zu horen
und den, und den und den Empfehlungen vielleicht so zu folgen (Interviewpartner
3+4:223-226, In-Betweener).

L.H.: Aber so Informationen dariiber, was fiir ne Serien grade neu kommen oder
was das fiir'n Inhalt iiberhaupt hat, sind das so Horensagen von Freunden oder
recherchierst du da im Internet oder... I: ...ne, ne. Also das sind dann immer
Geheimtipps, Empfehlungen von Freunden: Du musst dir unbedingt das ansehen!
irgendwie so was dann halt, aber ohne Fernseh, ohne ddh Zeitung oder so wo so
was angepriesen wird, dh kriege ich das ansonsten nicht mit was neu auf’n Markt
kommt. L.H.: Ok. Also du hast keine Fernsehzeitung abonniert und deine WG
auch nicht? I: Um Gottes Willen, nee (Interviewpartner 5 (Schule): 47-53, Digital
Native).

Uber den Second Screen werden aber auch algorithmisch generierte Empfehlun-
gen genutzt und als positiv bewertet, obgleich auch etablierte Praktiken wie das
Zapping ebenso zielfiihrend bei der technisch gestiitzten Programmauswahl sind:

Das ist eins [Empfehlungen durch Freunde] und das andere ist, mhm, die Suchma-
schinen sind mittlerweile so cool, dass wenn ich fien Film anschau, oder ich mir’ne
Neuigkeit hol, dass die wissen ungefihr, nach was ich such und mir das dann vor-
schlagen zum Teil sogar (Interviewpartner 3: 227-229, In-Betweener).

Also meistens, wenn ich jetzt nich grad im Internet bin oder so und hab jetzt einfach
mal Lust auf Fernsehn dann schalt ich durch und guck ob mich was interessiert, und
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wenn nich dann mach ich halt Amazon dh Prime an oder ich guck halt ob, ob mich
irgend was packt grade (Interviewpartner 12 (Schule): 43-45, Digital Native).

Auch wenn technische Moglichkeiten zur Empfehlung vorhanden sind und
zudem Bekannte, Freunde und Familien eine wichtige Rolle spielen, bleibt die
Reaktion auf Empfehlungen gerade bei den Digital Natives eher zuriickhaltend.
Empfehlungen werden eher beildufig erfasst. Auch der Wunsch, die empfohlene
Sendung zu schauen, ist wenig stark. Die Beispiele geben somit einen ersten Ein-
blick zu den Formen der noch weiter zu analysierenden Ko-Orientierung:

“Walking Dead” kam halt im Fernsehen und viele ham so auch davon erzéhlt und
eigentlich bin ich nicht so der Horrorfilmgucker und so, aber es ist echt ne schone
Geschichte (Interviewpartner 3 (Schule): 56-58, Digital Native).

Wenn jemand ‘n Bild postet und so “Walking Dead”” gucken, und dann denkste dir so:
Kannste ja auch mal angucken (Interviewpartner 3 (Schule): 68-69, Digital Native).

[= Wenn das, wenn ich mochte]= dass es jemand dass es jemand sieht, dann schick
ich dem das einfach per WhatsApp oder Snapchat und dann (Interviewpartner 3
(Schule): 184-185, Digital Native).

wenn jetzt Bekannte sagen: Guck dir des an das ist megacool, oder wenn jetzt halt
da drum so’n riesen Res gemacht wird, dann guck ich mir halt immer mal ein zwei
Folgen an. Und wenn’s mir dann gefillt, guck ich’s eigentlich immer zu Ende...Ja
oder halt wenn jetzt ‘n neuer Film draufen is, den ich noch nich kenne (Interview-
partner 6 (Schule): 29-32, Digital Native).

Empfehlungen sind demnach ein erster Schritt in Richtung Ko-Orientierung,
die durch Interaktion zwischen Peers stattfindet. Tilmann Sutter stellt mit Blick
auf solche Formen die Frage, ob ,,die Netzkommunikation es nicht nahelegt, die
mediale Form selbst und nicht nur den Umgang mit ihr als interaktiv zu beschrei-
ben* (2010, S. 89). Anhand der bisherigen Forschungsergebnisse kehrt sich diese
Frage fiir uns um, da die meisten der Interviewpartner, wie einleitend betont, iiber
Second Screens verfiigen, die Interaktionen jedoch nicht oder nur punktuell voll-
ziehen. Dies hat Auswirkungen auf die Art der Ko-Orientierungsform. So reflek-
tieren die Befragten z. B. auch die Moglichkeiten der Interaktivitdt, im Sinne
der technischen Eigenschaft einer ,Riickkanalfihigkeit“ (Leggewie und Bie-
ber 2004), diese wird jedoch zumeist explizit abgelehnt. In der Narration dufBert
sich diese Ablehnung etwa vor dem Hintergrund von Abwigungen, bei denen
die Moglichkeiten der Ko-Orientierung als Einschrinkung oder Ablenkung vom
eigentlichen, genussvollen Fernsehen gedeutet wird:
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Ja, aber das ist generell, da ist mein Interesse einfach zu begrenzt, als dass ich mich
da irgendwie engagieren mochte oder mir die Meinung anderer diesbeziiglich wich-
tig wire. Fiir mich ist das mein eigenes privates Vergniigen an der Stelle. Das muss
ich nicht teilen. Mir reicht da einfach diese begrenzte Zeit fiir mich zu haben und
dann ist gut (Interviewpartner 8, In-Betweener).

[...] also ich sag mal diese Serien das ist ja einfach nur Konsum, um da einfach mal
entertained zu werden. Das ist fiir mich jetzt nicht so diskussionswiirdig (Interview-
partner 6, Digital Native).

Obwohl die Moglichkeiten zur Interaktion in den Rezipientengruppen der dlteren
Nutzer kaum aktiv wahrgenommen werden, bewerten sie die technische Weiter-
entwicklung von Interaktions- und Kommunikationsmoglichkeiten trotzdem posi-
tiv:

vieles ist sicher positiv man hat viele mehr Moglichkeiten als frither auch interaktiv
da einzugreifen, find ich prinzipiell nicht schlecht...man muss nur gucken also jeder
muss da fiir sich entscheiden dh wie wie weit er des nutzen will oder nich (Interview-
partner 27: 196-199, Alterer Nutzer).

Zum anderen wird durch die Interviewpartner darauf verwiesen, dass die Ano-
nymitit im Umgang miteinander, die manche wohl auf Foren beobachtet haben,
nicht als attraktiv erscheint. Insbesondere die Plattform Twitter wird von den
Teilnehmern an unserem Sample nicht zum Versenden von eigenen Statements
genutzt. Vielmehr finden wir die Beschreibung von Twitter als ,Nachrichten-
dienst‘, der iiber gegenwiirtige Ereignisse und Stimmungen informiert:

Also bei Sportiibertragungen klar, dann wird vor allem in der WhatsApp-Gruppe,
also vielleicht des ist mal was anderes, also Twitter ist ja eher so ein Showdown
fiir alle, mhh, an alle. Mhh, ::: ob man die kennt oder nicht kennt. Und WhatsApp-
Gruppe da kennt man sich ja schon viel besser und, mhh, da haben wir auch ne
Gruppe von Fans wo man auch weil3, ok, der ist Fan von dem, der ist Fan von dem
und wo man weif}, ok, man kann sich mit dem dann was austauschen (Interviewpart-
ner 6: 162-167, Digital Native).

Ne, also ich hab in Twitter keine...oder...ich nutze es eigentlich nicht als Kom-
munikationsmedium im Sinne von synchroner Kommunikation mit irgendwelchen
Freunden, sondern ich folg da irgendwelchen hh’ Politikern, Organisationen, Sen-
dungen und so. Ich nutz es eher als Nachrichtendienst. Also wirklich als Navi und
so ::: Schlagzeilen zu iiberfliegen, zu wissen was irgendwie abgeht (Interviewpartner
9: 94-98, Digital Native).
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Betonung findet dariiber hinaus, dass gerade Twitter, aber auch dhnlich Angebote
nicht zwangsldufig als Riickkanal gesehen werden. Vielmehr wird bislang auch
dafiir auf ,klassische Formen* der Zuschauerinteraktion zuriickgegriffen:

I 1: Und wiirden sie das fiir sich tiberhaupt in Betracht ziehen also zum Beispiel bei
“Hart aber Fair” [da gibt es ja immer diese Moglichkeit da ne E-Mail zu schreiben],
P 1: [Ja ja ich weil mhm mhm ja] wiirden sie so was tun? P 1: ...Kénnt ich mir
schon eher vorstellen weil wenn man anrufen muss da weif3 ich schon komm ich eh
nich durch, also ne E-Mail kann ich mir schon eher vorstellen oder ne WhatsApp
oder so was (Interviewpartner 27: 142-147, Alterer Nutzer).

Da hab ich auch schon, mhm, Leserbriefe geschrieben und solche Sachen. Das jetzt
aber nicht tiber Twitter oder so. Da such ich dann schon den direkten Kanal (Inter-
view 8: 166-168, In-Betweener).

Diesen Nutzungsstil des Microblogging-Dienstes Twitter als ein Tool zum Infor-
mationsabruf findet sich auch an weiteren Stellen unseres Samples. Die Kommu-
nikation und die Bezugnahme auf Kommunikation in einer (Teil-)Offentlichkeit
sind bekannt und werden durch unsere Interviewpartner wahrgenommen, aber in
Bezug auf die Fernsehnutzung nicht praktiziert. Wir haben es bislang, um es mit
einem Begriff Robert Pfallers (2000) zu sagen, offenbar mit einer ,,Interpassivi-
tdt* zu tun. Der Neologismus fasst den Umstand, dass es zwischen den Moglich-
keiten der Teilnahme durch aktives Kommentieren und dem Verbleiben in einer
rein passiven Beobachterrolle eine dritte Option gibt: ndmlich die eigene Teil-
nahme auf duBere Objekte zu delegieren. Ein Beispiel fiir diesen Prozess ist die
,Lachkonserve‘, das eingespielte Lachen in Sitcoms. Dem Zuschauer wird das
richtige Lachen erspart, es wird an seiner statt gelacht. Ahnliches konnen wir bei
den Twitter-Usern beobachten:

Also wie beim letzten mal Bodensee Tatort, mhm, da wurde dann getwittert, mhm,
also ich hab’s nicht live getwittert oder angeschaut sondern diesen Thread bei Spie-
gel Online, dass, mhm, jetzt fangen die an ‘nen Schapps zu trinken jedes mal wenn
Droste Hiilsdorf [sic] erwidhnt wird und jetzt twittert dann einer, jetzt hab ich schon
meinen elften Schnaps getrunken oder so. Das find ich halt lustig (Interviewpartner
1, Alterer Nutzer).

Es ist bei dieser Situationsbeschreibung nicht von Bedeutung, ob der Interview-
partner an diesem ,virtuellen Gelage* teilgenommen hat. Die Teilnahme wird ihm
durch dessen Darstellung abgenommen. Diese weithin gerichtete Kommunika-
tion ist nicht im eigentlichen Sinne interaktiv sondern der Rezeptionszusammen-
hang gestaltet sich bestenfalls interpassiv. Dies ist aber nicht nur bei den élteren
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Nutzern oder bei den In-Betweenern der Fall. Auch die Digital Natives verhalten
sich, zumindest mit Blick auf Twitter, eher passiv und zeigen sich von den techni-
schen Moglichkeiten wenig begeistert.

Na auf Twitter bin ich nicht, aber auf Facebook gibt’s ja manchmal auch so was und
da hab ich das auch schon gesehen, aber gemacht hab ich’s noch nicht. L.H.: Aber
mal mitgelesen so zu sagen? I: Ja, das schon. L.H.: Kennst du Leute, die so was
machen? I: Nee. Eigentlich nicht (Interviewpartner 2 (Schule): 131-136, Digital-
Native).

Also ich hab dh ‘n Twitter hab ich da halt ich mich aber glaub ich so gut wie nie auf,
dh Facebook guck ich 6fter rein bin aber da relativ passiv, also wirklich nur zum
schauen, und mal durchgucken oder mm eventuell mal chatten aber ich poste wirk-
lich sehr sehr selten irgendwas, und und Instagram hab ich auch und da poste ich
auch relativ wenig Photos, also da guck ich meistens nur durch, aber ja eher selten
(Interviewpartner 12 (Schule): 84-88, Digital Native).

Ein Grund fiir diese Nutzungsweise scheint in der vom User empfundenen
Uniibersichtlichkeit von Twitter zu liegen. Eine sich iiberwiegend an Fremde rich-
tende Kommunikation wird als unattraktiv bewertet. Auch die technische Umset-
zung und der zu erlernende ,Jargon‘ von Twitter verleiden manchen der Digital
Natives — entgegen ihres Images — offenbar die Teilnahme:

L.H.: Und warum eigentlich also warum die Einen und nich Twitter? Also was stort
dich da so dran? I: Em, weill nich ich find’s bei Twitter uniibersichtlicher und bei
Facebook hab ich einfach den GroBteil der Freunde die darauf zugreifen. L.H.:
Mhm ok... I: ...Also da hab ich einfach ‘n hoheren Radius den ich erreiche wenn
ich irgend jemanden erreichen will. L.H.: Ja, also zumindest personlicher. I: Ja
(Interviewpartner 12 (Schule): 98-105, Digital Native).

[Ich hab das] mit den Hashtags nie gerafft, ich erkenn den Sinn da drin nich, ‘s geht
mir nur auf den Sack, dass iiberall iiberall Hashtags dahinter stehen, weil das halt
durch diese Fiille is und dann immer so ne so ne ganze Schlange dahinter oder so,
das is halt da hab ich gar nicht die Nerven mich da durchzuwiihlen (Interviewpart-
ner 14 (Schule): 162-165).

Auf Basis der bislang erfolgten Auswertung unseres Materials ist anzunehmen,
dass diese Bewertungen und Einschitzungen eng mit einer individualistisch
ausgepragten Nutzung des Fernsehens verkniipft sind — auch unter den neuen
technischen Moglichkeiten. Diese Uberlegung ldsst sich in der noch genauer
zu priifenden Hypothese zusammenfassen, dass sich der Rezipient in der Fern-
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sehnutzung dem spezifisch sozialen Element Teil eines ,Publikums® zu sein,
verweigert. Offenbar ist der Kommunikationsvertrag, den der Nutzer aus dieser
Alltagsgruppe eingeht, noch intakt oder erst bei bestimmten Programmformen im
Wandel. Nicht jedoch mit Blick auf die Moglichkeit der zeitversetzten Nutzung:

Also wenn wir dann abends mal unter der Woche Zeit haben und Lust haben fern-
sehen zu schauen, dann gucken wir uns meistens dann den letzten Teil an [Modern
Family]. Sehr zeitversetzt eigentlich (Interviewpartner 1, Alterer Nutzer).

Dieser kurze Auszug steht exemplarisch fiir die Lockerung des aufgrund der tech-
nischen Vorgaben des Fernsehens einst starren Zeithorizonts. Man schaut nicht
mehr fern, weil zu einem Zeitpunkt eine Sendung kommt, welche interessiert —
und wire damit der linearen Struktur des Programmablaufs unterworfen —, son-
dern referiert auch auf die individuelle Gewohnheit, welche iiber das Programm
bestimmt. Dies wird auch gerade in der Serienrezeption deutlich: Hier wird der
durch das Medium vorgegebene Rhythmus bewusst durchbrochen, um mehrere
Episoden hintereinander rezipieren zu konnen:

Ich muss sagen, also wenn ich wenn ich mir wirklich ne Serie anschaue dann ist es
meisten so, dass ich mir dann halt wirklich mal so drei vier Folgen dann gleich am
Stiick angucke, je nach dem wie’s halt die Zeit erlaubt oder halt gar nicht so (Inter-
viewpartner 1 (Schule): 48-50, In-Betweener).

Deshalb darfst nie den Fehler machen...ne Serie kucken zu wollen wo’s nur ein
oder zwei Staffeln gibt dass de moglichst viel direkt am Stiick gucken kannst, denn
das geht so wie “Breaking Bad” ich hab “Breaking Bad” angefangen als es abge-
schlossen war weil dann weill man ok du guckst es relativ schnell durch und dann
kommt auch nich mehr mehr also, das is immer wichtig bei Serien (Interviewpartner
5 (aus Gruppeninterview 2): 231-234, Digital Native).

Ja genau. Also wenn die dann so um 20 Uhr anfangen und wir gehen um 23 Uhr ins
Bett, dann kann's ... oder ... also dann gucken wir zum Beispiel drei Folgen, weil
eine eine Stunde geht (Interviewpartner 16: 116-117, Digital Native).

Anhand der exemplarischen Auswertungsbeispiele ldsst sich zum jetzigen Zeit-
punkt zur mediatisierte Medienrezeption folgern, dass die Etablierung neuer For-
men der Ko-Orientierung als Prozess beschrieben werden kann, der, entgegen den
vor allem von der aktuellen Marktforschung vertretenen Analysen, zwar beinahe
generationeniibergreifend vorkommt, aber vor allem mit Blick auf die noch aus-
stehende Typenbildung zur bereits erfolgten Nutzung kritisch gesehen werden
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muss.’” Der sog. Second Screen wird bislang vorwiegend noch zu Informations-
zwecken genutzt, um das eigene Fernseherleben zu erweitern. Auch werden die
mobilen Endgerite fiir die Weitergabe und den Empfang von Empfehlungen tiber
Fernsehinhalte verwendet. Genutzt werden hierzu aber vor allem Messenger-
Apps wie WhatsApp oder Snapchat, um sich iiber Fernsehinhalte auszutauschen.
Soziale Netzwerke, allen voran Twitter, spielen als Plattform fiir Empfehlungs-
handlungen hingegen kaum eine Rolle. Auch mit Blick auf das Kommentieren
von Fernsehinhalten wird Twitter in unserem Sample kaum verwendet. Mit Blick
auf den moglichen Wandel von Formen der Ko-Orientierung durch die neuen
Moglichkeiten der mediatisierten Medienrezeption gehen wir zunéichst von einer
Interpassivitit aus, wobei der Second Screen vorrangig zur Ergidnzung des auf
dem First Screen gezeigten verwendet wird, ohne besondere Interaktion mit ande-
ren.

5 Fazit

Das spezifische Moment des Wandels von Formen der Ko-Orientierung, wie wir
es entlang dieser Diskussion zusammenfassen konnen, liegt vielfach noch in der
Unbestimmtheit der bislang verlaufenden Entwicklung sowie in der Verschrin-
kung weiterer Faktoren: Kulturelle Bediirfnisse, das Aufbrechen althergebrach-
ter Kommunikationsvertrige und mit ihnen verbundener Machtstrukturen sowie
deren Re-Materialisierung in Technik und Programm sind nicht weiter deduzier-
bare Faktoren eines kommunikativen Aushandlungsprozesses, nicht aber Ursache
oder Folge eines technischen oder sozialen Wandels alleine. Das heif3t, dass die
Moglichkeiten, die sich aus der Vernetzung ergeben, erst aufgrund einer sozia-
len Normierung zum Teil der Mediensozialisation geraten und dann auch weitere
Verbreitung finden. Dieser Befund ldsst sich medienhistorisch einordnen. Im Ver-
gleich mit friiheren Phasen des Medienwechsels zeigt sich, dass wir gegenwirtig
in einer Phase der Ablosung dlterer Medienpraktiken durch neuere stehen, wobei

"Mit der Konzentration auf die sog. Second-Screen-Nutzung grenzen wir uns daher in
diesem Band und unserem Beitrag auch bewusst von der Benennung ,,Social TV* fiir
scheinbar vergleichbare Phidnomene ab, weil die Verbindung von ,,Social Media®“ und
,I'V* gerade einmal an ihrem Anfang steht und noch gar nicht gesagt werden kann, was
die zukiinftige kulturelle Form des Fernsehens einmal ausmacht oder bestimmt (Goldham-
mer et al. 2015, S. 29; Buschow und Schneider 2015, S.12; aber auch Buschow, Schneider,
Ueberheide und Wiens, 2015, S. 185).
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die Alteren aber nicht grundsitzlich verdringt werden. Dies kann mit der wech-
selseitigen Beeinflussung von Mediengenerationen begriindet werden, ebenso wie
mit der erst allméhlichen Verdnderung des linearen Fernsehens und seiner Ange-
bote.
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