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1. Einleitung

Vor Streaming-Anbietern wie Netflix, erfolgte die Rezeption diverser Medieninhalte nach vor-
gegebenen Sendezeiten unterschiedlicher TV-Sender. Rezipienten waren dazu gezwungen
sich anhand von Fernsehzeitschriften tber das TV-Programm und die Sendezeiten zu infor-
mieren, wodurch den Rezipienten die Autonomie entzogen wurde, selbst Uber die Rezepti-
onsinhalte sowie -zeiten zu entscheiden. Die brisante Entwicklung der Gesellschaft sowie
das Entstehen neuer Generationen wie der Generation Y, stellt nun neue Forderungen an
den technologischen Fortschritt, welcher nicht nur den Weg daflir ebnen soll, die raumlichen
und zeitlichen Barrieren sprachlicher Verstandigung zu Gberwinden und ein hoch differenzier-
tes Netzwerk von globalen, literarischen, wissenschaftlichen sowie politischen Offentlichkei-
ten zu entwickeln (Habermas, 1981) sondern ebenfalls den Einstellungen und Anspriichen
der heutigen Generationen zu entsprechen.

Laut einer Studie des Unternehmens Signium International strebt die Generation Y nach Ei-
genstandigkeit, Selbstverwirklichung und Autonomie sowie nach einem hedonistischen Le-
bensstil. Fur 89% der 511 Befragten im Alter zwischen 20 und 35 Jahren, sind Unabhangig-
keit und das Ziel, sein Leben selbst bestimmen zu kdnnen, besonders wichtig. Ein weiteres
nachweisliches Charakteristikum der Generation Y ist es Spald zu haben und das Leben ge-
nieRen zu kénnen (Signium International, 2013). Mittels der Studie konnte ebenfalls nachge-
wiesen werden, dass Individuen der Generation Y ein hohes Bedurfnis nach Zeitautonomie
und der Option haben, sich diese individuell einteilen zu kénnen (Signium International,
2013). Aufgrund des tiefgreifenden, gesellschaftlichen Veranderungsprozesses, waren die
Massenmedien dazu gezwungen ihre Formate an die Anspriiche der neuen Generationen
anzupassen. Im Zuge dessen entwickelte sich die Unterhaltungsindustrie weiter, wodurch
sich neue TV-Formate wie Netflix und Amazon-Prime herausgebildet und etabliert haben. Auf
diese Weise konnten nicht nur rdumliche als auch zeitliche Barrieren auf einer neuen Dimen-
sion Uberwunden, sondern ebenfalls die Anspriiche der neuen Generationen nach Zeitauto-
nomie und Selbstbestimmung erflllt werden. Die Studie “Zukunft der Consumer Electronics-
2015” vom Bundesverband Informationswirtschaft, Telekom und neue Medien ev. (Bitkom
ev.) konnte in diesem Zusammenhang eine Veranderung nachweisen, indem sie die Ver-
kaufszahlen von Flachbildschirmfernsehern untersuchten und dabei festgestellt haben, dass
diese zuruckgegangen sind, was auf den massiven Wandeln des Medienkonsums und der
Medienbereitstellung zuriickzufiihren ist (Bitkom ev., 2015).

Im Jahre 1997 wurde das Unternehmen Netflix gegriindet (Pulz, 2017) und zahlt mittlerweile
zu den groRten Streaming-Anbietern mit einer Abonnentenzahl von 130 Mio. in tber 190
Landern (Netflix Media Center, 2018). Netflix bietet seinen Abonnenten einen unbegrenzten
Zugriff auf ein vielseitiges Angebot von preisgekronten Serien, Filmen sowie Dokumentarfil-
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men und wirbt gezielt damit, diese ohne enervierende Werbeunterbrechungen zur Verfiigung
zu stellen (Netflix Media Center, 2018). Laut Statista konnte Netflix als Video-on-Demand-
Anbieter mehr als 15,79 Mrd. US-Dollar im Jahr 2018 umsetzen (Statista, 2018). Heute hat
sich das Videostreaming als Form des Medienkonsums fest etabliert, denn allein in Deutsch-
land konnte bereits 2015 nachgewiesen werden, dass ca. 42 Mio. Bundesblrger, Videos per
Stream rezipieren (Bitkom ev., 2015). Basierend auf den 2015 eruierten Ergebnissen konnte
konstatiert werden, dass mehr als jeder Funfte (22%) Serien oder Spielfilme auf On-De-
mand-Portalen, wie Netflix oder Amazon Prime aufruft (ebd., 2015). In der heutigen Zeit rezi-
pieren Nutzer selbsterwahlte Inhalte kontinuierlich sowie unabhangig von ihrem Standort
(ebd., 2015). Durch den technischen Fortschritt und die Entwicklung von Streaming-Portalen
wie Netflix konnte schlussendlich das Unterhaltungsprogramm an die Bedurfnisse neuerer Ge-
nerationen angepasst werden, wodurch sich neue Rezeptions-Phanomene, wie Binge
Watching entwickelten. Dabei wird mit Binge Watching, die exzessive Rezeption von Medien-

inhalten innerhalb eines kurzen Zeitraums, beschrieben.

Laut den Ergebnissen des Statistik-Portals ,Statista“, welches die Top 10 Serien firr das erste
Binge Watching untersuchte, haben 90% der Abonnenten, die seit mindestens einem Jahr ei-
nen Netflix-Account haben, ihr erstes Binge Watching hinter sich. Weiters konnten sie feststel-
len, dass es im Schnitt 12 Tage dauerte, bis ein Neuabonnent seinen ersten Serienmarathon
startet (Statista, 2018). Nach den Ergebnissen weiterer Studien haben 3,43 Milliarden Men-
schen weltweit Internetzugang (Statista, 2018). Davon haben 3,79% (130 Millionen) einen Net-
flix-Account und die voraussichtliche Entwicklung tendiert aufwarts (Statista, 2018). Laut den
Untersuchungsergebnissen einer Studie des Marktforschungsinstituts Harris Interactive, welche
im Zeitraum zwischen dem 13.02.2018 bis 18.02.2018, mittels Online-Befragung von 2496 Er-
wachsenen im Alter zwischen 18 bis 55+ erhoben wurden, binge watchen 6 von 10 (62%) Re-
zipienten eine Sendung (Harris Interactive, 2013).

Im Jahr 2013 startete Netflix die Eigenproduktion der Serie House of Cards, einen Polit-Thril-
ler, welcher sich mit den politischen Amtern in den Vereinigten Staaten auseinandersetzt. Der
Protagonist Francis Underwood alias Kevin Spacey wird als machthungriger, demokratischer
Kongressabgeordneter, welcher mittels scharfsinnigen Verstand, Kaltblutigkeit und Zielstrebigkeit
innerhalb des politischen Systems aufsteigt, dargestellt. Einige seiner Bemerkungen richtet der
Protagonist direkt an den Zuschauer. Dadurch pflegt die Serie teils eine Erzahltechnik, mit wel-
cher die vierte Wand durchbrochen wird und der Zuschauer durch die Ansprache des Protago-
nisten, in die Handlung mit einbezogen wird. Laut Statista, ist die Serie ,House of Cards” auf
Platz sechs der am haufigsten gebinge watch-ten Serien im Netflix Sortiment (Statista, 2018).
Abgesehen von der teilweise uniblichen Erzahltechnik der Serie ist eine weitere Auffalligkeit,
welche sich innerhalb dieser feststellen lasst, dass Uberdurchschnittlich viel mittels Product Pla-
cement fur Marken geworben wird (Kroder, 2015).
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1.1 Forschungsdesiderat

In der Kommunikationswissenschaft wurde bereits ausfihrlich erforscht, inwiefern sich das Pro-
duct Placement auf die Einstellung des Rezipienten auswirkt. Was allerdings noch nicht be-
trachtet wurde, ist, inwiefern Binge Watching und Product Placement in einem Zusammenhang
stehen und inwieweit sich das relativ junge Phanomen als determinierender Faktor auf die
Wahrnehmung der Marke auswirkt. An dieser Forschungslicke setzt die vorliegende Magister-
arbeit an. Ziel ist es herauszufinden, wie Markenauftritte in der Serie ,House of Cards" wahrge-
nommen werden und inwiefern sich Binge Watching und Product Placement auf die Wahrneh-
mung auswirken. Es soll untersucht werden, welche Rolle die Intensitat des Binge Watchings,
also wie viele Folgen am Stlick angeschaut werden, dabei spielt. Das bedeutet es soll ein Zu-
sammenhang zwischen dem betriebenen Binge Watching und der Markenwahrnehmung sowie
Einstellungsbildung zur Marke durch Product Placement analysiert werden.

1.2 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Magisterarbeit gliedert sich in zwei Ubergeordnete Teile: Theorie und Empi-
rie.

Im theoretischen Teil wird zunachst ein Uberblick darliber gegeben, was unter den Bergriffen
Wahrnehmung (Kapitel 2) und Binge Watching zu verstehen ist (Kapitel 3). In einem weiteren
Schritt wird auf das Product Placement eingegangen sowie dargelegt, wie dieses in diesem
Kontext beeinflusst werden kann (Kapitel 4).

Im empirischen Teil werden die Forschungsfragen (Kapitel 5), Hypothesen (Kapitel 6) und
das Untersuchungsdesign (Kapitel 7) dieser Arbeit vorgestellt. Im Anschluss werden die em-
pirischen Ergebnisse dieser Arbeit vorgestellt und die Forschungsfragen und Hypothesen in
Bezug zu den theoretischen Grundlagen geprift (Kapitel 8). Zum Schluss wird eine Zusam-
menfassung der Ergebnisse sowie einen Ausblick auf kiinftige Forschungsarbeiten gegeben
(Kapitel 9).

1.3 Forschungsstand

Der aktuelle Forschungsstands insinuiert, dass durch die Entwicklung von Video-on-De-
mand-Portalen den Rezipienten eine aktive Rolle zuteil wird, in welcher sie unabhangig von
dem TV-Spielplan und an ihren Alltag adaptierend, Sendungen rezipieren kénnen. Durch den
Einstieg von Unternehmen wie Netflix und Amazon Prime in das Video-on-Demand Geschaft
wurde der Medienkonsum revolutioniert. Sendungen und Filme werden per Streaming fur
Abonnenten bereitgestellt und es wird den Rezipientinnen ermdglicht, mehrere Folgen einer
Serie am Stuck anzuschauen (Jenner, 2014). Infolgedessen entwickelte sich eine neue Form

des Serienkonsums, welche unter dem Begriff Binge Watching subsumiert werden kann.
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Diese Art des Serienkonsums ermdglicht den Rezipienten nicht nur die autonome Bestim-
mung darliber wie viele Folgen einer Serie sie rezipieren, sondern ebenfalls in welcher Rei-
henfolge die Rezeption erfolgt. Weiters ermoglicht Binge Watching den Rezipienten der all-
taglichen Welt zu entfliehen und die Konfrontation mit der Realitat aufzuschieben (Perse &
Rubin, 1989). Dadurch durchlaufen Rezipienten einen Identifikationsprozess, welcher eine
Grundlage fiir die Entwicklung einer emotionalen Bindung zu den Darstellern in der rezipierte
Serie bildet (Schoenberger & Kim, 2017). In Abhangigkeit von der Impulsivitat der Individu-
en kann sich ein zwanghaftes Bedurfnis nach einem bestimmten Stimulus, in diesem Fall
einer Serie, entwickeln, welcher zu einem unkontrollierten und unbewussten Konsumverhal-
ten fihren kann (Riddle, Peebles, Davis, Xu und Schroederer, 2017). In diesem Fall spricht
man von einem Flow-Stadium, welches durch Werbeunterbrechungen gestért und von Rezi-
pienten als stdrend empfunden werden kann (Schweidel & Moe, 2016) .

Studienergebnissen zufolge, haben 3,43 Milliarden Menschen weltweit Internetzugang (Sta-
tista, 2018). Davon haben 3,64% (125 Millionen) einen Netflix-Account und die voraussichtli-
che Entwicklung tendiert aufwarts (Statista, 2018). Allein im Jahr 2017 konnte nachgewiesen
werden, dass Netflix Abonnenten weltweit insgesamt 140 Millionen Stunden Serien und Fil-
me rezipiert haben (Netflix Media Center, 2017). Folglich kann angenommen werden, dass
sich das Rezeptionsverhalten in Richtung Binge Watching entwickelt und nachdem Wer-
beunterbrechungen von Binge Watchern als stérend empfunden werden, kann ebenfalls
davon ausgegangen werden, dass die Werbeform des Product Placement an Bedeutung
gewinnen wird. Dabei ist anzumerken, dass die Creative Placements eines Produktes im Zu-
sammenhang mit der Lange der Darstellungszeit im Hinblick auf die Markenwahrnehmung
der Rezipienten férderlich ist (Brennan, Dubas und Babin, 1999). Basierend darauf kann da-
von ausgegangen werden, dass das Creative Placement die persuasive Absicht von Product
Placement verschleiert, wodurch es den Rezipienten erschwert wird, diese direkt zu erfassen
und eine negative Einstellung auf die wahrgenommen Marke entwickelt wird.

Weiters kann ebenfalls festgestellt werden, dass die Wahrnehmungsfahigkeit der Rezipienten
mit der Dauer einer Binge Watching Einheit nachlasst. Basierend darauf kann angenommen
werden, dass durch das hohe Programm Involvement, welches mit der Dauer von Binge
Watching Einheiten verstarkt wird, Binge Watcher sich verstarkt in den gezeigten Kontext
vertiefen wodurch die Wahrnehmung fur jegliche platzierten Produkte, sei es nun durch On-
Set oder Creative Placement, nachlasst. Dabei wird der Terminus Programm Involvement als
die Aufwendung kognitiver Ressourcen, wahrend der Rezeption eines Medieninhalts defi-
niert. In diesem Zusammenhang gehen Matthes Wirth, Schermer und Pachoud davon aus,
dass durch ein hohes Programm Involvement, weniger kognitive Ressourcen fiir die Wahr-
nehmung von Product Placements aufgebracht werden kénnen.
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Anders ausgedriickt, wenn sich ein Rezipient kognitiv mit der Handlung eines Films oder ei-
ner Serie beschaftigt, fehlt ihm die kognitive Fahigkeit auf Platzierungen zu achten (Matthes,
Wirth, Schermer & Pachoud, 2012).

Es ist jedoch anzunehmen, dass der Identifikationsprozess, welcher eine Grundlage fir die
Entwicklung einer emotionalen Bindung zu den Darstellern in der rezipierten Serie bildet, die
Einstellungsbildung zu einer subliminalen, wiederholt platzierten, mittels einem Lieblingscha-
rakters dargestellten, Marke wahrend einer Binge Watching Einheit ermdglicht sowie einen
Einfluss auf die auf die Konsumabsicht der Rezipienten ausibt.
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2. Psychologische Grundlagen der Rezeption

Medienbotschaften, wie zum Beispiel Spielfiime, Serien oder Werbespots werden von Rezipien-
ten aktiv mittels kognitiver Prozesse verarbeitet. Dabei werden Informationen selektiert und es
wird zwischen wichtigen und unwichtigen Inhalten differenziert sowie neue Informationen in be-
reits vorhandene Wissensbestande integriert und abgespeichert, sodass diese unter bestimm-
ten Bedingungen wieder abgerufen werden kénnen. Dabei bedeutet die Aktivitat des Rezipien-
ten nicht zwangslaufig, dass die kognitiven Verarbeitungsprozesse alle bewusst ablaufen. Viele
dieser Prozesse laufen ganz automatisch ab. Um ein Verstandnis dafiir zu entwickeln, auf wel-
chen Grundlagen Rezeptionsprozesse aufbauen, ist es wichtig im Folgenden etwas naher auf

basale Faktoren der Informationsaufnahme sowie der Informationsverarbeitung einzugehen.

2.1 Wahrnehmung

Der Film ,8 Blickwinkel“ des Regisseurs Pete Travis zeigt einen Anschlag auf den Prasiden-
ten der Vereinigten Staaten wahrend eines Anti- Terror- Gipfels aus sechs verschiedenen
Blickwinkeln, die jeweils eine viertel Stunde vor dem Attentat sowie einige Minuten danach
umfassen. Bei der Betrachtung der jeweiligen Sequenzen, ist zu erkennen, dass es Unter-
schiede in der Wahrnehmung hinsichtlich ein und desselben Ereignisses gibt. Ebenso verhalt
es sich mit der Rezeptionsweise von Medieninhalten. Rezipienten verstehen und erleben ein
und denselben Medieninhalt auf eine individuell spezifische Weise, welche durch ein:

Lindividuelles Set an Wissen, Einstellungen, Uberzeugungen, Werten und Normen und [in
Abhéngigkeit zu] einer bestimmten Situation mit einer bestimmten Stimmung, Belastung,
Aufnahmeféhigkeit und Konzentration“ bestimmt wird“ (Bilandzic, Schramm & Matthes,
2015: 77).

Darauf aufbauend ist die Wahrnehmung als Informationsverarbeitungsprozess zu verstehen,
welcher die Innenwelt eines Individuums mit der AuBenwelt verbindet. Dabei umfasst Wahr-
nehmung die visuelle, akustische, olfaktorische, gustatorische sowie haptische Aufnahme
von Reizen (Schweiger & Schrattenecker, 2017). Anhand dessen kann die Wahrnehmung als

Prozess und Ergebnis der Reizaufnahme und Reizverarbeitung subsumiert werden.

Nach Sawetz ist das Gehirn in zwei Haupt-Zeitzonen zu betrachten. Dabei reprasentiert die
erste Zeitzone die stammesgeschichtlichen alten Gehirnteile, welche kollektiv vorgegeben
sind und auf bestimmte Aufgaben spezialisiert, parallel zueinander funktionieren. Die zweite
Zeitzone beschreibt die evolutionar jingeren Gehirnteile, wie das GroRhirn, welches Ergeb-
nisse spezialisierter Arbeitsschritte der alteren Gehirnteile zu einem hoch verdichteten Netz-
werk von Informationseinheiten strukturiert. Unter diesen Informationseinheiten sind sensori-
sche Eindrucke, emotionale Bewertungen, verbundene Gedanken und Erinnerungen sowie
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Handlungsabsichten subsumiert. Weiters wird konkludiert, dass die Integration neuer Infor-
mationseinheiten mehr Zeit in Anspruch nimmt und mehr Energie dazu benétigt wird (Sa-
wetz, 2015). Kiirzer dauernde Vorgange laufen Uber die alten Gehirnteile ab, sind fir die be-
wusste Wahrnehmung eines Individuums ,unsichtbar® und bleiben damit unbewusst. Nach-
dem fir die unbewusste Informationsverarbeitung weniger Energie nétig ist, versucht das
Gehirn als adaptives, mentales System maoglichst viel an diesen Verarbeitungsbereich wei-
terzuleiten, wodurch teilweise bewusste Prozesse die Tendenz aufweisen, automatisiert ab-
zulaufen und in das implizite Gedachtnis alterer Gehirnareale ausgelagert zu werden. Wei-
ters stellt Sawetz fest, dass nach dem bewussten Lernprozess neuronale Schemata gebildet
werden, welche im weiteren Verlauf schnell und einfach durch spezifische Stimuli aufgerufen
und automatisch ausgefiihrt werden. Diese Schemata bilden die Grundlage fir die automati-
sche Beurteilung von Schllsselreizen und bauen auf autobiografischen Subsystemen auf,
welche ebenfalls den Mdoglichkeitsrahmen der Wahrnehmung eingrenzen. Genauer gesagt
werden Beurteilungsschemata auf Basis des, vom Individuum erworbenen, Wissens, Erfah-
rungsbereichs sowie Wertebereichs gebildet, welche in spaterer Folge als Bezugssysteme
fur die Wahrnehmung und Interpretation perzipierter Reize dienen und so lange automatisch
ablaufen, bis eventuelle Diskrepanzen entstehen. Nach Sawetz wird die Welt durch das Ge-
dachtnis wahrgenommen. Ausgehend davon definiert er die Wahrnehmung als das , Testen
verflugbarer Schemata auf Passung“ (Sawetz, 2015: 38). Kausallogisch formuliert ist die
Wahrnehmung das Ergebnis einer Kombination aus extern aufgenommenen Reizen und be-
reits vorhandenem Wissen, welches aus individuellen Erfahrungen, gespeicherten Informati-
onseinheiten und Erwartungen besteht. Dieses Wissen bildet folglich die Grundlage fir die
psychologischen Verarbeitungsmoglichkeiten aufgenommener Reize eines Rezipienten. Ge-
nauer gesagt nimmt ein Individuum Reize nie vollkommen vorurteilslos auf wodurch Erwar-

tungen eine essentielle Rolle zuteil wird.

Ausgehend davon differenzieren Schweiger und Schrattenecker zwischen der selektiven und
der subjektiven Wahrnehmung. In Folge selektiver Wahrnehmung, nimmt der Rezipient, nur
Reize wahr, welche seine Aufmerksamkeit erregen. Dabei fungiert die Aufmerksamkeit als
Selektionsmechanismus, welcher das Gehirn vor Uberarbeitung und Reiziiberflutung schiitzt.
Bei der subjektiven Wahrnehmung spielen bisherige Erfahrungen des Rezipienten eine
SchlUsselrolle. Dabei werden aufgenommene Reize mit den erworbenen Bezugssystemen
und Denkschemata, mittels Strategien der Vereinfachung, Verzerrung und Umorganisation in
Einklang gebracht. Basierend darauf ist festzustellen, dass das Ergebnis des Wahrneh-
mungsprozesses ein subjektives Bild des Rezipienten ist (Schweiger & Schrattenecker,
2015).

Moser spricht in diesem Zusammenhang von ,Hypothesen®, und stellt fest, dass es vier
Funktionsweisen der Wahrnehmung anhand dieser Hypothesen oder Erwartungen gibt. Zu-
nachst tendieren Individuen dazu auf Grundlage bereits erlernter Hypothesen wahrzuneh-
men. Genauer ausgefihrt heildt das, dass bei wiederholter Reizaufnahme mit identischen
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Resultaten, diese erlernt werden und als Schemata fungieren, sodass bei erneuter Aufnah-
me dieser Reize keine kognitiven Verarbeitungsprozesse eingeleitet werden. Das Resultat
wird bereits im Voraus angenommen und dem Reiz wird keine willkirliche Aufmerksamkeit
entgegengebracht wird. Weiters spielt die Einbettung in allgemeine Sinnstrukturen einen
grofien Einfluss auf die Organisation der Wahrnehmung. Auch sind, nach Moser, die motiva-
tionalen Einflisse ein wesentlicher Aspekt in der Hypothesentheorie. Dabei werden Reize,
welche vom Rezipienten als bedurfnis-befriedigend identifiziert werden, intensiver wahrge-
nommen. SchlieBlich stellt Moser fest, dass soziale Gruppen ebenfalls einen wesentlichen
Einfluss auf die Wahrnehmung haben (Moser, 1990).

Auf die Wahrnehmung von Kommunikationsinhalten bezogen bedeutet das, dass flir Rezipi-
enten bestimmte Medieninhalte in den Blickpunkt gelangen und pragnant, strukturiert, farbig
artikuliert und differenziert abgebildet werden. Dabei hangt die Wahrnehmung von Kommuni-
kationsinhalten von den drei Faktoren; Eigenschaft der Botschaft, Besonderheit der Auf-
nahmesituation sowie Eigenschaft des Individuums ab. Kausallogisch formuliert sind fur
den Wahrnehmungsprozess die Aktivitat, Selektivitat sowie Subjektivitat des Rezipienten von
wesentlicher Bedeutung (Donnerstag, 1996).

2.2 Aufmerksamkeit

Nach Trommsdorff ist Aufmerksamkeit die Fokussierung, Selektion von sowie Konzentration auf
bestimmte Reize und Informationen. Dabei sieht er die Aufmerksamkeit als einen Zustand und
Prozess, ,welcher sich in der Selektion des subjektiv dominanten Reizes bzw. der Zuwendung
zu diesem®, aullert (Trommsdorff, 2004: 52). Donnerstag beschreibt die Aufmerksamkeit als
eine Grundvoraussetzung fur die bewusste Wahrnehmung. Sie wird als Konstrukt betrachtet,
welche die individuelle Bereitschaft eines Rezipienten beschreibt, ihn umgebende Umweltreize
aufzunehmen (Donnerstag, 1996). Dies kann mit unterschiedlicher Intensitat erfolgen, wodurch
eine Differenzierung zwischen willkirlicher und unwillkirlicher Aufmerksamkeit wesentlich ist
(Donnerstag, 1996). Weiters weist Donnerstag darauf hin, dass die Aufmerksamkeit nicht als
rigides Konstrukt anzusehen ist, welches konstant aufrecht erhalten werden kann. Vielmehr ist
sie von dem rezipierenden Individuum abhangig und kann in ihrer Intensitat schwanken (Don-
nerstag, 1996).

Nach Moser geht man bei der Hypothesentheorie der Wahrnehmung davon aus, dass Indivi-
duen dazu tendieren Reize, auf Basis bereits bekannter Schemata wahrzunehmen. Dabei
spielt die Aufmerksamkeit eine zentrale Rolle fur die Wahrnehmung und Verarbeitung von
Informationen. In diesem Zusammenhang stellt er ebenfalls fest, dass aufgrund der variie-
renden Aufmerksamkeitsintensitat Medieninhalten, unterschiedlich gro3e Anteile kognitiver
Kapazitaten zur Verfigung gestellt werden. Auf Grundlage dieser Annahme konkludiert er in

einem weiteren Schritt, dass die Aufmerksamkeit entweder willkiirlich oder unwillkiirlich
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angesprochen werden kann. Bei der unwillkiirlich angesprochenen Aufmerksamkeit werden
insbesondere Reize verwendet, welche auffallig und ungewdhnlich sind und somit vom Rezi-
pienten nicht auf Basis bereits bekannter Schemata wahrgenommen und verarbeitet werden
konnen. Infolgedessen werden spontane Aufmerksamkeitsprozesse eingeleitet, welche sich
an der Auffalligkeit bzw. Ungewdhnlichkeit der Reize orientieren. Bei der willkiirlich ange-
sprochenen Aufmerksamkeit widmet sich der Rezipient einem bestimmten Reiz mit dem Ziel
diesen zu encodieren. Folglich wird die Aufmerksamkeit als gezielt und gerichtet beschrieben
und mit dem Involvement gleichgesetzt. Weiters konkludiert Moser, dass das Involvement auf
unterschiedliche Aspekte gerichtet und daraus resultierend auch unterschiedlich intensiv sein
kann (Moser, 1990).

Ausgehend von der Annahme, dass die Aufmerksamkeit eine wesentliche Rolle im Wahr-
nehmungs- und Verarbeitungsprozess von Informationen spielt sowie das diese mit dem In-
volvement gleichzusetzen ist, kann angenommen werden, dass das Involvement ebenfalls
eine wesentliche Determinante im Wahrnehmungsprozess darstellt. Aufgrund der tragenden
Bedeutung des Involvements fiir den Verstehensprozess der Rezeptionsweise wird im fol-
genden Kapitel etwas naher auf dieses eingegangen, um den kognitiven Verarbeitungspro-
zess eines Individuums wahrend der Aufnahme differenter Reize besser nachvollziehen zu
kénnen.

2.3 Involvement

Wie bereits in den vorherigen Kapiteln ersichtlich wurde, ist jedes Verhalten das Resultat ei-
nes spezifischen bzw. unspezifischen Stimulus. Ein wesentlicher Determinant, mittels wel-
chem die Intensitat der Auseinandersetzung mit einem Medieninhalt elaboriert werden kann,
ist das Involvement.

Nach Donnerstag kommt Involvement im deutschsprachlichen Gebrauch als ,Beteiligung®,
.lch-Beteiligung®, ,Einbezogensein“ oder ,Betroffenheit* vor (Donnerstag, 1996: 29). In die-
sem Zusammenhang merkt Donnerstag an, dass das Involvement als interner Zustand oder
situativer Einfluss konzeptualisiert wird und wendet basierend darauf den Begriff Ego-Invol-
vement an, welcher das eigene ,Ich® eines Individuums betrifft (Donnerstag, 1996).

Ausgehend davon definiert Donnerstag das Ego-Involvement wie folgt:

»,Ego-Involvement ist eine Umschreibung fiir das innere Engagement, das unterschiedlich
stark ausgeprégt ist und mit dem sich die Person einer Situation, einem Thema oder einer
Aufgabe widmen [...] Ausschlaggebendes Kriterium ist die persénliche Relevanz oder
Wichtigkeit der Themen, Objekte oder Ereignisse sowie der in der Botschaft vertretene
Standpunkt.“ (Donnerstag, 1996: 30f)
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Weiters sieht Donnerstag Involvement als einen ,motivationalen Zustand®, da in Folge von
Involvement, die Motivation Informationseinheiten zu verarbeiten, gesteigert ist (Donnerstag,
1996).

Petty und Cacioppo gehen in ihrem Ansatz des Elaboration-Likelihood-Modells (ELM) davon
aus, dass es neben argumentativen auch emotionale Wege gibt, die Einstellungen gegen-
Uber Produkten oder Marken zu andern. Genauer ausgefiihrt handelt es sich dabei um ein
Zwei-Prozess-Modell, welches die Ursachen fir differente kognitive Verarbeitungsprozesse
sowie Einstellungsanderungen unter Berlcksichtigung von Variablen, welche fir den Per-
suasionsprozess von grofder Relevanz sind, analysiert. Ausgehend davon wird angenom-
men, dass Individuen grundsatzlich danach trachten, eine adaquate Einstellung zu haben,
womit die Motivation gemeint ist, die eigene Einstellung subjektiv als korrekt zu empfinden
(Bilandzic, Schramm & Matthes, 2015). Um den vertretene Standpunkt beurteilen zu kénnen,
stutzen sich Individuen auf zurickliegende Erfahrungen und bereits gespeichertes Wissen,
mittels welchen themenrelevante Argumente, welche die Annahme zu einem Inhalt stiitzen,
hinzugezogen und darauf basierend beurteilt werden (Donnerstag, 1996). Eine weitere Art
der Uberpriifung erfolgt durch den Vergleich mit der sozialen Realitat (Bilandzic, Schramm &
Matthes, 2015). Zunachst wird davon ausgegangen, dass die Wahrnehmung von Kommuni-
kationsinhalten vom Grad der Beteiligung eines Rezipienten abhangig ist, wodurch es zu un-
terschiedlichen kognitiven Verarbeitungsprozessen kommt. Der Begriff ,,Elaboration® be-
schreibt die kognitiven Aktivitaten, welche bei der gedanklichen Auseinandersetzung mit den
Botschaftsinhalten auftreten. ,,Likelihood“ beschreibt die Wahrscheinlichkeit mit welcher
diese kognitiven Aktivitaten auftreten. Dabei geht man von zwei unterschiedlichen Verarbei-
tungsrouten aus, welche unter Berlicksichtigung unterschiedlicher Faktoren zu unterschiedli-
chen Wirkungen im Kommunikationsprozess fiihren. Basierend darauf wird angenommen,
dass der Rezipient eine erhdohte Motivation aufzeigt, sich mit einem Thema auseinanderzu-
setzen, wenn dieses fur das Individuum von personlicher Relevanz ist. Folglich wird ein ko-
gnitiver Prozess Uber die zentrale Route (= hohe Elaborationswahrscheinlichkeit) initiiert
und der Vorgang gilt als elaboriert. Genauer gesagt wird sich ein Individuum mit relevanten
Informationen eher auseinandersetzten, wenn es von diesem Thema personlich betroffen ist
und ein starkes Interesse hat. Dieser Verarbeitungsprozess aufert sich darin, dass der Re-
zipient aktiv nach Informationen sucht und sie verarbeitet. Dabei beginnt die elaborierte Aus-
einandersetzung mit dem Kommunikationsinhalt bei der Betrachtung der Botschaft und der
Herstellung von Verbindungen zu bereits vorhanden Wissenseinheiten. Folglich werden die
aufgenommenen Informationseinheiten mit dem bereits vorhandenem Wissen abgeglichen
wodurch schliefdlich eine Gesamtbeurteilung des rezipierten Inhalts erfolgt. Davon ausge-
hend ist festzustellen, dass bei Informationsverarbeitung, welche tber die zentrale Route er-
folgt, Kernthesen und wesentliche Aussagen zu einem Thema von Relevanz sind und daraus
resultierend eine Beeinflussung auf Basis dieser erfolgt (Donnerstag, 1996).
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Fihlt sich der Rezipient hingegen nicht von der Botschaft personlich betroffen, erfolgt die
Verarbeitung der Information ber die periphere Route (=niedrige Elaborationswahrschein-
lichkeit). Dabei weist der Rezipient eine geringe Motivation zur Auseinandersetzung mit dem
Kommunikationsinhalt auf, wodurch er auch weniger aktiv ist und infolgedessen die Informa-
tionen fliichtig und oberflachlich aufnimmt. Dies flihrt dazu, dass eine geringe Anzahl an Fak-
ten im Zusammenhang mit dem Botschaftsinhalt aufgenommen wird und es zu keiner ratio-
nalen Themenbeurteilung kommen kann. Folglich werden einzelne Kontextmerkmale, welche
mit dem Medieninhalt verbunden sind wahrgenommen. Dabei handelt es sich um neben-
sachliche Faktoren, wie die Attraktivitat eines Kommunikators oder die visuellen und akusti-
schen Darstellungen (Donnerstag, 1996). Infolgedessen, erinnert sich der Rezipient weniger
an die vorgelegten Argumente eines Inhalts, daflir aber an die gefihlsmaRigen Eindriicke,
welche wahrend der Rezeption hervorgerufen wurden. Nach Donnerstag sollte das Involve-
ment als dynamischer Prozess betrachtet werden, welcher jederzeit in seiner Intensitat vari-

ieren kann.

Demnach kann ein Wechsel zwischen zentraler und peripherer Verarbeitungsroute stattfin-
den, welcher dazu fihrt, dass entweder eine zunehmende Aktivitat ausgeldst oder die Aktivi-
tat gedampft wird (Donnerstag, 1996).

2.4 Emotionen

Nach Bilandzic, Schramm und Matthes lassen sich Emotionen als ein ,komplexes Geflge
subjektiver und objektiver Faktoren“ definieren, welche sich , [...] aus affektiven, kognitiven,
konativen und physiologischen Komponenten zusammensetzen® (Bilandzic, Schramm &
Matthes, 2015: 93). Dabei stellen sie fest, dass Emotionen durch spezifische Schlisselreize
ausgelost werden konnen und in bestimmten Situationen kurzfristig einsetzten, jedoch von
der Intensitat vergleichsweise stark sind. Weiters konnte festgestellt werden, dass Emotio-
nen, welche wahrend der Medienrezeption evoziert werden, einen groen Einfluss auf die
kognitive Verarbeitung der Inhalte und Botschaften haben kénnen (Bilandzic, Schramm &
Matthes, 2015).

R.B. Zajonc stellt in diesem Zusammenhang fest, dass affektive Reaktionen unabhangig vom
kognitiven Encodieren und von der allumfassenden Wahrnehmung eintreten konnen. Weiters
stellt er fest, dass die Urteilsbildung auf affektiven Reaktionen basierend mit grofRerer Si-
cherheit und schneller erfolgt als die kognitive Urteilsbildung. In seiner Untersuchung ,Fee-
ling and Thinking - Preferences Need no Inferences® (1980) legt Zajonc experimentelle Be-
weise vor, welche belegen, dass affektive Urteilsbildung unabhangig vom Erkennungsspei-
cher erfolgen kann. Dabei beschreibt der Terminus ,Erkennungsspeicher den Kenntnisstand
eines Individuums. Um diesen Vorgang besser zu verdeutlichen flihrt Zajonc das Beispiel
auf, dass Individuen nicht immer einen Zugriff auf inhaltliche Details eines gelesenen Buches
oder rezipierten Filmes aber dennoch Zugriff auf den generellen Eindruck haben (Zajonc,
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1980). Daraus lasst sich schiellen, dass affektive Eindriicke besser erinnert werden als ko-
gnitive Details. Ausgehend davon stellt Zajonc fest, dass affektive und kognitive Verarbei-
tungsprozesse separat voneinander stattfinden und als zwei unabhangige Systeme zu be-
trachten sind, welche sich gegenseitig beeinflussen kénnen (Zajonc, 1980). Nach Bilandzic,
Schramm und Matthes, beeinflussen Emotionen die kognitive Verarbeitung von Medieninhal-
ten. Damit sind Erinnerung, Urteilsbildung, Meinungsbildung und Einstellungsbildung wah-
rend der Rezeption gemeint (Bilandzic, Schramm & Matthes, 2015).

Gemal dem Limited Capacity Model, nach Annie Lang, werden stark emotionalisierte Inhalte
besser erinnert als neutrale. Dabei kann es bei starker emotionaler Erregung zu einer kogni-
tiven Uberlastung kommen, welche das Speichern von Informationen erschwert. Aus diesem
Grund werden bei emotionaler Erregung Ressourcen zur Verfiigung gestellt, welche das De-
codieren und Speichern von Informationen erleichtern. Weiters wurde festgestellt, dass stark
emotionalisierte Narrative besser erinnert werden als neutrale. Des weiteren stellte Lang
fest, dass Hintergrundinformationen des emotionalisierten Narrativs schlechter behalten
wurden und Rezipienten dazu tendierten, periphere Details dieses zu vergessen (Lang,
2000).

Ausgehend davon, beschéftigten sich die Wissenschaftler Paul Zak, Angela Stanton und
Sheila Ahmadi mit der emotionalen Verbindung zum Narrativ, genauer gesagt mit der Empa-
thie im Geschichtenerzahlen. Dabei konnte festgestellt werden, dass die Spannung einer
Geschichte ein wesentlicher Ausloser fur die Handlungsmotivation ist. Als Teil seiner Studie
wurden den Teilnehmern vor und nach der Rezeption eines Videos Blut abgenommen. Dabei
konnte festgestellt werden, dass charaktergetriebene Geschichten das Hormon Oxytocin
freisetzt, welches ein Schlusselsignal im Gehirn ist und das Gefuhl der Empathie steigert.
Nach Zak, Stanton und Ahmadi, beschreibt der Terminus Empathie, die Fahigkeit eines Indi-
viduums, Emotionen anderer nachzuempfinden. Weiters konnte festgestellt werden, dass
anhand der freigesetzten Menge an Oxytocin vorausgesagt werden konnte, wie hoch die Be-
reitschaft der Teilnehmer war zu helfen. Dies wurde mittels der Offerte, Geld an Wohltatig-
keitsorganisationen zu spenden, welche mit der Geschichte verbunden waren, Uberpruft.
Zak, Stanton und Ahmadi konkludierten weiters, dass Geschichten, welche Spannung er-
zeugen, die Aufmerksamkeit des Rezipienten aufrechterhalten indem sie die Emotionen der
Charaktere nachempfinden und dadurch die Wahrscheinlichkeit steigt, dass diese die Gefuh-
le und Verhaltensweisen nach der Rezeption weiterhin nachahmen. Schliel3lich stellten Zak,
Stanton und Ahmadi fest, dass charakterzentrierte Narrative mit emotionalem Inhalt zu einem
besseren Verstandnis der Kernpunkte verhelfen und eine bessere Erinnerung an diese Punk-
te ermoglichen. Dabei stellten sie fest, dass der dramaturgische Bogen einer Geschichte die
Aufmerksamkeit erhéht und fir den Rezipienten als Orientierungsgrundlage bei der taglichen
Entscheidungsfindung dient (Zak, Stanton & Ahmadi, 2007).
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3. Binge Watching

Neben der Entwicklung neuer medialer Formate wurde, aufgrund des voranschreitenden tech-
nischen Fortschritts auch die Rolle der Rezipienten modifiziert. Durch die Entwicklung von Vi-
deo-on-Demand wurde den Rezipienten eine aktive Rolle zuteil, in welcher sie unabhangig von
dem TV-Spielplan und an ihren Alltag adaptierend, Sendungen rezipieren kénnen (Schweidel &
Moe, 2016). Folglich entwickelte sich simultan dazu ein neuer Trend, welcher unter dem Begriff
,Binge Watching“ subsumiert werden kann. Im folgenden Kapitel soll zunachst auf den Begriff
Binge-Watching eingegangen werden, um im Anschluss ein Verstandnis dafiir zu entwickeln,
welche Motive Rezipienten dazu veranlassen zu binge watchen sowie in welchem Zustand sich
der Rezipient wahrend des Binge Watchings befindet als auch welche Auswirkungen dieser Zu-
stand auf die Wahrnehmung haben kann.

3.1 Begriffsdefinition

Das Wort ,Binge* stammt aus der Grafschaft Lincolnshire und wurde urspringlich fur das ,Ein-
tauchen eines Holzgefalies in Wasser, um das Holz anschwellen zu lassen® verwendet. Als Dia-
lektverb wurde es erstmals 1884 in ,Evans Leicestershire Words, Phrasen and Proverbs® er-
wahnt. Im lokalen Sprachgebrauch von Lincolnshire wurde die Bedeutung des Wortes ,Binge*®
auf Ubermafigen Alkoholkonsum (,Einweichen®) ausgedehnt. Wahrend des ersten Weltkriegs
wurde die Bedeutung des Wortes ,Binge* erweitert und bezog sich im Zuge dessen sowohl auf
UbermafRiges Trinken sowie Essen (Online Etymology Dictionary, 2018). Auch heute noch wird
das Wort ,Binge“ mit einer negativen Konnotation verbunden und beschreibt exzessives und
unkontrolliertes Verhalten meist im Zusammenhang mit Essen oder Trinken (Cambridge Uni-
versity Press, 2014). Wie jedoch bereits im Vorangegangenen erlautert wurde, hat sich im Zuge
des technologischen Fortschritts ein neues ,Binge-Phanomen® herausgebildet.

Far ihre Untersuchung ,Binge Watching and Advertising” definieren Schweidel und Moe ,Binge
Watching® wie folgt:

J...] we define ,binge watching” as the consumption of multiple episodes of a television se-
ries in a short period of time* (Schweidel & Moe, 2016: 1)

Merikivi, Salovaara, Mantymaki und Zhang definierten im Zuge ihrer Untersuchung ,Binge
Watching®“ als den Konsum von mehr als einer Folge der gleichen TV-Serie in einer Sitzung
(Merikivi et al., 2017). Eine Studie von Netflix in Zusammenarbeit mit Harris Interactive ergab,
dass nahezu Dreiviertel der Studienteilnehmer (73%) ,,Binge Watching“ als das Rezipieren von
zwei bis sechs Folgen derselben TV-Serie in einer Sitzung definierten (Netflix Media Center,
2013).
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Nolan Feeney, ein Journalist des ,The Atlantic* weist jedoch auf einige Problematiken hinsicht-
lich der vorangegangen Definitionen hin, indem er den Fokus, welcher bei den Studien gelegt
wurde, kritisiert:

»,The minimum number of episodes did not distinguish between hour-long dramas and
shorter sitcoms. By this definition, | could watch two episodes of 30 Rock in a row and call
that a binge—even though that’s less than half the time it takes to watch a typical
movie.” (Feeney, 2014)

Dadurch weist er auf einen wichtigen Aspekt hin, auf welchen bei den vorangegangenen De-
finitionen nicht geachtet wurde- die verbrachte Zeit. Nachdem sich die Episodendauer diver-
ser Serien unterscheidet, ist es problematisch Rezipienten, welche sich zwei oder mehr Fol-
gen a 20min Folgedauer mit Rezipienten, die sich zwei oder mehr Folgen a 50min Folgen-
dauer, gleichzusetzen und sie beide der Kategorie ,Binge Watcher” zuzuordnen.
Devasagayam unternahm in seiner Definition von ,Binge Watching®, als Einziger eine Differen-
zierung zwischen dem Vorhaben und dem tatsachlichen Verhalten. In Zuge dessen definiert er
Binge Watching wie folgt:

»,Binge Watching is planning to watch one or two episodes only to end up watching many
more* (Devasagayam, 2014: 41)

Basierend auf den vorangegangenen Definitionen sowie den genannten Problematiken wird im
Zuge der Ausarbeitung dieses Kapitels der Versuch unternommen, mittels der in allen Definitio-
nen emergierenden Schlusselfaktoren unter Berlcksichtigung der problematischen Definitions-
aspekte, eine konkretere Arbeitsdefinition zu erarbeiten, welche die Grundlage flur die Ausarbei-
tung der fur diese Magisterarbeit hinterfragten Kausalitaten bilden soll. Vergleicht man die Defi-
nitionen miteinander so Iasst sich feststellen, dass in allen Definitionen Bezug auf ein angefan-
genes Rezipieren im Zusammenhang mit der Sitzungsanzahl genommen wird, also ,in a
short period of time“ (Schweidel & Moe, 2016), ,in one sitting”“ (Merikivi et al., 2017). Dabei kann
ebenfalls festgestellt werden, dass der Terminus ,Binge Watching® durch die Bestimmung der
Anzahl rezipierter Folgen, also zum Beispiel ,zwei bis sechs Folgen derselben TV-Serie“ (Net-
flix Media Center, 2013), in einem weiteren Schritt beschrieben wird. Basierend auf den Ergeb-
nissen des Statistik Portals Statista, konnte herausgefunden werden, dass sich der durch-
schnittliche, tigliche Fernsehkonsum im Jahre 2017 in Osterreich auf 186 Minuten belief
(Statista, 2018).
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Unter Beriicksichtigung der genannten Schllsselfaktoren sowie des durchschnittlichen, tagli-
chen Fernsehkonsums in Osterreich lautet die Definition von Binge Watching also wie folgt:

,Binge Watching beschreibt das exzessive Verhalten eines Rezipienten, innerhalb einer Sit-
zung, welche lber eine Dauer von 50% (also tber 93 Minuten) des durchschnittlichen, tagli-
chen Fernsehkonsums in Osterreich (186 Minuten) hinausgeht, Folgen derselben TV-Serie
ohne Unterbrechungen zu rezipieren.”

3.2 Charakteristische Motive des Binge Watchings

Wie im vorherigen Kapitel ersichtlich wurde, ist Binge Watching ein Rezeptionsverhalten,
welches als exzessiv zu beschreiben ist. Dabei verliert der Rezipient jegliche Kontrolle tber
die Rezeptionszeit und -menge, in welcher er sich mit diversen TV-Formaten auseinander-
setzt. Ausgehend davon stellt sich zunachst die Frage, welche Ursachen oder Motive das
Rezeptionsverhalten Binge Watching einleiten und welche Folgen oder Resultate in Bezug
auf den Rezipienten sich daraus ergeben. Um der Beantwortung dieser Fragen etwas naher
zu kommen soll in diesem Kapitel auf die charakteristischen Motive des Binge Watchings
naher eingegangen werden. Dabei soll zunachst auf den Individualisierungsgrad und die Au-
tonomie eingegangen werden. In weiterer Folge soll eine Auseinandersetzung mit den psy-
chologischen Ursachen wie den Eskapismus und parasoziale Interaktionen stattfinden.
Ebenfalls ist das narrative Erleben und die Prasenz ein wesentliches Motiv auf welches ein-
zugehen ist um schlie8lich das Kapitel mit dem menschlichen Bedurfnis nach sozialer Zuge-
horigkeit abzuschliefen

3.2.1 Individualisierungsgrad durch Video-on-Demand

Video-on-Demand Portale ermdglichen, im Vergleich zum regularen Fernsehen, eine indivi-
duelle sowie autonome Rezeption von Medieninhalten. Folglich weisen Rezipienten, welche
diese Art von Medienformaten nutzen eine erhohte Interaktivitat und einen erhéhten Grad an
Individualisierung. Genauer gesagt ist zu konstatieren, dass Rezipienten, im Sinne des
Uses-& Gratification-Ansatzes, aktive Konsumenten sind und bei der Wahl ihrer Rezeptions-
inhalte individuell-selektiv vorgehen. Basierend auf dieser Annahme, differenzieren Riddle,
Peebles, Davis, Xu und Schroederer in ihrer Studie ,The Addictive Potential of Television
Binge Watching: Comparing Intentional and Unintentional Binge®, zwischen dem beabsich-
tigten Binge Watchen und dem unbeabsichtigten Binge Watchen. Der Terminus des beab-
sichtigten Binge Watchen definiert die bewusst getroffene Entscheidung zu binge watchen
(Riddle et al., 2017). Die bewusst getroffene Entscheidung aufert sich in der aktiven Hand-
lung des Rezipienten Zeit, Ort und Ressourcen flr das Binge Watchen aufzubringen und zu
planen. Die unbeabsichtigte Handlung aufert sich darin, dass der Rezipient die Kontrolle
Uber das eigene Vorhaben verliert und sich zu einer, liber eine langere Zeitspanne dauernde,
Binge Watching Session verleiten Iasst (Riddle et al., 2017). In diesem Zusammenhang
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konnten sie eine Korrelation zwischen der Impulsivitat eines Individuums und des unbeab-
sichtigten Binge Watchings nachweisen (Riddle et al., 2017). Der Terminus Impulsivitat defi-
niert in diesem Zusammenhang, die Tendenz schnell und unbedacht zu handeln. Des Weite-
ren wird Individuen, die in der Regel Schwierigkeiten dabei haben sich auf Aufgaben zu kon-
zentrieren und vorausschauend und zukunftsorientiert zu handeln, ein hoherer Grad an Im-
pulsivitat zugeschrieben. Folglich konnten Riddle et al., basierend auf den erhobenen Resul-
taten belegen, dass Personen mit einem héheren Grad an Impulsivitat, im Vergleich zu Indi-
viduen mit einem niedrigen Impulsivitatsgrad, eher dazu tendieren unbeabsichtigt zu binge
watchen (Riddle et al., 2017). Trotz unterschiedlicher Ursachen von Binge Watching und de-
ren Impulsivitatsgrad konnte dennoch nachgewiesen werden, dass in beiden Fallen der mo-
tivationale Beweggrund fir die Mediennutzung die Bedurfnisbefriedigung der einzelnen Indi-
viduen ist (Riddle et al., 2017). Kausallogisch formuliert selektieren Rezipienten, in einem
ersten Schritt, bewusst Medieninhalte basierend auf ihren derzeitigen Bedurfnissen. Letzt-
endlich kann unter den Faktoren, welche zu erhéhter Individualisierung fihren, die Unab-
hangigkeit der Rezipienten Programmangebote basierend auf individuellen Bedurfnissen zu
selektieren sowie die technische, zeitliche und rdumliche Autonomie, auf welche im folgen-
den Kapitel ndher eingegangen wird, subsumiert werden.

3.2.2 Technische, zeitliche und raumliche Autonomie

Laut Panda und Pandey wird Binge Watching durch die Omniprasenz der Video-on-De-
mand Portale sowie ein unkomplizierter Zugang zu einem weitreichenden Sortiment an
diversen TV-Inhalten begulnstigt. Folglich ist der Rezipient weder an einen Ort, eine Zeit oder
ein technisches Gerat gebunden, um seine Serie(n) rezipieren zu kénnen (Panda & Pandey,
2017). Des Weiteren bilden die Werbetechniken diverser Video-on-Demand Portale eine
weitere Ursache flr das Initiieren eines Binge Watching Verhaltens. Nach Panda und Pandey
nutzen diese Portale diverse Marketingstrategien, mitunter innovative Werbekampagnen und
Word-of-Mouth-Marketing, um ihre User zu binden und sie zum Binge Watching zu animieren
(Panda & Pandey, 2017).

Pittman und Sheehan kamen im Zuge ihrer Untersuchung zu einem ahnlichen Resultat. Mit-
tels einer quantitativen Befragung Uber die Social Media Kanale Twitter und Facebook konn-
ten Ergebnisse evaluiert werden, welche postulieren, dass die Motivation und das daraus
resultierende Binge Watching durch den algorithmischen Aufbau von Video-on-Demand
Plattformen wie Netflix beglnstigt werden. Der Terminus ,algorithmischer Aufbau“ definiert
hierbei die fortlaufende Funktion des Video-on-Demand Systems. Diese ermdglicht es dem
Rezipienten, ohne zusatzlichem Handlungsaufwand, nach Beendigung einer Serienepisode
direkt auf die Nachste zuzugreifen. Dabei ist das System so konstruiert, dass es binnen einer
Zeitspanne von 30 bis 60 Sekunden den Rezipienten direkt auf die folgende Episode Uberlei-
tet. Aufgrund dieser Systemfunktion wird eine reziproke Abhangigkeit gefordert, indem einer-
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seits Binge Watching dadurch begtnstigt und andererseits die Rezeptionsdauer prolongiert
und das Beenden der Rezeption erschwert wird (Pittman & Sheehan, 2015).

Flayelle, Maurage und Billieux konnten im Rahmen ihrer Fokusgruppendiskussion die basa-
len Vorteile von Video-on-Demand Portalen eruieren, welche durch die Teilnehmer als Legi-
timation fur Binge Watching identifiziert wurden. Dabei wurde zunachst auf das User Inter-
face eingegangen. Der Terminus ,User Interface“ beschreibt hierbei die Gestaltung von Vi-
deo-on-Demand Portalen, welche dem Rezipient mit minimalem kognitiven Aufwand eine
effektive und effiziente Mensch-Video-on-Demand Portal-Interaktion ermdéglicht. Dabei laufen
die Bedienungsvorgange und -handlungen unbewusst ab, sodass die instinktive Bedienung
solcher Portale, ohne weitere Kontrolle und Reflexion, gewahrleistet wird. In diesem Zusam-
menhang wurde von den Teilnehmern der einfache und komfortable Zugang zu den Video-
on-Demand Portalen hervorgehoben. Ebenfalls in direkter Relation mit dem User Interface
stehend, wurde die Simplizitat betont, mittels welcher die fortlaufende Rezeption einer Serie
begunstigt wird. Schliellich wurde das riesige Sortiment an zur Verfliigung stehenden Inhal-
ten als ein ausschlaggebendes Kriterium genannt, welches den Rezipienten ermdglicht, gen-
respezifisch sowie zwischen Serien und Filmen differenzierend Inhalte auszuwahlen und sie

zu rezipieren (Flayelle, Maurage & Billieux, 2017).

Steiner und Xu untersuchten die Auswirkung der Binge Watching Kultur sowie der evolvie-
renden Technologie auf das Verstehen und die Interaktion eines Rezipienten mit dem Fern-
sehen. Im Zuge der Untersuchung konnten sie mittels qualitativen, teilstrukturierten Inter-
views in einem ersten Schritt feststellen, dass Rezipienten, die binge watchen, dhnliche Mo-
tive vorweisen wie regulare Fernsehnutzer. Anzumerken ist jedoch, dass in einem weiteren
Schritt, Motive fur Binge Watching evaluiert werden konnten, welche komparativ zur Erfor-
schung regulérer Fernsehnutzung nicht eruiert werden konnten. Ein wesentlicher Faktor,
welcher das Binge Watching Rezeptionsverhalten von der reguldren TV-Rezeption unter-
scheidet ist der Drang nach Komplettierung (Steiner & Xu, 2018). Damit wird das Bedurfnis
der Rezipienten beschrieben, die Rezeption einer Serie terminierend zu vervollstandigen.
Diese behaviorale Besonderheit wird insofern durch die Video-on-Demand Plattformen be-
gunstigt, da diese in der Regel ganze Staffeln fur den Rezipienten zur Verfugung stellen.
Weiters konnten Steiner und Xu feststellen, dass der funktionale Aspekt neuer Technologien,
wie die Option einen Inhalt von diversen technischen Geraten (Handy, Laptop, Tablet, TV)
kontinuierlich rezipieren zu kénnen sowie die technische Kontrolle tGber den Inhalt, beschrie-
ben als die Mdglichkeit, die Serie bei Bedarf zu pausieren sowie vor- oder zuriickzuspulen,
das Binge Watching Verhalten unterstiitzen (Steiner & Xu, 2018).
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3.2.3 Eskapismus

Im Zusammenhang mit dem Ursprung der Rezipientenabsicht konstatierten Katz, Blumer,
& Gurevitch, dass das Bediirfnis nach der Flucht aus der Realitit (Eskapismus), mit der
Notwendigkeit, Angst und Spannungen abzubauen, korreliert (Katz et al.,1974).

Anfang der 60er Jahre setzten sich Katz und Foulkes mit dem Konzept des Eskapismus

auseinander und kamen zur folgenden Schlussfolgerung:

,People are deprived and alienated, it is suggested, and so they turn to the dreamlike
world of the mass media for substitute gratifications, the consequence of which is still fur-
ther withdrawn from the arena of social and political action“ (Katz & Foulkes, 1962: 379)

Ausgehend davon lasst sich schlussfolgern, dass zumindest ein Teil der Bevoélkerung ent-
fremdet und depriviert ist und sich aus diesem Grund den Massenmedien zuwendet, um in
eine Traumwelt einzutauchen, da diese als Ersatzinstrument zur Bedurfnisbefriedigung iden-
tifiziert wird. Dieses Motiv der Mediennutzung hat zur Folge, dass sich der Rezipient ver-
starkt sozial und politisch zuriickzieht. Basierend darauf beschreibt Eskapismus das Motiv
des Rezipienten durch die Rezeption von Medieninhalten ihrer Alltagswelt und im Zuge des-
sen den in der Gesellschaft erfahrenen negativen Erlebnissen, Rollenerwartungen sowie ei-
genen Problemen zu entfliehen (Bilandzic, Schramm & Matthes, 2015). Als weiteres deter-
minierendes Motiv fur Binge Watching kann die Flucht aus der Realitat thematisiert werden.
Dabei geht es hauptsachlich darum, sich von dem Realitatsdruck zu befreien (z.B. Prufungs-
druck, Unsicherheiten im Zusammenhang mit zukunftigen Berufsaussichten, etc.). In diesem
Zusammenhang gehen Panda und Pandey davon aus, dass Serien-Narrative einen grof3en
Einfluss auf die Bereitschaft zum Binge Watching haben (Panda & Pandey, 2017). Ausge-
hend davon konnten sie in einem weiteren Schritt feststellen, dass die Befragten, welche
sich nach einer langeren Binge Watching Sitzung angstlich oder nervés fuhlten, eher dazu
geneigt waren, weiterhin zu binge watchen, da sie mehr Zeit damit verbrachten, der Realitat
zu entkommen. Infolgedessen fanden die Untersuchungsteilnehmer Trost im Binge Watching
Verhalten, was folglich die Abhangigkeit zu Serien intensivierte. Hierbei lohnt es sich, auf den
sogenannten Flow-Zustand naher einzugehen, bei welchem es sich, laut Hoffmann und No-
vak, um einen Zustand handelt, in welchem das Individuum seine volle Aufmerksamkeit auf
die Interaktion richtet, sodass irrelevante Wahrnehmungen und Gedanken herausgefiltert
werden (Hoffmann & Novak, 1996). Schlielllich setzen Panda und Pandey das Ende einer
Binge Watching Sitzung mit der Unterbrechung des Flow-Zustands gleich, wodurch es zu
einem Gefuhl von Stress, Angst sowie Einsamkeit und einer weiteren Binge Watching Sessi-
on, um diese Folgeerscheinungen zu vermeiden, kommt. Zudem wurde festgestellt, dass
sich Binge Watching, zwar in Bezug auf die soziale Interaktion positiv auswirkt, jedoch im

Form von Realitatsflucht groes Suchtpotenzial aufweist (Panda & Pandey, 2017).
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3.2.4. Parasoziale Interaktion & Parasoziale Beziehung

Bilandzic, Schramm und Matthes stellen in diesem Zusammenhang fest, dass ein determi-
nierender Faktor fir die Parasoziale Interaktion und darauf basierend der Aufbau einer Para-
sozialen Beziehung die wahrgenommene Attraktivitdt einer Medienfigur ist (Bilandzic,
Schramm & Matthes, 2015). Dabei variiert die Intensitat mit welcher sich ein Rezipient mit
der wahrgenommenen Medienfigur auseinandersetzt. Im Bezug darauf konnten Klimmt,
Hartmann und Schramm feststellen, dass es Parallelen zwischen der ersten Begegnung mit
einer Person in der Realitat und dem Erstkontakt mit einer Medienfigur gibt. In beiden Fallen
werden automatisch ablaufende Prozesse initiiert, welche in der Psychologie als Stereotypen
bekannt sind (Klimmt, Hartmann & Schramm, 2006). Dieser automatische Prozess hat einen
starken Einfluss auf die Einstellungen und Eindrucksbildung, und tritt meist auf, wenn die
bewusste kognitive Korrektur von stereotypen Urteilen durch Reizlberflutung blockiert ist
(Sawetz, 2015). Dadurch wird ein erster Eindruck von der Person oder Medienfigur mittels
minimalem kognitiven Aufwand gebildet (Klimmt, Hartmann & Schramm, 2006).

Nach Bilandzic, Schramm und Matthes spielt dabei die physische Attraktivitat eine essentiel-
le Rolle fir die positive oder negative Eindrucksbildung des Rezipienten, dabei beruht die
physische Attraktivitdt auf Merkmalen der Medienfigur. Dennoch ist in diesem Zusammen-
hang anzumerken, dass sich der umgebende Kontext ebenfalls in der Eindrucksbildung und
daraus resultierend in soziale Kategorisierung niederschlagt. Auch spielt fur die soziale Ka-
tegorisierung die Wahrnehmung von Objekten, welche einer Medienfigur zugeordnet werden,
eine essentielle Rolle (Bilandzic, Schramm & Matthes, 2015). Klimmt, Hartmann und
Schramm sehen als weiteren essentiellen Faktor fir die Einleitung und Intensitat einer Para-
sozialen Interaktion die Kenntnis eines Rezipienten Uber die wahrgenommene Medienfigur.
Ist die Medienfigur dem Rezipienten bekannt, werden bereits vorhandene Informationen tber
diese aktiviert und darauf basierend die kognitive Auseinandersetzung des Rezipienten mit
der Medienfigur intensiviert, wodurch der Rezipient eine erhéhte Aufmerksamkeit gegentber
dem Gesagten und Handeln der Medienfigur aufweist (Klimmt, Hartmann & Schramm, 2006).

Bilandzic, Schramm und Matthes differenzieren drei Schliisselreize, mittels welcher sich der
Rezipient sozial angesprochen fihlt und daraus resultierend die Wahrnehmung von Medien-
figuren beeinflusst werden kann (2015).

1. Die dargestellte raumliche Distanz: Damit ist die wahrgenommene Nahe eines Rezipi-
enten zur Medienfigur gemeint. In diesem Zusammenhang gehen Bilandzic, Schramm
und Matthes davon aus, dass Rezipienten sich eher angesprochen fuhlen, je naher sie
sich der Medienfigur fihlen. Dabei heben sie hervor, dass insbesondere audiovisuelle

Medien dazu im Stande sind, Distanzen zu der Medienfigur scheinbar wirken zu lassen
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und eine sehr geringe raumliche Nahe abzubilden, wodurch sich der Zuschauer haufig
adressiert fuhlt (Bilandzic, Schramm & Matthes, 2015).

2. Die nonverbale Bezugnahme: Die nonverbale Bezugnahme insbesondre durch die
Korperhaltung der Medienfigur, mittels welcher dem Rezipienten das Gefihl der raumli-
chen Nahe vermittelt wird. Dies tritt vor allem dann ein, wenn die Medienfigur dem Rezi-
pienten zugewandt ist oder diesem einen Blick zuwirft (Bilandzic, Schramm & Matthes,
2015).

3. Die verbale Bezugnahme: Bei der verbalen Bezugnahme handelt es sich um eine ver-
bale Adressierung an den Rezipienten. In diesem Fall sind besonders bestimmte Worte,
welche flr den Rezipienten und in Zuge dessen fir die Evokation von Aufmerksamkeit
wesentlich sind, relevant. Weiters ist die direkte Ansprache der Rezipienten durch die
Medienfigur die expliziteste Variante der verbalen Bezugnahme, welche insbesondere
durch audiovisuelle Medien eine lllusion von einer Face-to-Face Interaktion zwischen

Rezipient und Medienfigur ermdglicht (Bilandzic, Schramm & Matthes, 2015).

Auf diesen Schlisselreizen aufbauend, entsteht eine Parasoziale Interaktion, welche nach
Rubin, Perse und Powell als ,die wahrend einer Rezeption stattfindenden Interaktion von
Rezipienten mit der Medienfigur definiert werden kann (Rubin, Perse & Powell, 1985: 168.).
Davon abzugrenzen ist die Parasoziale Beziehung, welche nach Krotz eine ,, durch Gewohn-
heit, kognitive Operationen und Emotionen vermittelte situationsibergreifende
Bindung® (Krotz, 1996:80) beschreibt. Ausgehend davon konnten Katz und Foulkes im Rah-
men ihrer Untersuchung feststellen, dass der Eskapismus auf psychologischer Ebene die
Identifikation des Rezipienten mit einem Protagonisten in einer Serie oder einem Film bedeu-
tet. Dies kann dazu flhren, dass der Rezipient sich so tief in die Traumwelt begibt, dass er
jegliche Verbindung zur Realitat verliert. In diesem Zusammenhang sprechen Katz und Foul-
kes von Parasozialer Interaktion (Katz & Foulkes, 1962). Nach Rubin, Perse und Powell
basieren Parasoziale Interaktionen, wie bereits erwahnt, auf einer stellvertretenden Interakti-
on zwischen dem Rezipienten und dem Protagonisten. Durch die Rezeption einer Serie oder
eines Films wird dem Rezipienten das Gefuhl vermittelt, den Protagonisten auf die gleiche
Weise zu kennen wie Personen in seinem naheren sozialen Umfeld, woraus sich eine Para-
soziale Beziehung entwickelt (Rubin, Perse & Powell, 1985).

Im Rahmen der Untersuchung ,Attribution in Social and Parasocial Relationships“ konnten
Rubin und Perse anhand ihrer Untersuchungsergebnisse feststellen, dass die regelmaRige
Rezeption von Seifenopern den Rezipienten die Mdglichkeit eroffnet, aus der alltaglichen
Welt zu entfliehen, um in eine fiktionale Welt einzudringen, in welcher die Rezipienten glau-
ben mit ihren Lieblingscharakteren interagieren zu kénnen. Aus dieser Feststellung konnte
ebenso das Ergebnis gewonnen werden, dass Rezipienten fir die Beschreibung von Cha-
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rakteren aus einer Seifenoper auf Wahrnehmungs- und Erklarungskonstrukte zuriickgreifen,
die sie ebenfalls in Bezug auf personliche Kontakte anwenden (Perse & Rubin, 1989).
Ausgehend davon kann angenommen werden, dass flr die Erhaltung des Interesses und
folglich auch fiir den bestandigen Serienkonsum, die Charaktere von grofRer Bedeutung
sind. Mittels Fokusgruppendiskussion konnten Flayelle, Maurage und Billieux auf Basis der
Angaben von Diskussionsteilnehmern feststellen, dass eine starke emotionale Verbunden-
heit zu manchen Charakteren aufgebaut wurde, wodurch das Kriterium der Programmquali-
tat an Relevanz verloren hat und die Serie nur aufgrund von Lieblingscharakteren weiterrezi-
piert wurde (Flayelle, Maurage & Billieux, 2017). Auch Devasagayam konnte im Zuge seiner
Untersuchung feststellen, dass Rezipienten eine einseitige Beziehung zu ihren Lieblingscha-
rakteren aufbauen. Dabei nimmt Devasagayam an, dass diese unbewusste Beziehung ein
essentieller Ausloser fir Binge Watching Tendenzen ist (Devasagayam, 2014).

Tukachinsky und Eyal fokussierten sich in ihrer Untersuchung auf die psychologischen Pra-
dispositionen binge watchender Rezipienten. Dabei konnten sie basierend auf den erhobe-
nen Resultaten konkludieren, dass nicht nur die Unterhaltung ein ursachliches Motiv fiir den
Drang danach, eine Serie komplettierend zu rezipieren, ist. Vielmehr bauen Rezipienten, die
binge watchen, eine fir sie bedeutungsvolle Bindung zu den Charakteren der Serie auf,
welche Uber die eigentliche Rezeption hinaus reicht. Im Zuge ihrer Untersuchung wurde zu-
nachst zwischen drei Bindungskategorien differenziert (,sicher®, ,vermeidend® und
»=angstlich®), welche als Grundlage fiir die Erforschung unterschiedlicher Rezeptionsverhal-
tensursachen diente. Die Bindungskategorie ,sicher® beschreibt in diesem Zusammenhang
Individuen, welchen es leicht fallt Intimitat aufzubauen, schnell groRe Behaglichkeit zu ver-
spuren und Vertrauen in einer zwischenmenschlichen Beziehung aufzubauen. Individuen,
welche in die Bindungskategorie ,vermeidend” fallen, haben per Definition Schwierigkeiten
enge intime sowie vertrauensvolle Bindungen aufzubauen. Die dritte Bindungskategorie
,=angstlich“ beschreibt Individuen, welche das Bedurfnis nach einer starken Bindung haben,
gleichzeitig jedoch Schwierigkeiten Intimitdt und Vertrauen aufzubauen. Im Zuge dessen
konnte primar festgestellt werden, dass Rezipienten, welche in die Bindungskategorien
»,vermeidend“ oder ,,dngstlich” fallen, eher dazu tendieren, sich zu einer Binge Watching
Session verleiten zu lassen. Weiters wurde eruiert, dass Rezipienten, die binge watchen,

sowohl kognitiv als auch affektiv wahrend und nach der Rezeption aktiv sind.

Basierend auf den erhobenen Resultaten konnte in weiterer Folge festgestellt werden, dass
Rezipienten, die innerhalb eines kurzen Zeitraums mehrere Folgen einer Serie am Stlick re-
zipieren und folglich mehr Zeit mit den Charakteren dieser Serie verbringen, im Vergleich
zu Rezipienten, die weniger intensiv binge watchen, eher dazu tendieren, eine starkere pa-
rasoziale Beziehung zu diesen aufzubauen. Schlielllich kann subsumiert werden, dass
nicht nur die Unterhaltung, der Eskapismus oder der Zeitvertreib ursachliche Motive fliir den
Drang danach sind, eine Serie komplettierend zu rezipieren.
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Vielmehr bauen Rezipienten, die binge watchen, eine fir sie bedeutungsvolle Bindung zu
den Charakteren der Serie auf, welche Uber die eigentliche Rezeption hinaus reicht.

3.2.5 Narratives Erleben & Prasenz

Seit jeher dienen Geschichten als Grundlage fur die Vermittlung von gesellschaftlichen Nor-
men, Werten, Emotionen und Motivationen. In diesem Zusammenhang etablierte der Psy-
chologe Richard Gerrig im Jahre 1993 den Begriff der Transportation. Dabei stellt er fest,
dass Geschichten, Individuen — ahnlich wie Reisende — in eine Welt transportieren, in wel-
cher sie die Ereignisse intensiv und unmittelbar miterleben (Gerrig, 1993).

Ausgehend davon beschreibt er das Phanomen der Transportation wie folgt:

,Roughly speaking, here are the elements of literal experience of being transported: (1)
Someone (,the traveler”) is transported (2) by some means of transportation (3) as a re-
sult of performing certain actions. (4) The traveler goes some distance from his or her
world of origin (5) which makes some aspects of the world of origin inaccessible. (6) The
traveler returns to the world of origin, somewhat changed by the journey.” (Gerrig, 1993:
10f.)

Demnach ist der Rezipient der Reisende, welcher sich auf eine vom Medium unabhangige
Geschichte einlasst. Dabei ist die Handlung von zentraler Bedeutung, da Transportation nur
bei Aktivitat auftritt. In diesem Fall geht die Rezeption der Geschichte mit einem hohen Malf}
an Aktivitat einher. Dabei muss der Rezipient einen Sinn aus der Geschichte generieren und
sie nachempfinden, um die Motive und Intentionen nachvollziehen zu kdnnen. Schliellich
kehren nach Gerrig die Rezipienten in Bezug auf ihr Wissen und ihre Einstellungen verandert
aus der Geschichte zurlick und kénnen die aus dieser generierten, Konsequenzen in ihre
Lebenserfahrungen integrieren (Gerrig, 1993).

Anhand der Untersuchungsergebnisse von Pittman und Sheehan konnte zudem festgestellt
werden, dass das ,Engagement®, also das Eintauchen in eine Geschichte, ein Schlisselmo-
tiv fur Binge Watching darstellt. Dabei wird der Kausalzusammenhang formuliert, welcher
besagt, dass die Wahrscheinlichkeit zum Binge Watchen mit dem Grad des Engagement ei-
nes Rezipienten in Bezug auf die Handlung und die Charaktere wachst. Schliellich stellen
Pittman und Sheehan fest, dass Rezipienten zur Erholung auf Binge Watching zurlckgreifen.
Dabei muss das Narrativ der Serie so aufgebaut sein, dass es sich vom Alltag des Rezipien-
ten unterscheidet und diesem das Gefuhl gibt in eine andere Welt einzutauchen (Pittman &
Sheehan, 2015).

Constanze Rossmann spricht im Zusammenhang von prozessualen Involvement (Ross-
mann, 2008). Slater und Rouner definierten im Zuge ihrer Untersuchung, Faktoren, welche

das Prozessinvolvement genauer beschreiben. Dabei konnten sie feststellen, dass sich der
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Rezipient bei Narrationen aufgrund des Wunsches nach Bedirfnisbefriedigung einem Medi-
um zuwendet und bei der Wahl des Inhalts nicht darauf achtet, ob es sich um Botschaften
mit beabsichtigten Persuasionseffekten handelt oder ob es um Narrationen mit zufalligen
persuasiven Effekten geht. In diesem Zusammenhang konnten sie in einem weiteren Schritt
feststellen, dass der Grad des Prozessinvolvement davon abhangt, ob die Bedirfnisse des
Rezipienten erfiillt werden, wodurch dieser folglich in den Inhalt ganzlich eintauchen kann.
Laut Slater und Rouner enthalten Narrationen soziale Informationen, wodurch die Verarbei-
tung dieser groBtenteils automatisiert ablauft. Dabei ist die Absorption in eine Geschichte von
immenser Bedeutung, da sie das rezipierende Individuum daran hindert Gegenargumente flr
die narrativen Botschaften zu entwickeln (Slater & Rouner, 2002).

Busselle und Bilandzic haben, darauf aufbauend, das Modell des narrativen Verstehens und
Erlebens entwickelt. Das Modell verdeutlicht, wie sich aus der Verarbeitung einer Geschichte
die Transportation ergibt und wie Rezipienten mit Fiktionalitdt und fehlendem Realismus um-
gehen. Im Zentrum dieses Modells steht die Annahme, dass Rezipienten Geschichten auf
Grundlage von mental konstruierten Modellen, welche als wichtige Elemente einer Geschich-
te zu bericksichtigen sind, verstehen (Busselle & Bilandzic, 2008). Hierbei qilt es, drei unter-
schiedliche Typen zu differenzieren. Zunachst das Situationsmodell, mittels welchem die
Handlung einer Geschichte verfolgt und verstanden werden soll. Das Situationsmodell wird
regelmafig aktualisiert, indem neu eigehende Informationen in den bereits vorhandenen
Kontext integriert und basierend darauf interpretiert werden. Dabei kann dieser Prozess
durch wahrgenommene Dissonanzen ins Stocken geraten. Das zweite Modell reprasentiert
die narrative Welt, also den Ort, die Zeit und die generelle Logik der Geschichte, wodurch
gezeigt wird, was in der Welt moglich oder unmaoglich ist. Das Figurenmodell zeigt als dritter
Modelltyp die Identitat, Eigenschaften, Motivationen und Ziele eines Protagonisten auf. Dabei
wird teilweise mit Stereotypen innerhalb eines Narrativs gearbeitet, um die narrative Verar-
beitung eines Rezipienten durch die Einordnung in kognitive Schemata zu erleichtern (Bi-
landzic, Schramm & Matthes, 2015). In diesem Zusammenhang integrieren Busselle und Bi-
landzic (2008) als weiteren elementaren Faktor das Flow-Konzept, bei welchem es sich,
laut Hoffmann und Novak, um einen Zustand handelt, in welchem das Individuum seine volle
Aufmerksamkeit auf die Interaktion richtet, sodass irrelevante Wahrnehmungen und Gedan-
ken herausgefiltert werden (Hoffmann & Novak, 1996). Dabei wird die Aktivitat prazisiert und
die Transportation als das Empfinden von Flow bei der Konstruktion mentaler Modelle einer
rezipierten Geschichte definiert (Bilandzic & Busselle, 2008).

Einen weiteren wichtigen Faktor stellt die Prasenz dar, welche nach Bilandzic, Schramm und
Matthes dann auftritt, wenn der Rezipient die Medienvermittlung nicht mehr wahrnimmt.
Stattdessen seinen Fokus und seine Handlungsmadglichkeiten vollig am Medium ausrichtet
und so agiert, als gabe es kein zwischengeschaltetes Medium (Bilandzic, Schramm & Mat-
thes, 2015).
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Ausgehend davon differenzieren Lombard und Ditton verschiedene Gebrauchsformen des
Konzepts Prasenz. Ein fir die vorliegende Magisterarbeit relevantes Prasenz-Konzept ist die
Prasenz des Rezipienten als sozialer Akteur innerhalb eines Mediums. In diesem Zu-
sammenhang nimmt der Rezipient die fiktionale Welt als solche nicht mehr wahr und inter-
agiert mit den darin agierenden Figuren (Lombard & Ditton, 1997). In diesem Zusammen-
hang wird von Parasozialer Interaktion gesprochen, auf welche bereits im vorherigen Kapi-
tel eingegangen wurde.

Das zweite in diesem Kontext relevante Konzept ist die Prasenz als Transportation. Dabei
unterscheiden Lombard und Ditton zwischen drei unterschiedlichen Typen der Transportati-
on: (1) ,You are there”in welchen der Rezipient in eine andere Welt transportiert wird, (2) ,/t
is here”in welchem eine Welt zu dem Rezipienten transportiert wird sowie (3) ,We are toge-
ther” beschreibt die Transportation von zwei oder mehr Kommunikatoren an den selben Ort,
wodurch Individuen das Gefihl vermittelt wird, sich trotz groRer raumlicher Distanz an ein
und demselben Ort zu befinden (ebd., 1997).

Der dritte wesentliche Faktor ist die Prasenz als Immersion. Damit wird das Ausmal} des
Eintauchens eines Rezipienten in einen medialen Inhalt beschrieben. Im Bezug darauf diffe-
renzieren Ditton und Lombard zwischen einer psychologischen und einer wahrnehmungs-
mafigen Komponente. Dabei fungiert die psychologische Komponente mehr oder weniger
als Synonym fur die Transportation und zeigt auf, inwiefern sich der Rezipient in der media-
len Umgebung involviert fuhlt. Die Wahrnehmungs-Komponente beschreibt, inwieweit das
Wahrnehmungssystem des Rezipienten von der rezipierten Umgebung beansprucht wird
(Lombard & Ditton, 1997).

Im Zuge der Untersuchung von Steiner und Xu konnte festgestellt werden, dass die Auf-
merksamkeit von Rezipienten, die binge watchen, abhangig von der Handlung und dem
Genre variiert. Dabei spielt die Narrative Immersion eine grofe Rolle. Damit ist nach Stei-
ner und Xu das véllige Eintauchen in ein Narrativ gemeint. Durch die Veroffentlichung einer
ganzen Staffel wird das narrative Eintauchen gewahrleistet, wodurch die Rezeptionserfah-
rung an Authentizitat gewinnt. Dabei wird der Fokus ebenfalls auf die Qualitadt der Narrative
gelegt, welche das Vergnugen der Immersion in die Geschichte sowie den Gebrauch von
kognitiven Fahigkeiten begunstigt und zur weiteren Unterhaltung antreibt (Steiner & Xu,
2018). Schlieflich konnten Flayelle, Maurage und Billieux im Zuge ihrer Fokusgruppendis-
kussion feststellen, dass Unterhaltung sowie die Moglichkeit zur Entspannung als auch das
vollige Eintauchen (Immersion) in eine Serie wesentliche Aspekte fir die Entwicklung eines
Binge Watching Verhaltens sind. Dabei konkretisierten die Befragten, dass eine Serie so ge-
staltet werden sollte, dass sie aufkommende Langeweile abwendet und von belastenden
Gedanken ablenkt. Nach Angaben der Befragten ist der Schliisselfaktor die emotionale Ver-
bindung zu dem Narrativ, welche hauptsachlich davon abhangt, was wahrend einer Episode
vor sich geht. Insbesondere am Ende dieser, sowie ob das Narrativ eine Grundlage daflr
bildet, die realen Erfahrungen der Rezipienten zu reflektieren. Ausgehend davon stellten
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Flayelle, Maurage und Billieux weiters fest, dass die Art einer Serie ein determinierender
Faktor fir das Binge Watching ist. In diesem Zusammenhang konnte festgestellt werden,
dass strukturelle Eigenschaften wie die Qualitdt des Programms einen signifikanten Aspekt
bilden. Im Zuge dessen waren sich die Teilnehmer einig, dass sich die Qualitat des Pro-
gramms durch komplexe Narrative auszeichnet, welche Uber mehrere Folgen verteilt, die
Neugier und das Interesse des Rezipienten konstant aufrechterhalten (Flayelle, Maurage &
Billieux, 2017).

Neben der Programmqualitéat konnte im Zuge weiterer Untersuchungen festgestellt werden,
dass die Soziale Zugehorigkeit eine determinierende Ursache flr das Binge Watching bildet.
Dabei geht man davon aus, dass innerhalb der sozialen Gruppe Uber kurzlich rezipierte Se-
rien gesprochen wird und im Zuge dessen Rezipienten oftmals die Rezeption von Serien be-
ginnen, um an einer verbalen Interaktion innerhalb des sozialen Umfelds teilnehmen zu kon-
nen. Aufgrund der essentiellen Bedeutung von sozialer Zugehorigkeit im Zusammenhang mit
dem Rezeptionsverhalten Binge Watching wird im folgenden Kapitel naher auf diese einge-
gangen.

3.2.6 Soziale Zugehorigkeit/ Basis Sozialer Interaktion

Durch den Medienkonsum werden soziale Notwendigkeiten, wie das Bediirfnis nach sozia-
ler Interaktion erfiillt, welches vor allem auf Individuen zutrifft, welche viel Zeit in einem iso-
lierten Umfeld verbringen (z.B. Singles, Pensionisten und Hausfrauen) (Katz, Blumer & Gu-
revitch, 1974). Perse und Rubin untersuchten in diesem Zusammenhang die Auswirkungen
von chronischer Einsamkeit auf die Rezeption von Lokalnachrichten und Seifenopern. Da-
bei definierten sie den Terminus ,Einsamkeit® zunachst als reduzierte soziale Interaktion und
damit einhergehend als erhdhte Mediennutzung. Chronische Einsamkeit wurde folglich als
psychologischer, apathischer Zustand beschrieben, welcher die Motivation zur interpersonel-
len Kommunikation verringert (Rubin & Perse, 1990).

Basierend auf den Untersuchungsergebnissen konnte zunachst festgestellt werden, dass
Einsamkeit mit passivem Fernsehnutzungsverhalten einhergeht. Dabei konnte festgestellt
werden, dass das urspringliche Fernsehnutzungsmotiv einsamer Rezipienten der Zeitver-
treib ist. Im Zuge dessen wurde eruiert, dass chronische Einsamkeit mit der verminderten
Interaktion mit dem sozialen Umfeld korreliert und daraus folgend die Zuwendung zu Medi-
eninhalten erhoht ist. Weiters ergab die Studie, dass es sich bei den Rezeptionsmotiven von
Seifenopern bei chronisch einsamen Rezipienten nicht um die Suche nach Spannung oder
die Nutzung dieser als Interaktionsersatz handelt. Vielmehr konnte in diesem Zusammen-

hang das Motiv Zeitvertreib eruiert werden.
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Interessant dabei ist die auf den Ergebnissen basierende Erkenntnis, dass chronisch einsa-
me Rezipienten die Inhalte einer Seifenoper als realistisch empfanden, wahrend sie im Ge-
gensatz dazu Inhalte der rezipierten Lokalnachrichten als weniger realitatsgetreu wahrnah-
men. Eine mdgliche Erklarung fir dieses niedrige Mall an wahrgenommenem Realismus fin-
den Rubin und Perse in der Verbindung von Einsamkeit mit Diskrepanzen in sozialen Erwar-
tungshaltungen und Erfahrungen (Rubin & Perse, 1990). Nachdem Medieninhalte als ,Wirk-
lichkeitsangebote“ erachtet werden kénnen (Blumer, 1973), die es zu interpretieren gilt, er-
folgt die Interpretation von den Medieninhalten aufgrund defizitarer sozialer Interaktion.
Grundlegend flr die Interpretation ist die Diskrepanz zwischen sozialen Erwartungshaltun-
gen und Erfahrungen, wodurch die Inhalte von Nachrichten als weniger realistisch wahrge-

nommen werden.

Anhand dessen kann konkludiert werden, dass Einsamkeit die Uberzeugungen und Meinun-
gen zu Medieninhalten und daraus resultierend die erwarteten Gratifikationen durch die Re-
zeption von Medien verandern kann (Rubin & Perse, 1990).

In diesem Zusammenhang konnten Flayelle, Maurage & Billieux basierend auf den Aussa-
gen der Diskussionsteilnehmer feststellen, dass die Erwartungen eine gute Zeit zu haben
und Vergnigen zu verspuren essentielle Determinanten fur das Binge Watching bilden.
Ausgehend davon stellt die Vorfreude einen weiteren Aspekt dar, welcher laut Aussagen der
Teilnehmer ihre Verhaltensweisen insofern beeinflusst, dass sie sich bei der Erflllung ihrer
taglichen Verpflichtungen beeilen, um sich im Anschluss der Rezeption hingeben zu kénnen.
Eine weitere wesentliche Determinante ist der soziale Aspekt. Nach Aussagen der Befrag-
ten bilden Serien und deren Rezeption eine Grundlage fur Diskussionen innerhalb des sozia-
len Umfelds (Flayelle, Maurage & Billieux, 2017). Auch Ergebnissen der Studie von Panda
und Pandey aus dem Jahre 2017 zeigen vier Schlisselmotive fur das Binge Watching auf.
Als eines der essentiellsten Schlisselmotive wird die soziale Zugehorigkeit genannt, wel-
che laut Angaben der Befragten dazu motiviert, mehr Zeit mit binge watching zu verbringen,
um anschlielend innerhalb ihres sozialen Umfelds dartber diskutieren zu kénnen. Dabei ist
ein ausschlaggebender Punkt die Befurchtung aus den sozialen Kreisen ausgeschlossen zu
werden, falls sich nicht an den Gesprachen uber diverse Serien beteiligt werden kann. Aus
diesem Grund sind die meisten dazu bereit, das Verhalten ihres sozialen Umfelds zu imitie-
ren, wodurch sie eine hdhere Akzeptanz im Bezug auf den zunehmenden Zeitaufwand, wel-

cher fur das Binge Watching aufgewendet wird, entwickeln (Panda & Pandey, 2017).
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3.3 Psychologische Grundlagen der Serienrezeption

Wie im vorherigen Kapitel ersichtlich wurde, determinieren viele Motive die Entwicklung ei-
nes Binge Watching Rezeptionsverhaltens. Dabei ist es in einem weiteren Schritt interessant
herauszufinden, inwiefern die kognitive Verarbeitung wahrend der Rezeption beeinflusst
werden kann bzw. beeinflusst wird.

Wie bereits in Kapitel 2.2 festgestellt werden konnte, ist die Aufmerksamkeit eine Grundvor-
aussetzung fur die bewusste Wahrnehmung. Dabei wird sie nach Donnerstag als die indivi-
duelle Bereitschaft eines Rezipienten, die ihn umgebenden Reize aufzunehmen, definiert
(Donnerstag, 1996). Weiters konnte festgestellt werden, dass die Aufmerksamkeit mit unter-
schiedlicher Intensitat erfolgen kann und es daraus resultierend essentiell ist, zwischen will-
kirlicher und unwillkirlicher Aufmerksamkeit zu differenzieren. Im Zusammenhang mit der
Medienrezeption beschreibt die willkiirliche Aufmerksamkeit, das gezielte Lenken der
Aufmerksamkeit eines rezipierenden Individuums auf Medieninhalte, welche die aufgenom-
menen Informationen in bestehende Wissensbestande integriert und abspeichert. Folglich
handelt es sich um Aufnahmeprozesse, welche dem Rezipienten bewusst sind und kognitive
Prozesse beanspruchen (Bilandzic, Schramm & Matthes, 2015). Kognitive Prozesse werden
als ,informationsverarbeitende Vorgénge [definiert, welche] ab der Wahrnehmung eines Rei-
zes, bis hin zu den [daraus resultierenden] Reaktionen ablaufen [...]* (Bilandzic, Schramm &
Matthes, 2015: 30). Darauf basierend lasst sich schlussfolgern, dass die willklrliche Auf-
merksamkeit von dem Rezipient ausgeht und bewusst von diesem ausgewahlt wird. Weiters
ist anzumerken, dass die wiederholte Beanspruchung kognitiver Kapazitaten eine Automati-
sierung einleiten kann, wodurch diese zu einem spateren Zeitpunkt schneller und mit gerin-
gerem Aufwand ablaufen kann (Bilandzic, Schramm & Matthes, 2015). Unwillkiirliche Auf-
merksamkeitsprozesse sind dem Rezipienten zwar bewusst, verlaufen jedoch unkontrolliert
und werden durch einen Stimulus und dessen Reizqualitat ausgeldst und gesteuert (Don-
nerstag, 1996).

Wie bereits in Kapitel 3.2.5 angefiihrt, sprechen Slater und Rouner in diesem Zusammen-
hang von Prozessinvolvement. In diesem Zusammenhang wurde zunachst festgestellt, dass
die in den Narrationen enthaltenen sozialen Informationen, die Grundlage fiir die automati-
sche Verarbeitung der Narrationen sowie die Absorption bilden. Dabei spielt die Absorption
insoweit eine essentielle Rolle, dass das rezipierende Individuum, durch dieses Vertiefen in
die Narration davon abgehalten wird, Gegenargumente flir die narrativen Botschaften zu
entwickeln (Slater & Rouner, 2002). Pittman und Sheehan, sprechen in diesem Zusammen-
hang von ,Engagement® und stellen in ihrer Untersuchung fest, dass das Eintauchen in eine
Geschichte, ein Schlisselmotiv flr Binge Watching darstellt. Dabei konnte eruiert werden,
dass die Wahrscheinlichkeit zum Binge Watchen mit dem Grad des Engagement eines Rezi-
pienten in Bezug auf die Handlung und die Charaktere wachst (Pittman & Sheehan, 2015).
Auch spielt das Involvement eine essentielle Rolle im Zusammenhang mit der Wahrneh-
mung. Rubin, Perse und Powell stellten fest, dass von einem niedrigen Level des Audience
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Involvement, welches infolge von habitualisierter Mediennutzung auftritt, die Basis fur die
Bildung von Parasozialer Interaktion und daraus resultierend Parasozialer Bindungen gebil-
det wird (Rubin, Perse & Powell, 1985). Ausgehend davon konnten Perse und Rubin in ihrer
Studie nachweisen, dass die regelmaflige Rezeption einer Seifenoper den Rezipienten die
Maglichkeit eroffnet, aus der alltaglichen Welt zu entfliehen und in eine fiktionale Welt einzu-
dringen, in welcher die Rezipienten glauben mit ihren Lieblingscharakteren interagieren zu
kdnnen. Dabei bilden Rezipienten ein Konstrukt, welches sowohl aus interpersonalen als
auch aus rezipierten Kontexten besteht (Perse & Rubin, 1989). Donnerstag stellt weiters fest,
dass das Involvement des Rezipienten ein ausschlaggebender Determinant fir die Ausein-
andersetzung mit themenrelevanten Argumenten ist. Dabei stellt er fest, das im Gegensatz
zur Verarbeitung Uber die zentrale Route eine Einstellungsanderung uber die periphere Rou-
te mittels peripherer Anreize erfolgt (z.B. Attraktivitat/Image des Kommunikators, Glaubwiir-
digkeit des Kommunikators, etc.). Weiters ist anzumerken, dass insbesondere bildlichen
Kommunikationsinhalten eine besondere Bedeutung zukommt, da diese emotionale Stim-
mungen und affektive Effekte im Rezipienten evozieren kdnnen und somit eine steigende
Sympathie ausgelést werden kann (Donnerstag, 1996). Trommsdorff spricht in diesem Zu-
sammenhang von Low-Involvement-Medien, welche durch eine ,passive, bildhaft, episodi-
sche ganzheitliche Informationsaufnahme gekennzeichnet sind“ (Trommsdorff, 2004: 61).
Darunter zahlt er das Medium Fernsehen (ebd., 2004).

SchlieBlich kann festgestellt werden, dass durch ein unterhaltendes und emotionalisiertes
Narrativ, welches den Rezipienten die Moglichkeit zur Entspannung gibt, einerseits das volli-
ge Eintauchen in einer Serie legitimiert wird sowie die willkurliche Aufmerksamkeit auf die
Handlung gelenkt wird. Dabei erlaubt das Limited Capacity Model in Kapitel 2.4 Ruckschlis-
se auf die kognitiven Verarbeitungsprozesse wahrend des Binge Watchings. Lang stellte in
ihrer Untersuchung fest, dass stark emotionalisierte Narrative besser erinnert wurden und
Hintergrundinformationen dieser schlechter behalten oder vielmehr vergessen wurden (Lang,
2000). Flayelle, Maurage und Billieux konnten im Zuge ihrer Fokusgruppendiskussion die
emotionale Verbindung zu dem Narrativ als ausschlaggebenden Determinanten fur das Bin-
ge Watching Verhalten ausmachen, wodurch angenommen werden kann, dass Informatio-
nen, welche im Hintergrund ablaufen, von Binge Watchern durch das Eintauchen in das Nar-
rativ weniger wahrgenommen werden und die Aufmerksamkeit auf die Handlung ausgerichtet
ist (Flayelle, Maurage & Billieux, 2017). Weiters kann angenommen werden, dass der Grad
des Involvements variiert und die Aktivitat des Rezipienten wahrend der Suche nach einem
Film oder eine Serie erhoht ist. Nach der Wahl des Inhalts und mit der Dauer der Rezepti-
onszeit sinkt der Grad des Involvements, was dazu fiihrt, dass Informationen auf der peri-
pheren Route weiter verarbeitet werden. Dabei spielen Kontextmerkmale eine grol3e Bedeu-
tung, da audiovisuelle Kommunikationsinhalte nicht nur durch ein Low-Involvement-Medium
rezipiert werden, sondern simultan emotionale Stimmungen und affektive Effekte im Rezipi-
enten evoziert kdnnen, wodurch ein gefuhlsmaRiger Eindruck hinterlassen wird.
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Ein fir diese Magisterarbeit relevanter Kontextfaktor ist die Attraktivitat des Kommunikators,
welche im Zusammenhang mit der Rezeption von Serien als die Attraktivitat der Medienfigur
gesehen werden kann, die, wie bereits in Kapitel 2.3 festgestellt wurde, zu einer gesteigerten
Sympathie gegenitber dem Medieninhalt und infolgedessen zu einer geringen kognitiven
Evaluation der Kommunikationsstimuli fihrt. Dadurch wird eine parasoziale Interaktion einge-
leitet, bei hdherer Rezeptionsdauer eine parasoziale Beziehung aufgebaut und infolgedes-
sen aufgenommenen Botschaften nur geringer Widerstand entgegengebracht wird.
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4. Product Placement

Das Brand-Tracking Unternehmen Concave konnte in ihrer allumfassenden Untersuchung
der Produktplazierung in der Serie ,House of Cards” nachweisen, dass innerhalb der ersten
beiden Staffeln 134 Marken auftreten (Concave, 2015). In Anbetracht des technologischen
Wandels und der alternierenden Rezeptionsgewohnheiten, wie Binge Watching, kann dem-
nach angenommen werden, dass die Werbeform des Product Placement in Zukunft an Be-
deutung gewinnen wird. Die Integration von Markenprodukten in den Handlungsablauf ver-
eint Werbung und Unterhaltung. Aus diesem Grund wird in diesem Kapitel zunachst auf die
Grundlagen des Product Placement eingegangen. Im Zuge dessen wird eine Definition von
Product Placement erarbeitet. In einem weiteren Schritt erfolgt eine nahere Auseinanderset-
zung mit den Arten und schlieBlich Wirkungsweisen des Product Placements.

4.1 Definition

Die Definition des Gabler Wirtschaftslexions definiert den Terminus ,Product Placement” als
ein Werbemittel, durch welches Markenprodukte innerhalb eines Spielfiims gezielt platziert
werden. Weiters wird der medienwirtschaftliche Gesichtspunkt, das Ziel der Absatzforderung,
in die Definition integriert (Gabler Wirtschaftslexikon, 2018).

Schweiger und Schrattenecker definieren Product Placement als eine aulierst wirksame
Form der Werbekommunikation, welche das gezielte Platzieren eines Markenprodukts in die
Handlung eines Filmes beschreibt und gegen Entgelt oder Gegenleistungen wie z.B. die
Versorgung der Crew oder Gewahrung von Dienstleitungen erzielt wird (Schweiger & Schrat-
tenecker, 2017).

Bente definiert Product Placement als ,die werbewirksame, zielgerichtete Integration von
Produkten oder Dienstleistungen in den Handlungsablauf eines Kino-, Video-, oder Fern-
sehprogramms” (Bente, 1990: S.24).

Balasubramanian beschrankt sich in seiner Definition auf platzierte Markenprodukte, welche
im Film und Fernsehen gezielt gegen Bezahlung eingesetzt werden, um das Publikum zu
beeinflussen (Balasubramanian, 1994).

Basierend auf den vorangegangenen Definitionen von Product Placement konnte folgende,
fur den weiteren Verlauf dieser Magisterarbeit relevante Arbeitsdefinition erarbeitet werden:

,Bei Product Placement handelt es sich um eine Werbestrategie, mittels welcher gezielt
und systematisch (Marken-)Produkte als reale Requisiten kommerziell in den Hand-
lungsablauf von Kino-, Video-, oder Fernsehprogrammen integriert werden; mit dem
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Ziel, das Publikum zu beeinflussen. Dabei basiert die Integration der Produkte meist auf
Gegenleistungen in Form von Geld- oder Sachzuwendungen.

4.2 Dimensionen von Product Placement

Anhand der Auseinandersetzung mit dem Terminus Product Placement in Kapitel 4.1 ist zu
erkennen, dass Product Placement unterschiedliche Dimensionen aufweist. Rathmann kate-
gorisiert im Hinblick auf die Erscheinungsformen und Kombinationen von Product Placement
drei Kategorien, nach welchen differenziert werden kann. In diesem Kapitel soll aufgezeigt
werden, welche Erkenntnisse bislang im Hinblick auf die Wirkungen von Product Placement
erbracht wurden.

4.2.1 Gestaltung -Wie wird es platziert?

Ein zentraler Aspekt flr das Product Placement ist die Gestaltung. Die Dimension Gestal-
tung beschreibt die physische Wahrnehmung eines Produkts (Lehrian, 2012).

Ausgehend davon kann angenommen werden, dass die Haufigkeit, mit welcher ein Place-
ment gezeigt wird, einen zentralen Aspekt bei der Placement-Gestaltung bildet. In diesem
Zusammenhang konnten Schemer, Matthes und Wirth nachweisen, dass die wiederholte
Darstellung eines Produktes eine positiven Auswirkung auf die Erinnerungsleistung hat sowie
die Markenbewertung verbessert wird (Schemer, Matthes & Wirth 2007).

Neben der Wiederholungshaufigkeit konnten Gutpa und Lord nachweisen, dass der Grad der
Auffalligkeit platzierter Produkte ebenfalls einen Einfluss auf die Erinnerungsleistung von
Rezipienten hat. Gupta und Lord differenzieren dabei zwischen prominent platzierten Pro-
dukten und subtil platzierten Produkten. Dabei beschreiben prominente Placements die gut
sichtbare Darstellung von Produkten, welche durch die Grélke und Position innerhalb einer
Aufnahme beeinflusst werden kann. Weiters beschreibt das prominente Placement die hand-
lungsrelevante Integration eines Produktes. Subtile Placements hingegen beschreiben Pro-
duktplatzierungen, bei welchen die Marke nicht erkennbar ist. Darauf aufbauend konnte fest-
gestellt werden, dass prominent platzierte Produkte einen héheren Erinnerungswert aufwei-
sen als subtil platzierte Produkte (Gupta & Lord, 1998).

Genauere Betrachtung verdient insbesondere die Art und Weise, in welcher ein platziertes
Produkt in einen Handlungsablauf integriert wird. In diesem Zusammenhang spricht Rath-

mann vom Grad der Integration und unterscheidet zwischen drei Placement-Kategorien
(Rathmann, 2014).
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Das On-Set-Placement beschreibt die Integration eines (Marken-)Produktes in den Hand-
lungsablauf (Schweiger & Schrattenecker, 2017). Dabei werden bestimmte, flir den Hand-
lungsverlauf irrelevante Produkte als Requisiten in eine Szene integriert (Marktforschung,
2018). Das Creative Placement beschreibt die Integration von, flir den Handlungsrahmen
relevanten, (Marken-)Produkten in den Handlungsverlauf (Marktforschung, 2018). Dabei wird
das (Marken-)Produkt durch einen Schauspieler aktiv eingesetzt, wodurch die Aufmerksam-
keit des Rezipienten gezielt auf das (Marken-)Produkt gelenkt wird (Schweiger & Schratten-
ecker, 2017). Das Image Placement beschreibt die handlungsrelevante Integration eines
Markenobjekts. Nach Rathmann wird bei dieser Art der Integration die gesamte Handlung
eines Massenmediums auf ein bestimmtes Markenobjekt zugeschnitten, wobei die Marke
einen zentralen Platz in der Handlung einnimmt (Rathmann, 2014).

In diesem Zusammenhang untersuchten Brennan, Dubas und Babin die Auswirkung unter-
schiedlicher Product Placement Faktoren im Kontext mit der Wiedererkennung. Dabei wur-
den die zwei Integrationsgrade, das On-Set-Placement und das Creative Placement, kom-
parativ untersucht. Basierend auf den eruierten Ergebnissen konnte festgestellt werden,
dass ein positiver Zusammenhang zwischen der Dauer in welcher ein platziertes Produkt zu
sehen ist, des Creative Placements und der Wiedererkennung besteht, wenn die Expositi-
onszeit eine Dauer von 10 Sekunden nicht Uberschreitet (Brennan et al., 1999). Ausgehend
davon ist zu konstatieren, dass reine On-Set-Placements einen deutlich schlechteren Erinne-
rungswert aufweisen als Creative Placements. Ein weiterer wesentlicher Aspekt, den es im
Rahmen der Gestaltung von Product Placement zu beachten gilt, ist die Art der Informati-
onsubermittlung. Rathmann unterscheidet zwischen verbalem, visuellen und audiovisuel-
lem Placement (Rathmann, 2014). Dabei ist unter dem Terminus verbales Placement die
Integration eines Markenprodukts durch die Nennung der Marke wahrend eines Handlungs-
ablaufs zu verstehen (Schweiger & Schrattenecker, 2017). Das visuelle Placement be-
schreibt die sichtbare Darstellung von Markenprodukten oder charakteristischen Merkmalen
von Marken, sodass diese vom Rezipienten bildlich wahrnehmbar sind (Schweiger & Schrat-
tenecker, 2017). Das audiovisuelle Placement beschreibt schliel3lich die sowohl verbale als
auch visuelle Darstellung eines (Marken-) Produktes. Diese kombinierte Integration ist nach
Schweiger und Schrattenecker die effektivste Form um die hochste Werbewirkung zu erzie-
len (Schweiger & Schrattenecker, 2017).

In diesem Zusammenhang untersuchten Brennan und Babin den Auswirkungen von audiovi-
suellen Placements auf die Erinnerungsleistung und konnten im Rahmen ihrer Untersuchung
feststellen, dass audiovisuelle Placements im Vergleich zu rein verbalen oder visuellen Pla-
cements einen hoheren Einfluss auf den Erinnerungseffekt haben (Brennan & Babin, 2004).
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4.2.2 Placement-Umfeld - Wo wird es platziert?

Die Dimension Placement- Umfeld beschreibt einerseits die Art des Tragermedium, welches
fur die Platzierung von Produkten, Marken oder Dienstleitungen innerhalb der Unterhaltungs-
formate verwendet wird, also z.B. Kinofilme, Printmedien, Radio, Fernsehen, etc. (Rath-
mann, 2014).

Andererseits wird durch das Placement-Umfeld der Kontext beschrieben, in welchem ein
Produkt platziert wird. So konnten Van Reijmersdal, Neijens und Smit (2007) im Bezug auf
die Imageveranderung von Marken durch das Placement-Umfeld, keine Verbesserung des
Markenimages feststellen. Dennoch kamen sie zu dem Schluss, dass sich die Verbesserung
auf die Dimensionen bezieht, welche dem Programmimage entsprechen. Dabei wurde kon-
kludiert, dass eine Bedeutungstlibertragung des Programmumfeldes auf das Produkt moglich
sei, so wurde z.B. im Rahmen eines mehrteiligen Dokumentationsfiims Uber gesunde Le-
bensfiihrung, das Produkt ,Slim-Fast“ nach der Rezeption des Placements fiir geslinder
empfunden.

4.2.3 Objekt - Was wird platziert?

Eine weitere wesentliche Dimension des Product Placements ist die Art des platzierten Ob-
jekts. Dabei spielt die Produkt- und Markenbekanntheit eine essentielle Rolle im Zusammen-
hang mit den Erinnerungs- und Einstellungswirkungen. In diesem Zusammenhang konnten
Brennan und Babin nachweisen, dass reale, bereits bekannte Marken bessere Erinnerungs-
und Einstellungswirkungen aufweisen (Brennan & Babin, 2004). Weiters konnte Nelson
nachweisen, dass platzierte Marken-(Produkte), welche eine besondere Relevanz flir den
Rezipienten haben, einen héheren Erinnerungswert aufweisen (Nelson, 2002).

Die am haufigsten eingesetzten Artikel sind Produkte des taglichen Gebrauchs sowie Auto-
marken. Dabei bildet die Nahe zur Realitdt einen wesentlichen Aspekt. Nach Schumacher
ist Product Placement eine Art des platzierten Objekts. Dabei handelt es sich um die kreati-
ve Einbindung eines Markenprodukts in eine Handlung und wird in diesem Zusammenhang
oft als Synonym fur Brand Placement verwendet (Schumacher, 2007). Wird ein Unterneh-
men in den Handlungsablauf integriert, handelt es sich um Corporate Placement, damit ist
die Verwendung von Unternehmen als Kulissen gemeint (Schweiger & Schrattenecker,
2017). In diesem Zusammenhang wird jedoch kein spezifisches Produkt in die Handlung in-
tegriert sondern das Unternehmen als Dachmake promoviert. Diese Placement Art eignet
sich insbesondere fiir Dienstleistungsunternehmen, da diese keine physisch wahrnehmbaren
Produkte vertreiben (Schumacher, 2007). Beim Generic Placement wird auf die optische
und akustische Darstellung eines Markennamens verzichtet und es werden nicht naher iden-
tifizierbare Produkte einer bestimmten Warengruppe, z.B. Zigaretten, in die Handlung inte-
griert (Rathmann, 2014).
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4.2.4 Rezipient

Laut Zipfel spielt die positive Einstellung zur Werbeform Product Placement eine essentielle
Rolle im Hinblick auf die Erinnerungswirkung und positive Bewertung platzierter Produkte
(Zipfel, 2009). Ausgehend davon konnten Gillespie und Joireman in ihrer Untersuchung fest-
stellen, dass die narrative Zufriedenstellung der Rezipienten eine Auswirkung auf die Ein-
stellung zur Werbeform Product Placement haben kann (Gillespie & Joireman, 2016).

Auch spielt das Involvement des Rezipienten in das Platzierungsumfeld eine essentielle
Rolle in Bezug auf die Einstellungseffekte. Zipfel stellt in diesem Zusammenhang fest, dass
Produktbewertungen positiver ausfallen, wenn der Rezipient Medieninhalte mit hohem kogni-
tivem Involvement verfolgt. Weiters ist jedoch anzumerken, dass ein hohes kognitives sowie
affektives Involvement, welches zum Verstandnis des rezipierten Medieninhalts verwendet
wird, einen negativen Einfluss auf die Erinnerung des Rezipienten, durch den damit einher-
gehendem Ablenkungseffekt, haben kann (Zipfel, 2009). In diesem Zusammenhang unter-
suchten Soldow und Principe die Auswirkung von Programm-Involvement auf die Werbereak-
tion eines Rezipienten. Dabei konnten sie eruieren, dass bei hdherem Programm-Involve-
ment der Rezipienten die Effektivitat, der wahrenddessen ausgestrahlten Anzeigen, geringer
war wahrend sie bei niedrigem Programm Involvement eine héhere Effektivitat feststellen
konnten (Soldow & Principe, 1981). Weiters konnten Park und McClung anhand der Ergeb-
nisse ihrer Untersuchung feststellen, dass mit steigendem Programm Involvement der Akti-
vierungsgrad im Hinblick auf die rezipierte Werbung abnahm (Park & McClung, 1986).

Die Wahrnehmung des produktverwendeden Protagonisten spielt ebenfalls eine essenti-
elle Rolle. Dabei kénnen positive oder negative Bewertungen eines, mit einem Produkt in
Verbindung stehenden, Akteurs einen wesentlichen Einfluss auf das Markenimage haben.
Nach Schweiger und Schrattenecker kann das Urteilsbildung einer Marke auf Basis von intui-
tiven Anmutungsinformationen erfolgen. Dabei erfolgt die Imagevermittlung einer Marke mit-
tels Werbeformen wie Product Placement, indem gewisse Marken in einen Zusammenhang
mit emotionalen oder sozialen Zusatznutzen gebracht werden. Dabei werden dem Rezipien-
ten erstrebenswerte Vorziige in Verbindung mit einer gewissen Marke kommuniziert. Kausal-
logisch formuliert, werden emotionale, expressive Vorstellungen, welche den Wert der Marke
begleiten, also zum Beispiel prestigetrachtig oder sportlich, vermittelt (Schweiger & Schrat-
tenecker, 2017). Nach einer Studie von Julia Stefanides, welche Markenemotionen im Zu-
sammenhang mit Kaufentscheidungen untersuchte, konnte festgestellt werden, dass Rezipi-
enten starke Marken, trotz negativer Informationen, positiver beurteilen als schwache Mar-
ken. Weiters konnte festgestellt werden, dass starke Marken sich entscheidungsleitend auf
die Kaufentschluss auswirken, bevor die zu evaluierenden Eigenschaften kognitiv vollstandig
verarbeitet werden konnen. Dies ist auf die belohnende Wirkung starker Marken zurtckzu-

fuhren, welche Emotionen des Wohlbefindens und des gesteigerten Selbstwerts evozieren.
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Im Hinblick darauf konnte weiters festgestellt werden, dass diese Wirkung, unabhangig von
der Tendenz der Informationen Uber eine Marke, Bestand hat. Im Vergleich dazu, kdénnen
schwache Marken, ausschliellich durch die Kommunikation von positiven Markeneigen-
schaften einen, sich im geringen Ausmalf} aufiernden, belohnenden Effekt erzielen (Stefa-
nides, 2010). Auf das Product Placement angewandt, erfolgt die Vermittiung positiver Mar-
keneigenschaften meist durch Akteure eines Films oder einer Serie. Laut den Studienergeb-
nissen von Schemer, Matthes, Wirth und Textor konnte ein positiver Zusammenhang zwi-
schen Markenauftritten und dem Image eines Rap-Kiinstlers nachgewiesen werden (Sche-
mer, Matthes, Wirth & Textor, 2008). Nach Schemer et al. kann die Markenzuneigung eines
Rezipienten durch das Image des Kiinstlers erheblich beeinflusst werden (Schemer et al.,
2008). Weiters konnte in der Untersuchung nachgewiesen werden, dass die Zuneigung zur
Rap-Musik einen weiteren Einflussfaktor bildet, welcher eine determinierende Auswirkung
auf die im Video vorgefuhrten Marken haben kann (Schemer et al., 2008). Till und Schimp
konnten ebenfalls mittels ihrer Untersuchung aufzeigen, dass negative Informationen Gber
prominente Personen einen negativen Effekt auf die Markenzuneigung der Rezipienten ha-
ben kann (Till & Schimp, 1998).

Nam-Hyun Um untersuchte im Jahre 2013 die Auswirkungen des Zuschreibungsstil der
Rezipienten, der Identifikation dieser mit dem reprasentierenden Prominenten sowie der Ver-
bundenheit mit einer Marke auf die Bewertung von negativen Informationen Uber die promi-
nenten Reprasentanten. Basierend auf den Ergebnissen der Studie konnte festgestellt wer-
den, dass Rezipienten die Umstande dispostional - also auf Persoénlichkeitseigenschaften
beruhend - begriinden, eher dazu geneigt sind, die Marken negativer zu beurteilen als Rezi-
pienten, welche Umstande mittels situativer Ursachenzuschreibung begrinden. Weiters
konnte festgestellt werden, dass Rezipienten, welche ein hohes Identifikationslevel mit den
prominenten Reprasentanten aufweisen, weniger dazu geneigt sind, negativ auf schlechte
Publicity zu reagieren. Schlussendlich konnte basierend auf den Resultaten eruiert werden,
dass Rezipienten mit einer hohen Markenbindung im Vergleich zu Rezipienten mit einer ge-
ringen Markenbindung bei Skandalen im Zusammenhang mit prominenten Reprasentanten
eher dazu tendieren, eine fur die Marke vorteilhafte Einstellung zu etablieren sowie eine ho-
her Kaufabsicht aufzuweisen (Um, 2013).

Daruber hinaus kann angenommen werden, dass die Intensitat der Beziehung zwischen Re-
zipient und Protagonist fur die Markenbewertung von essentieller Bedeutung ist. Ausgehend
davon konnten Stern und Russell einen positiven Zusammenhang zwischen den Akteuren
einer Sitcom, den von ihnen verwendeten Produkten und der Einstellung der Rezipienten zu
diesen Produkten feststellen. Weiters konnte konstatiert werden, dass eine negative Einstel-
lung zu einem Produkt ebenfalls mdglich ist, allerdings nur unter der Bedingung, dass die
Verbindung zwischen Produkt und Akteur ausgepragt wahrgenommen wird. Dieser Ubertra-
gungseffekt tritt allerdings nur dann ein, wenn eine parasoziale Beziehung zwischen Akteur
und Rezipient existent ist (Russell & Stern, 2006). In diesem Zusammenhang untersuchten
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Knoll, Matthes, Minch und Ostermann in ihrer Studie die Dauer von Eigenschaftsiiber-
tragung von prominenten Marken-Reprasentanten auf die Marke. Dabei wurden Verzoge-
rungseffekte, wie die Markenerfahrung untersucht. Weiters wurde ebenfalls die bereits vor-
handene Meinung Uber die prominenten Reprasentanten sowie das Alter der Rezipienten im
Zusammenhang mit der Dauer der Eigenschaftsiibertragung untersucht. Mittels der erhobe-
nen Daten konnte festgestellt werden, dass Ubertragungseffekte durch die bereits vorhande-
ne Markenerfahrung und die Wahrnehmung Uber die prominenten Reprasentanten zwar be-
einflusst wurden, jedoch beide die Ubertragungseffekte erleichterten (Knoll et al., 2017). Des
Weiteren konnten sie anhand der Ergebnisse feststellen, dass die Ubertragungseffekte nach
ungefahr einer Woche verstarkt auftraten (Knoll et al., 2017). Weiters konnten Morton und
Friedman feststellen, dass die Produktverwendung durch einen positiv bewerteten Schau-
spieler die Kaufabsicht des Rezipienten fordert (Morton & Friedman, 2002).

4.4 Erklarungsansatze von Product Placement

Nachdem im vorangegangenen Kapitel auf die Dimensionen von Product Placement einge-
gangen wurde, sollen nun im folgenden Kapitel Modelle und Theorien zur Wirkungsweise
von Product Placement vorgestellt werden. Dabei wird zunachst auf den Mere-Exposure-Ef-
fekt und die Evaluative Konditionierung bis hin zu Priming und der Sozial Kognitiven Lern-
theorie eingegangen.

4.4.1 Mere-Exposure-Effekt

Der Mere-Exposure-Effekt beschreibt nach Zajonc die wiederholte Wahrnehmung eines an-
fangs von Rezipienten neutral beurteilten Stimulus. Dabei wird davon ausgegangen, dass bei
wiederholter Aufnahme des Reizes die Einstellung gegenliber diesem positiv beeinflusst wird
(Zajonc, 2001). Ausgehend davon stellt Zipfel fest, dass der Effekt dadurch zu erklaren ist,
dass durch die beildufige Wahrnehmung eines Reizes, dieser ohne intensivere Auseinander-
setzung verarbeitet wird. Diese flissigere Art der Verarbeitung wird vom Rezipienten als po-
sitiv erlebt und auf den Reiz Ubertragen, welcher infolge dessen ebenfalls als positiv bewer-
tet wird (Zipfel, 2009). Die Untersuchung von Trommsdorff konnte nachweisen, dass der
Mere-Exposure-Effekt insbesondere bei Low-Involvement-Stimuli eintritt und nach dem Prin-
zip der klassischen Konditionierung erfolgt, wonach ein zu lernender Stimuli mehrfach zu-
sammen mit der zu lernenden Reaktion auftreten muss, um einen effektiven Einfluss auf das
Verhalten zu haben (Trommsdorff, 2004).

Belege fir den Mere-Exposure-Effekt in Bezug auf das Product Placement finden sich in der
Untersuchung von Ruggieri und Boca wieder, welche die Auswirkungen von Product Place-
ment auf die Einstellungsédnderung unter Berlcksichtigung des Mere-Exposure-Effects un-
tersuchten.
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Dabei konnten sie feststellen, dass flir Rezipienten, welche ein hohes Involvement aufzeig-
ten, nach nur einer Exposition eine positive Einstellung gegenltber der wahrgenommenen
Marke aufzeigten. Weiters konnten sie im Zuge ihrer Studie feststellen, dass durch ein hohes
Involvement in die Filmhandlung selbst eine kurze Expositionszeit und eine reduzierte Anzahl
der Darstellungswiederholungen ausreicht, um einen positiven Effekt auf das Markenimage
zu erzielen (Ruggieri & Boca, 2013). Eine weitere Studie von Matthes, Wirth, Schemer und
Pachoud untersuchte die Auswirkung der Rolle des Bekanntheitsgrads platzierter Produkte
sowie das Programm-Involvement auf den Mere-Exposure-Effekt. Im Rahmen der Untersu-
chung von Matthes et al., konnte ermittelt werden, dass der Mere-Exposure-Effekt nur dann
eintritt, wenn die Produktplatzierung haufig aber dennoch unterschwellig erfolgt. Eine weitere
Bedingung flir den Eintritt des Mere-Exposure-Effekts ist ein moderates bis hohes Pro-
gramm Involvement. Dabei wird der Terminus Programm-Involvement als die Aufwendung
kognitiver Ressourcen, wahrend der Rezeption eines Medieninhalts. Dabei gehen Matthes et
al. davon aus, dass durch ein hohes Programm Involvement, weniger kognitive Ressourcen
fur die Wahrnehmung von Product Placements aufgebracht werden kénnen. Anders ausge-
driickt, wenn sich ein Rezipient kognitiv mit der Handlung eines Films oder einer Serie be-
schaftigt, fehlt ihm die kognitive Fahigkeit auf Platzierungen zu achten (Matthes et al., 2012).
Eine Untersuchung zu Werbung im Zusammenhang mit Binge Watching von Schweidel und
Moe konnte nachweisen, dass Rezipienten, welche verstarkt binge watchen eine geringere
Reaktion auf Werbung aufweisen. Laut Schweidel und Moe ermdglichen langere Binge
Watching Einheiten den Plattformen eine erhéhte Werbedarstellung. Jedoch konnte ebenfalls
mittels der Klickrate, welche Rezipienten auf einer Streaming-Seite aufgezeigt haben, ermit-
telt werden, dass diese auf die Pop-Up Werbungen, welche zu einem spateren Zeitpunkt in
einer Binge Watching Session erfolgen weniger reagieren (Schweidel & Moe, 2016).

Basierend darauf kann angenommen werden, dass die Werbewahrnehmung der Rezipienten
mit der Dauer des Binge Watchings nachlasst. Schlie8lich kann auf Grundlage dessen kon-
kludiert werden, dass der Mere-Exposure-Effekt eine Schllsselrolle beim Product Placement
spielt. Dabei ist es entscheidend, das Produkt unterschwellig und mehrfach in einen stark
involvierenden Programmkontext zu integrieren. Weiters gilt es zu beachten, dass das Pla-
cement unauffallig platziert wird, sodass die Aufmerksamkeit des Rezipienten nicht darauf
gelenkt wird und folglich auch keine Reaktanz ausgelost werden kann. Im Zusammenhang
mit Binge Watching konnte bereits festgestellt werden, dass bei dieser Art der Rezeption eine
narrative Immersion, das vollige Eintauchen in das Narrativ stattfindet, wodurch der Rezipi-
ent ein hohes Programm-Involvement aufzeigt. Ausgehend davon kann angenommen wer-
den, dass die Wahrscheinlichkeit, dass der Mere-Exposure-Effekt eintritt hoch ist, wodurch
eine positive Einstellung gegenuber den platzierten Produkten herbeigeflihrt werden kann.
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4.4.2 Evaluative Konditionierung

Nach Bente beschreibt die Evaluative Konditionierung einen Mechanismus, der zur Aneig-
nung einer Einstellung, Vorliebe oder Praferenz fuhrt (Bente, 1990). In diesem Zusammen-
hang wird davon ausgegangen, dass allein die mehrfache Darstellung eines neutralen Rei-
zes in Verbindung mit einem vom Rezipienten als positiv oder negativ bewerteten Stimulus,
eine Ubertragung der Valenz auf den neutralen Reiz initiiert. Dabei kann dieser Prozess un-
terbewusst ablaufen und dadurch im starkeren MalRe auftreten (Zipfel, 2009). Ausgehend
davon kann also angenommen werden, dass die Abbildung platzierter Produkte mit beliebten
Darstellern oder Schauspielern positive Auswirkungen auf die Marke oder das Produkt ha-
ben. In diesem Zusammenhang konnte anhand der Studienergebnisse von Schemer, Mat-
thes, Wirth und Textor ein positiver Zusammenhang zwischen Markenauftritten und dem
Image eines Rap-Kinstlers nachgewiesen werden (Schemer, Matthes, Wirth & Textor, 2008).
Nach Schemer et al. kann die Markenzuneigung eines Rezipienten durch das Image des
Kinstlers erheblich beeinflusst werden (Schemer et al., 2008). Weiters konnte in der Unter-
suchung nachgewiesen werden, dass die Zuneigung zur Rap-Musik einen weiteren Einfluss-
faktor bildet, welcher eine determinierende Auswirkung auf die im Video vorgefiihrten Marken
haben kann (Schemer et al., 2008). Till und Schimp konnten ebenfalls mittels ihrer Untersu-
chung aufzeigen, dass negative Informationen Uber prominente Personen einen negativen
Effekt auf die Markenzuneigung der Rezipienten haben kann (Till & Schimp, 2013).

Zu einem ahnlichen Ergebnis kamen Um und Kim in einer Studie Gber Determinanten, wel-
che Auswirkungen von negativen Informationen Uber Brand-Reprasentanten auf die Marke
initiieren. Dabei sollte Uberprift werden, ob negative Informationen Uber einen Prominenten,
welcher eine Marke reprasentiert, einen Einfluss auf die Konsumabsichten und die Meinung
der Marke haben (Um & Kim, 2016). In diesem Zusammenhang konnte anhand der Ergeb-
nisse festgestellt werden, dass primar die Einschatzung eines Rezipienten Uber die Bezie-
hungsintensitat zwischen Reprasentanten und Marke, die anschlieRende Entscheidungsfin-
dung beeinflusst. Damit ist gemeint, wenn Rezipienten die Verbindung zwischen Reprasen-
tanten und Marke als langfristig und stark einschatzen, sich negative Informationen eher auf
die Konsumabsicht sowie schlechtere Meinungsbildung auswirken kénnen (Um & Kim,
2016). Weiters konnte festgestellt werden, dass Konsumenten, welche eine starkere Bindung
zu einer Marke haben, sich weniger durch die negativen Informationen Uber die jeweiligen
Reprasentantinnen, in ihrer Konsumabsicht und Meinung beeinflussen lassen (Um& Kim,
2016).

Nach Zipfel ist der Effekt der evaluativen Konditionierung stabil und erfordert wenig Aufmerk-
samkeit fur die kognitive Verarbeitung der Informationen. Dabei genugt eine unauffallige Hin-
tergrundplatzierung in einem den Rezipienten ansprechenden Umfeld. Dennoch ist in diesem

Zusammenhang die mehrfache Darstellung eines Reizes notwendig, um einen Effekt zu er-
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zielen. Dabei kann jedoch keine genaue Prognose der Wiederholungshaufigkeit gemacht
werden, da die Gefahr besteht, Reaktanz beim Rezipienten durch zu grof3e Haufigkeiten zu
erzeugen (Zipfel, 2009). Die Untersuchung von Brian Gillespie und Jeff Joireman ergab in
diesem Rahmen, dass die Wahrnehmung von platzierten Produkten in Korrelation mit dem
Inhalt steht, welcher dem Rezipienten gefallt. Dabei konnte festgestellt werden, dass die
Bewertung von Produktplatzierungen im Zusammenhang mit der narrative Zufriedenstellung
der Rezipienten steht, wodurch folglich auch die Einstellung zum Product Placement als
Werbeform beeinflusst werden kann (Gillespie & Joireman, 2016). Weiters konnte festge-
stellt werden, dass das Wissen um die persuasive Absicht von Product Placement die Mei-
nung zu dieser Werbeform negativ beeinflussen kann, was sich folglich auf Einstellung zu
einer platzierten Marke auswirken kann (Gillespie & Joireman, 2016).

4.4.3 Priming

Priming beschreibt einen Mechanismus, welcher die Wahrnehmung des Rezipienten unter-
bewusst steuert. Dabei kann das Priming in allen Phasen der Informationsverarbeitung statt-
finden. Diese Phasen beinhalten die Wahrnehmung, Ausfihrung kognitiver Prozesse, Auf-
merksamkeit, Verarbeitung auf emotionaler Stufe sowie das Antwortverhalten (Trimmel,
2013). Weiters wird davon ausgegangen, dass diese Prozesse Uber neuronale Netzwerke
miteinander verbunden sind und durch die Aktivierung einer Einheit mittels eines bestimmten
Reizes, damit in Verbindung stehende Kognitionen, Emotionen und Verhaltenstendenzen
aktiviert werden. Diese aktivierte Einheit bildet infolge dessen eine Grundlage fir die Verar-
beitung und Interpretation von weiteren, vom Rezipienten aufgenommenen, Reizen. Dabei
ist fir das Erzielen eines Priming-Effekts, die unveranderte und haufige Darstellung eines
Reizes ebenfalls von wesentlicher Bedeutung. Die unveranderte Darstellung ist nach Zipfel
essentiell, um die Wahrnehmung ohne die auf den Reiz gerichtete Aufmerksamkeit, zu ge-
wahrleisten. Dadurch ist es mittels Priming moglich, die Wahrnehmung des Rezipienten im
Hinblick auf bestimmte Kriterien zur Bewertung eines Produktes oder einer Produkteigen-
schaft zu beeinflussen (Zipfel, 2009).

Davon ausgehend kann angenommen werden, dass die unbewusste Wahrnehmung einer, in
einem gewissen Kontext stehenden, Marke in einer Serie, kognitive oder affektive Verarbei-
tungsprozesse aktiviert, sodass eine Auswirkung auf die Verhaltenstendenzen erreicht wer-

den kann.

4.4.4 Sozial-kognitive Lerntheorie
Alfred Bandura geht in seiner sozial-kognitiven Lerntheorie davon aus, dass Individuen durch
die Beobachtung ihres sozialen Umfelds, Regeln und Handlungsmuster ableiten und im

Zuge dessen ,am Modell“ lernen (Bandura, 1979). Dabei hangt der Lernprozess sowie die
eventuell daraus resultierende Anwendung des erlernten Verhaltens von verschiedenen Fak-
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toren ab. Weiters ist das Identifikationspotenzial sowie die Funktionalitat des beobachteten
Verhaltens von zentraler Bedeutung (Zipfel, 2009). Ausgehend davon kann angenommen
werden, dass die Wahrscheinlichkeit flir die Nachahmung von Verhaltensweisen und Hand-
lungen, welche fir den Beobachter in Verbindung mit positiven Resultaten gesehen werden,
hoher ist. Auf das Product Placement angewandt, bedeutet dies nach Zipfel, dass eine flr
den Protagonisten mit positiven Konsequenzen verbundenen Produktplatzierung von Rezipi-
enten mit hoherer Aufmerksamkeit wahrgenommen und mit héherer Wahrscheinlichkeit
Ubernommen wird — insbesondere, wenn sich der Rezipienten mit dem Protagonisten identi-
fizieren kann (Zipfel, 2009). In diesem Zusammenhang haben Schoenberger und Kim in ihrer
Untersuchung herausgefunden, dass sobald sich Rezipienten mit ihren Lieblingscharakteren
identifizieren der Wunsch nach den selben Produkten, welche auch von diesen verwendet
werden, gesteigert und somit die Konsumabsicht beeinflusst wird (Schoenberger & Kim,
2017). Nach Moser (1990) verspricht die Werbung dem Rezipienten die ersehnten Erlebnis-
se, Emotionen und Stimmungen. Ausgehend davon kann angenommen werden, dass durch
das integrierte Product Placement in einer Serie die ersehnten Bedlrfnisse durch die Ge-
schichte und den Protagonisten transportiert werden, wodurch das Konsumverhalten beein-
flusst werden kann. Dabei kann angenommen werden, dass der Rezipient davon ausgeht,
dass durch den Konsum Bedurfnissen und Wiinschen befriedigt werden kénnen und infolge-
dessen Veranderung von Erlebniszustanden herbeigeflhrt werden kann. Auch untersuchten
Kowalczyk und Pounders im Zusammenhang mit sozialkognitive Lerntheorie, die Rolle von
Authentizitat eines Prominenten sowie den Aufbau einer emotionalen Bindung von Rezipien-
ten zu diesen, im Zusammenhang mit dem Social Media Auftritt. Dabei konnten sie feststel-
len, dass die primdren Motivatoren, einem Prominenten auf Social Media Seiten zu folgen,
Informationen sind, welche Rezipienten Uber diesen einholen. Weiters konnte aufgezeigt
werden, dass die Authentizitdt und der Aufbau einer emotionalen Bindung zu einem Promi-
nenten, im Zusammenhang mit der Word-of-Mouth-Kommunikation, eine positive Auswirkung
auf die Kaufabsichten der Rezipienten haben (Kowalczyk & Pounders, 2016).
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5. Forschungsfragen

Aus den vorangegangenen Kapiteln konnte die Annahme abgeleitet werden, dass die Wahr-
nehmung der Rezipienten mit der Dauer des Binge Watchings nachlasst. Schweidel und Moe
konnten in ihrer Untersuchung zu Werbung im Zusammenhang mit Binge Watching nachwei-
sen, dass Rezipienten, welche verstarkt binge watchen eine geringere Reaktion auf Werbung
aufweisen. Laut Schweidel und Moe ermoglichen langere Binge Watching Einheiten den
Plattformen zwar eine erhohte Werbedarstellung, dennoch konnte nachgewiesen werden,
dass Werbungen, welche zu einem spateren Zeitpunkt in einer Binge Watching Einheit erfol-
gen von Rezipientlnnen weniger wahrgenommen werden (Schweidel & Moe, 2016). Basie-
rend auf der Annahme, dass Binge Watching die Rezipienten in ein Flow-Stadium versetzt,
welches sie dazu verleitet, sich in den gezeigten Kontext zu vertiefen, ergibt sich folgende
Forschungsfrage

Forschungsfrage 1: Inwieweit werden Markenauftritte durch Product Placement in der Serie
House of Cards vom Rezipienten wahrgenommen?

Stern und Russell konnten einen positiven Zusammenhang zwischen den Akteuren einer Sit-
com, den von ihnen verwendeten Produkten und der Einstellung der Rezipienten zu diesen
Produkten feststellen. Weiters konnte konstatiert werden, dass eine negative Einstellung zu
einem Produkt ebenfalls mdglich ist, allerdings nur unter der Bedingung, dass die Verbin-
dung zwischen Produkt und Akteur ausgepragt wahrgenommen wird. Dieser Ubertragungsef-
fekt tritt allerdings nur dann ein, wenn eine parasoziale Beziehung zwischen Akteur und Re-
zipient existent ist (Russell & Stern, 2006). Basierend auf bisherigen Ergebnissen, kann da-
von ausgegangen werden, dass Binge Watcher sich im Hinblick auf die Einstellung von Mar-
ken im Zusammenhang mit schlechter Publicity, verursacht durch Darsteller ihrer Lieblings-
serie, weniger beeinflussen lassen. Anhand dessen kann angenommen werden, dass Binge
Watching den Identifikationsprozess der Rezipienten mit den Protagonisten beschleunigt und
in weiterer Folge auch einen positiven Einfluss auf die Konsumabsicht der Rezipienten hat.
Weiters kann festgestellt werden, dass Binge Watching die Rezipienten in ein Flow- Stadium
versetzt, welches durch Werbeunterbrechungen gestort werden kann. Mit anderen Worten,
Rezipienten vertiefen sich durch das Binge Watching in den gezeigten Kontext, sodass Wer-
beunterbrechungen als eine nicht-wilkommene Erinnerung an die Realitat fungieren
(Schweidel & Moe, 2016). Ausgehend von diesen Annahme ergeben sich folgende For-
schungsfragen:

Forschungsfrage 2a: Inwieweit ist das Image der Akteure der Serie House of Cards deter-
minierend fir die Markenwahrnehmung der Rezipienten, wenn diese nur eine Folge der Se-
rie rezipieren?
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Forschungsfrage 2b: Inwieweit ist das Image der Akteure der Serie ,House of Cards” de-
terminierend fiir die Markenwahrnehmung der Rezipienten, wenn diese die Serie binge wat-
chen?

In Rahmen ihrer Untersuchung ,Attribution in Social and Parasocial Relationships“ konnten
Rubin und Perse anhand ihrer Untersuchungsergebnisse zunachst feststellen, dass die re-
gelmafige Rezeption von Seifenopern den Rezipienten die Moglichkeit eréffnet aus der all-
taglichen Welt zu entfliehen, um in eine fiktionale Welt einzudringen, in welcher die Rezipien-
ten glauben, mit ihren Lieblingscharakteren interagieren zu kénnen. Dabei konnten sie fest-
stellen, dass Rezipienten fir die Beschreibung von Charakteren aus einer Seifenoper auf
Wahrnehmungs- und Erklarungskonstrukte zurlickgreifen, die sie ebenfalls in Bezug auf per-
sonliche Kontakte anwenden (Perse & Rubin, 1989). Ausgehend davon kann angenommen
werden, dass fur die Erhaltung des Interesses und folglich auch fir den bestandigen Serien-
konsum, die Charaktere von grofer Bedeutung sind. Mittels Fokusgruppendiskussion konn-
ten Flayelle, Maurage und Billieux auf Basis der Angaben von Diskussionsteilnehmern fest-
stellen, dass eine starke emotionale Verbundenheit zu manchen Charakteren aufgebaut
wurde, wodurch das Kriterium der Programmqualitdt an Relevanz verloren hat und die Serie
nur aufgrund der Lieblingscharaktere weiterrezipiert wurde (Flayelle, Maurage & Billieux,
2017). Auch Devasagayam konnte im Zuge seiner Untersuchung feststellen, dass Rezipien-
ten eine einseitige Beziehung zu ihren Lieblingscharakteren aufbauen. Dabei nimmt Deva-
sagayam an, dass diese unbewusste Beziehung ein essentieller Ausldser flr Binge Watching
Tendenzen ist (Devasagayam, 2014). lllicic, Baxter und Kulczynski konnten anhand der Er-
gebnisse ihrer Untersuchung feststellen, dass Rezipienten eine starker Bindung zu Marken
aufbauten, welche von Prominenten vertreten wurden, die ihre Bedlrfnisse erfullten (lllicic,
Baxter & Kulczynski, 2016). Daraus ergibt sich folgende Forschungsfrage

Forschungsfrage 3: Inwiefern beeinflusst Binge Watching die Konsumabsicht der Rezipien-

ten?

Im folgenden Kapitel werden die aus der Theorie generierten Hypothesen vorgestellt sowie

deren Auspragungen und Operationalisierung.

52



6. Hypothesen

Dieses Kapitel stellt die Annahmen Uber die jeweiligen Zusammenhange vor, nach denen in
den Forschungsfragen gefragt wird. Dabei werden die Hypothesen auf Basis der Theorie ge-
neriert. In einem nachsten Schritt sollen die unabhangigen und abhangigen Variablen sowie
deren Auspragungen bestimmt werden. Schliellich werden die definierten Variablen opera-
tionalisiert. Mittels einer qualitativen Forschungsmethode, auf welche naher im Methodende-
sign eingegangen wird, sollen die Forschungsfragen beantwortet werden. Relevant ist der
Hinweis an dieser Stelle deshalb, weil aufgrund der Operationalisierung deutlich geworden
ist, dass die Beantwortung der Forschungsfragen nicht mittels einer quantitativen Befragung
erfolgen kann.

KOGNITIVE WIRKUNG

Forschungsfrage 1: Inwieweit werden Markenauftritte durch Product Placement in der Serie
»House of Cards” vom Rezipienten wahrgenommen?

Die erste Forschungsfrage beschaftigt sich mit der Wahrnehmung der Rezipienten von Mar-
kenauftritten durch Product Placement in der Serie House of Cards im Zusammenhang mit
der Rezeptionsform. Schweidel und Moe konnten in ihrer Untersuchung zu Werbung im Zu-
sammenhang mit Binge Watching nachweisen, dass Rezipienten, welche verstarkt binge
watchen eine geringere Reaktion auf Werbung aufweisen. Laut Schweidel und Moe ermdgli-
chen langere Binge Watching Einheiten den Plattformen zwar eine erhdhte Werbedarstel-
lung, dennoch konnte nachgewiesen werden, dass Werbungen, welche zu einem spateren
Zeitpunkt in einer Binge Watching Einheit erfolgen, von Rezipienten weniger wahrgenommen
werden (Schweidel & Moe, 2016). Daraus ergeben sich folgende Hypothesen:

H 1.1: Je seltener Rezipienten die Serie ,House of Cards” rezipieren, desto eher nehmen sie
Markenauftritte wabhr.

H 1.2: Wenn Rezipienten die Serie ,House of Cards” binge watchen, dann nehmen sie die
Markenauftritte durch Product Placements weniger wahr.

Auspragungen der unabhdngigen Variable (UV): Rezipieren der Serie ,House of
Cards*“/ Rezeptionshaufigkeit:

¢ Seltenes Rezipieren/Watching

e Haufiges Rezipieren /Binge Watching
¢ Kein Rezipieren
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Operationalisierung der unabhangigen Variable (UV): Rezipieren der Serie ,,House of
Cards‘“/ Rezeptionshaufigkeit

Die im Kapitel 3.1 generierte Arbeitsdefinition bildet die Basis fiir die Bestimmung der Rezep-
tionshaufigkeit.

.Binge Watching beschreibt das exzessive Verhalten eines Rezipienten, innerhalb einer
Sitzung, welche Uber eine Dauer von 50% (also Uber 93 Minuten) des durchschnittli-
chen, taglichen Fernsehkonsums in Osterreich (186 Minuten) hinausgeht, Folgen der-
selben TV-Serie ohne Unterbrechungen zu rezipieren.*

Nachdem jede analysierte Folge von House of Cards eine Dauer zwischen 49 Minuten und 56
Minuten aufweist kann die Rezeptionshaufigkeit wie folgt definiert werden:

» Seltenes Rezipieren wird definiert als watchen, also die Rezeption von hdchstens 1 Fol-
gen ohne Unterbrechung

« Haufiges Rezipieren richtet sich nach der Definition des Binge Watching, also die Rezep-
tion ab 2 Folgen einer Serie ohne Unterbrechung

« Kein Rezipieren wird definiert, als die Rezeption von 0 Folgen

Auspragungen der abhangigen Variable (AV): Wahrnehmung der Markenauftritte
« Erhdéhte Wahrnehmung

« Geringere Wahrnehmung

« Niedrige Wahrnehmung

« Keine Wahrnehmung

Operationalisierung der abhangigeren Variable (AV): Wahrnehmung der
Markenauftritte

Basierend auf der vorangegangenen Studie des Brand-Tracking Unternehmens Concave
(siehe Kapitel 4) kénnen die Wahrnehmungsgrade von Markenauftritten wie folgt definiert

werden:

« Erhéhte Wahrnehmung spezifiziert die Erkennung der in der Serie vorkommenden Mar-
ken (z.B. wenn in einer Folge der Serie ,House of Cards“ 10 (= 100 %) unterschiedliche
Marken auftreten, dann erfolgt eine erhohte Wahrnehmung bei einer Nennung von 7 bis 10
unterschiedlicher Marken)

« Normale Wahrnehmung wird spezifiziert als die Erkennung der in der Serie vorkommen-
den Marken (z.B. wenn in einer Folge der Serie ,House of Cards“ 10 (= 100 %) unter-
schiedliche Marken auftreten, dann erfolgt geringere Wahrnehmung bei einer Nennung von
4 bis 6 unterschiedlicher Marken)
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» Niedrige Wahrnehmung wird spezifiziert als die Erkennung der in der Serie vorkommen-
den Marken (z.B. wenn in einer Folge der Serie ,House of Cards“ 10 Mal (= 100 %) unter-
schiedliche Marken auftreten, dann erfolgt eine niedrige Wahrnehmung bei einer Nennung
von 1 bis 3 unterschiedlicher Marken)

« Keine Wahrnehmung wird spezifiziert als keine Erkennung der in der Serie vorkom-
menden Marken (z.B. wenn in einer Folge der Serie ,House of Cards®“ 10 Mal (= 100 %)
vorkommt, dann wird keine Wahrnehmung bei keiner Nennung 0 definiert)

AFFEKTIVE WIRKUNG

Forschungsfrage 2a: Inwieweit ist das Image der Akteure der Serie ,House of Cards” de-
terminierend fiir die Markenwahrnehmung der Rezipienten, wenn diese nur eine Folge der

Serie rezipieren?

Forschungsfrage 2b: Inwieweit ist das Image der Akteure der Serie ,House of Cards” de-
terminierend fiir die Markenwahrnehmung der Rezipienten, wenn diese die Serie binge wat-
chen?

Forschungsfragen 2a und 2b beschaftigen sich mit der Auswirkung des offentlichen Images
der Akteure auf die Einstellung zu den in der Serie platzierten Marken. In der Studie von
Schemer, Matthes, Wirth und Textor konnte ein positiver Zusammenhang zwischen Marken-
auftritten und dem Image eines Rap-Kinstlers nachgewiesen werden (Schemer, Matthes,
Wirth & Textor, 2008).

Laut Schemer et.al kann die Markenzuneigung eines Rezipienten durch das Image des
Klnstlers erheblich beeinflusst werden. Weiters konnte in der Untersuchung nachgewiesen
werden, dass die Zuneigung zur Rap-Musik einen weiteren Einflussfaktor bildet, welcher eine
determinierende Auswirkung auf die im Video vorgefiuihrten Marken haben kann (Schemer et
al., 2008). Till und Schimp konnten ebenfalls mittels ihrer Untersuchung aufzeigen, dass ne-
gative Informationen Gber prominente Personen einen negativen Effekt auf die Markenzunei-

gung der Rezipienten haben kann (Till & Schimp, 2013).

Basierend auf diesen Erkenntnissen ist davon auszugehen, dass ein negatives offentliches
Image der Schauspieler der Serie ,House of Cards” einen negativen Einfluss auf die Marken-
zuneigung der Rezipienten haben kann. Hongjin Shim und Ki Joon Kim untersuchten in ihrer
Studie die motivationalen Beweggriinde flir das Binge Watching. Dabei wurden die finf
Schlissel-Motive Vergniigen, Effizienz, Empfehlungen von anderen, Moéglichkeit der Kontrol-
le sowie Fangemeinde ausgemacht, welche die motivationale Ursache flir das Binge
Watching bilden (Shim & Kim, 2017).
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Ausgehend von den ermittelten Leitmotiven, welche die motivationale Ursache fir das Binge
Watching bilden, der von Perse und Rubin ermittelten Eskapismusfunktion des Binge
Watchings sowie die damit zusammenhangende Entwicklung eines Suchtverhaltens, wird
angenommen, dass:

Hypothese 2a: Je negativer das 6ffentliche Image der Akteure der Serie ,House of Cards” ist,
desto weniger haben die Rezipienten eine positive Einstellung zu den innerhalb der Serie
vorkommenden Marken.

Auspragungen der unabhangigen Variable (UV): 6ffentliches Image der Akteure
« negatives offentliche Image
« neutrales offentliches Image
« positives offentliches Image

Operationalisierung der unabhéangigen Variable (UV): 6ffentliches Image der Akteure
Die Studie von Schemer, Matthes, Wirth und Textor konnte mittels semantischen Differenzia-
len nachweisen, dass ein positiver Zusammenhang zwischen Markenauftriten und dem
Image eines Rap-Kunstlers besteht. Dabei wurde eine 5-stufige Rating-Skala mit semanti-
schen Differenzialen herangezogen, mittels welcher die Einstellung der Befragten, zu einem
bestimmten Rap-Kiinstler evaluiert werden konnten (Schemer, Matthes, Wirth & Textor, 2008).
Um das Image der Akteurlnnen evaluieren zu kdénnen, werden in Anlehnung an Vor-
angegangenem, Indikatoren im Untersuchungsmaterial beachtet, mittels welchen unter-
schiedliche Eigenschaften der Akteure beschrieben werden. Anhand der differenten Indikato-
ren kann ermittelt werden, welches Image die Rezipienten den jeweiligen Schauspielern der
Serie ,House of Cards" zuordnen. Demnach werden folgende Keywords im Untersuchungs-
material beachtet:

« Der Prominente wirkt glaubwiirdig/ unglaubwiirdig

« Der Prominente wirkt anstandig/ weniger anstandig
« Der Prominente wirkt tiefsinnig/ oberflachlich

« Der Prominenten wirkt natlirlich/ kiinstlich

« Der Prominenten wirkt kreativ/ unkreativ

« Der Prominenten wirkt bescheiden/ arrogant

« Der Prominenten wirkt verantwortungsbewusst/ verantwortungslos
« Der Prominenten wirkt riicksichtsvoll/ riicksichtslos
« Der Prominenten wirkt sympathisch/ unsympathisch
« Der Prominenten wirkt charmant/ uncharmant

« Der Prominenten wirkt niveauvoll/ niveaulos

« Der Prominenten wirkt kompetent/ inkompetent

« Der Prominenten wirkt humorvoll/ humorlos
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« Der Prominenten wirkt cool/ uncool

« Der Prominenten wirkt attraktiv/ unattraktiv

« Der Prominenten wirkt leidenschaftlich/ leidenschaftslos
« Der Prominenten wirkt intelligent/ unintelligent

« Der Prominenten wirkt kultiviert/ unkultiviert

« Der Prominenten wirkt sensibel/ unsensibel

« Der Prominenten wirkt mutig/ angstlich

« Der Prominenten wirkt erfolgreich/ erfolglos

« Der Prominenten wirkt beliebt/ unbeliebt

« Der Prominenten wirkt bekannt/ unbekannt

Auspragungen der Abhangige Variable (AV): Einstellung zu einer Marke
« positive Markeneinstellung
 negative Markenwahrnehmung

Operationalisierung der abhdngigen Variable (AV): Einstellung zur Marke

Mit der Markenwahrnehmung soll die Einstellung der Rezipienten zu den, in der Serie ,Hou-
se of Cards" vorkommenden, Marken untersucht werden. Eine Studie von Julia Stefanides,
welche Markenemotionen im Zusammenhang mit Kaufentscheidungen untersuchte, er-
gab, dass Rezipienten starke Marken, trotz negativer Informationen, positiver beurteilen als
schwache Marken. Dabei konnte in einem weiteren Schritt festgestellt werden, dass starke
Marken sich entscheidungsleitend auf den Kaufentschluss auswirken, bevor die zu evaluie-
renden Eigenschaften kognitiv vollstandig verarbeitet werden kénnen. Dies ist auf die beloh-
nende Wirkung starker Marken zurlickzufiihren, welche Emotionen des Wohlbefindens und
des gesteigerten Selbstwerts evozieren. Im Hinblick darauf konnte weiters festgestellt wer-
den, dass diese Wirkung unabhangig von der Tendenz der Informationen Uber eine Marke
Bestand hat. Im Vergleich dazu kénnen schwache Marken ausschlief3lich durch die Kommu-
nikation von positiven Markeneigenschaften einen, sich im geringen Ausmalf aul3ernden, be-
lohnenden Effekt erzielen (Stefanides, 2010). Um feststellen zu kénnen, ob die Einstellung
der Rezipientinnen zu einer Marke positiv oder negativ ist, wird im Untersuchungsmaterial
auf folgende Keywords geachtet:

« Markenstarke
» Gesteigerter Selbstwert
« Wohlbefinden

Hypothese 2b: Wenn Rezipienten die Serie ,House of Cards“ binge watchen, dann ist die

Wahrscheinlichkeit, dass das negative 6ffentliche Image der Akteure einen Einfluss auf die
Einstellung zur Marke hat, sehr gering.
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Auspragungen Unabhingige Variable (UV): 6ffentliches Image der Akteure
« negatives offentliche Image
« neutrales offentliches Image
« positives offentliches Image

Operationalisierung der unabhangigen Variable (UV): 6ffentliches Image der Akteure
Das offentlichen Image der Akteure wird Uber die gleichen Indikatoren wie in Hypothese 2a
definiert.

Moderatorvariable: Binge Watching

Operationalisierung Moderatorvariable: Binge Watching

Eine Netflix-Studie des Marktforschungsinstituts Harris Interactive aus dem Jahre 2013 er-
gab, dass ein Grofdteil der Befragten (73 %) Binge Watching als die Rezeption von 2 bis 6
Folgen derselben Serie ohne Unterbrechung definieren (Netflix, 2013). Diese Studie bildet
die Grundlage fur die Definition von Binge Watching.

Auspragungen der abhangigen Variable (AV): Einstellung zur Marke
« Positive Einstellung zur Marke
« Negative Einstellung zur Marke

Operationalisierung der abhdngigen Variable (AV): Einstellung zur Marke
Die Operationalisierung der Einstellung zur Marke erfolgt Gber die gleichen Indikatoren wie

in Hypothese 2a.

KONATIVE WIRKUNG

Forschungsfrage 3: Inwiefern beeinflusst Binge Watching die Konsumabsicht der Rezipien-
ten?

Forschungsfrage 3 befasst sich mit dem Eifluss von Binge Watching auf die Konsumabsicht
der Rezipienten. Wie bereits in den vorangegangenen Studien nachgewiesen werden konn-
te, eroffnet die regelmalige Rezeption einer Seifenoper den Rezipienten die Mdglichkeit,
aus der alltaglichen Welt zu entfliehen und in eine fiktionale Welt einzudringen, in welcher die
Rezipienten glauben, mit ihren Lieblingscharakteren interagieren zu kénnen. Dabei bilden
Rezipienten ein Konstrukt, welches sowohl aus interpersonalen als auch aus rezipierten
Kontexten besteht (Perse & Rubin, 1989). Sobald sich Rezipienten mit ihren Lieblingscharak-
teren identifizieren, wird der Wunsch nach den selben Produkten, welche auch die Lieblings-
charaktere der Rezipienten verwenden, gesteigert und somit die Konsumabsicht beeinflusst
(Schoenberger & Kim, 2017). Basierend darauf kann angenommen werden, dass Binge
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Watching den Identifikationsprozess der Rezipienten mit den Protagonisten beschleunigt und
in weiterer Folge auch einen positiven Einfluss auf die Konsumabsicht der Rezipienten hat.
Daraus ergibt sich:

Hypothese 3: Je haufiger Rezipienten binge watchen, desto eher sind sie bereit die in der
Serie auftretende Produkte zu erwerben.

Auspragungen der unabhéangigen Variable (UV): Rezeptionshaufigkeit
e Seltenes Rezipieren/Watching
e Haufiges Rezipieren/Binge Watching
¢ Kein Rezipieren

Operationalisierung der unabhangigen Variable (UV): Rezeptionshaufigkeit

Wie bereits erwahnt ergab die Netflix-Studie des Marktforschungsinstituts Harris Interactive,

aus dem Jahre 2013, dass ein Grofteil der Befragten (73 %), Binge Watching als die Rezep-

tion von 2 bis 6 Folgen, derselben Serie ohne Unterbrechung definieren (Netflix, 2013). Die-

se Studie bildet die Basis fur die Bestimmung der Rezeptionshaufigkeit.

- Seltenes Rezipieren wird definiert als watchen, also die Rezeption von héchstens 1 bis 2
Folgen ohne Unterbrechung.

« Haufiges Rezipieren richtet sich nach der Definition des Binge Watching, also die Rezep-
tion von 3 bis 6 Folgen einer Serie ohne Unterbrechung.

« Kein Rezipieren wird definiert, als die Rezeption von 0 Folgen.

Auspragungen der abhdngigen Variable (AV): Konsumbereitschaft
¢ Erhdhte Konsumbereitschaft
¢ Keine Konsumbereitschaft
¢ Leichte Konsumbereitschaft

Operationalisierung der abhdngigen Variable (AV): Konsumbereitschaft

Die bereits erwahnte Studie von Perse und Rubin, konnte nachweisen, dass Rezipienten ein
Konstrukt bilden, welches sowohl aus interpersonalen als auch aus rezipierten Kontexten
besteht (Perse & Rubin, 1989). Schoeneberg und Kim konnten mittels der Likert-Skala
nachweisen, dass sobald sich Rezipientinnen mit ihren Lieblingscharakteren identifizieren,
der Wunsch nach den selben Produkten, welche auch die Lieblingscharaktere der Rezipien-
ten verwenden, gesteigert und somit die Konsumabsicht beeinflusst wird (Schoenberger &
Kim, 2017). Basierend auf der Studie von Schoenberger und Kim wurde die abhangige Va-
riable wie folgt operationalisiert.
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« Erhohte Konsumbereitschaft wird durch den aktiven Kauf eines in der Serie ,House of
Cards“ wahrgenommenen Produkts beschrieben. Der aktive Kauf soll mittels eines Items
evaluiert werden. Die hohe Konsumbereitschaft soll mit Hilfe der Frage: ,Kaufst du Produk-
te nach, welche du in der Serie ,House of Cards” gesehen hast?“ evaluiert werden.

« Leichte Konsumbereitschaft beginnt, anlehnend an der Operationalisierung von Schoen-
berger und Kim, mit der Informationssuche sowie dem Wunsch, ein in der Serie ,House of
Cards* wahrgenommenes Produkt zu besitzen, welcher sich spater zu einem eventuellen
Kauf entwickeln kann. Das geweckte Interesse soll ebenfalls mittels Beantwortung von
Leitfragen wie: Informierst du dich lber in der Serie ,House of Cards” gesehen Produkte?,
Hast du jemals den Wunsch die in der Serie ,House of Cards“ wahrgenommen Produkte zu
besitzen?, etc. evaluiert werden.

« kein Interesse bezieht sich darauf, dass weder ein Produkt nachgekauft wurde, noch der
Wunsch besteht, das Produkt besitzen zu wollen.
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7. Methodendesign

Die vorliegende Magister Arbeit steht im Kontext theoriegeleiteter qualitativer Sozialfor-
schung. Dabei ist das Ziel herauszufinden, wie Markenauftritte in der Serie ,House of Cards®
wahrgenommen werden und inwiefern sich Binge Watching und Product Placement auf die
Einstellung zu den Marken auswirken. Das diesbezlgliche methodische Vorgehen wird in
den folgenden Abschnitten genauer erértert. Es fihrt von der allgemeinen Beschreibung des
Stichprobenzugangs und Stimulusmaterials hin zur konkreten Erhebungsmethode und dem
Auswertungsinstrument. Da die Daten flr das Thema Wahrnehmung und Einstellungsbildun-
gen zu Markenauftritten im Zusammenhang mit Binge Watching nur sparlich vorhanden sind,
bietet sich eine qualitativ explorative Vorgehensweise an, um die grundlegende Frage nach
der subjektiven Auseinandersetzung beantworten zu konnen.

7.1 Beschreibung der Stichprobe

Fir die Umsetzung des Forschungsvorhabens werden Studenten, mit Wohnsitz in Wien mit-
tels leitfadengestitzte Fokusgruppeninterviews befragt. Dabei wird mit zwei Fokusgruppen
bestehend aus funf Personen im Alter von 20 bis 30 Jahren gearbeitet. Bei der Zusammen-
setzung wird darauf geachtet, dass die Teilnehmer der einzelnen Fokusgruppen im Hinblick
auf den Status und den Bildungshintergrund homogen zusammengesetzt werden, da dies
zentrale Kriterien fir die Schaffung einer entspannten Atmosphare sind, in welcher die Teil-
nehmer keinen Hemmungen haben, sich zu duRern und ihre Meinung kund zu tun (Przybor-
ski & Wohlrab-Sahr, 2010).

Um eine entspannte und angenehme Atmosphare zu schaffen, wurde ein Moderator gewahlt,
welcher den Teilnehmern bekannt ist, wodurch eine soziale Wirklichkeit abgebildet werden
kann. Die Rolle des Moderators wird sich auf das Férdern des Gesprachsflusses beschran-
ken.

Der Kontakt zu allen Teilnehmern wurde durch den Moderator zunachst telefonisch herge-
stellt. Um mogliche Unterschiede im Hinblick auf Empfindungen, Einschatzungen und per-
sdnlichen Wahrnehmungen der Teilnehmer im Zusammenhang mit Binge Watching untersu-
chen zu kénnen, werden die Teilnehmer anhand einer kurzen Umfrage im Freundeskreis, je
nach Nutzungsgewohnheiten und Interesse an der Serie ,House of Cards“ auf zwei Grup-
pen aufgeteilt, Binge Watcher und Nicht-Binge-Watcher. In einem weiteren Schritt wurden,
durch den Moderator, zwei Gruppen auf der Social Media Seite Facebook erstellt. Dabei teil-
te der Moderator die Personen bereits in Binge Watcher und Nicht Binge Watcher auf. Diese
Aufteilung war zu diesem Zeitpunkt nur dem Moderator bekannt. Das Ziel der Erstellung die-
ser Gruppen bestand darin, die Terminvereinbarungen zu erleichtern.
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7.2 Beschreibung des Stimulusmaterials

In beiden Gruppen werden zunachst Folgen der ersten Staffel der Serie ,House of Cards* als
Stimuli gesetzt, Uber welche die Teilnehmer im Anschluss diskutiert werden. Die Serie ,Hou-

se of Cards" wurde als Stimulusmaterial gewahlt, weil sie laut Jirgen Kroder sehr viel mit
Product Placement arbeitet (Kroder, 2015).

Insgesamt konnten 54 Markennamen bestimmt werden, deren Produkte innerhalb der Serie
House of Cards vorkamen. Anhand einer eigens fir die vorliegende Magisterarbeit erstellten
Tabelle (Anhang E, 187), welche die in den Folgen vorkommenden Placements nach Zeit,
Gestaltung, Objekt, Markenname, Objektart sowie die Erkennbarkeit auflistet konnte festge-
stellt werden, dass innerhalb der ersten Folge, 67 On-Set-Placements und 36 Creative
Placements vorkamen. Davon waren 57 Brand Placements, sieben Generic Placements
sowie neun Corporate Placements. Zwei der Placements wurden durch die verbale Be-
zugnahme, vier Placements durch die audiovisuelle Darstellung sowie 67 durch die vi-
suelle Darstellung erkennbar.

Die zweite Folge beinhaltet 47 On-Set-Placements und 29 Creative Placements. Davon
waren 61 Brand Placements und 16 Corporate Placements. Zwei Placements wurden
durch die verbale Bezugnahme und ein Placement durch die audiovisuelle Abbildung
erkennbar. Die ubrigen 47 Placements wurden durch die visuelle Darstellung sichtbar ge-

macht.

In der dritten Folge wurden 29 Creative Placements und 22 On-Set-Placements integriert.
Davon waren 48 Placements, Brand Placements zwei, Corporate Placements und ein
Placement ein Generic Placement. 49 Placements wurden durch die visuelle Darstellung
erkennbar und zwei durch die verbale Bezugnahme.

Dabei werden der Gruppe der Binge Watcher drei Folgen der Serie ,House of Cards” vorge-
fuhrt, wahrend in der Gruppe der Nicht Binge Watcher nur eine Folge gezeigt wird. Nach-
dem jede Folge zwischen 49 und 56 Minuten dauert, wurde die in Kapitel 3 formulierte Defi-
nition von Binge Watching erfiillt. Die Binge Watcher Gruppe weist damit eine Rezeptionszeit
von 156 Minuten auf, was insgesamt 83,87 % der definierten taglichen Rezeptionszeit in Os-
terreich umfasst.

Anschlieend soll den Teilnehmern die Fragestellung kurz vorgestellt werden, wodurch ein
grober Rahmen gebildet werden soll, in welchem sich die Probanden bewegen. Der Rahmen
soll die Diskussionsthematik auf die Wahrnehmung der Markenauftritte in der Serie ,House
of Cards“ sowie die Auswirkungen von Binge Watching auf die Wahrnehmung und Einstel-
lung zu Markenauftritten beschranken.
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7.3 Erhebungs- und Auswertungsmethoden

7.3.1 Fokusgruppeninterviews

Dazu werden leitfadengestiitzte Fokusgruppeninterviews als Form der Erhebung herangezo-
gen, da Fokusgruppen einen geeigneten Ansatz darstellen, um einen tiefgehenden und um-
fangreichen Einblick in die Welt der Rezipienten zu erhalten sowie mittels gruppendynami-
scher Prozesse die verhaltensbegrindenden Motivationen der Rezipienten kennenzulernen.
Zentral fUr das fokussierte Interview ist, dass alle Probanden eine konkrete soziale Situation
erlebt haben, welche mit Hilfe des Fokusgruppeninterviews im Hinblick auf Empfindungen,
Einschatzungen und personliche Wahrnehmungen untersucht werden soll (Przyborski &
Wohlrab-Sahr, 2010). Durch den gruppendynamischen Diskurs soll eine intensivere Ausein-
andersetzung der Teilnehmer mit dem zu untersuchendem Gegenstand herbeigefihrt wer-
den, da die Mitglieder einer Fokusgruppe ihre eigenen Meinungen zu der zu untersuchenden
Thematik gegenuber anderen Teilnehmern begrinden mussen, wodurch unterschiedliche
Wahrnehmungen und Ansichten aufeinandertreffen kénnen. Dadurch kénnen wiederum Er-
innerungen aktiviert werden, welche unter anderen Untersuchungsumstanden vergessen
worden waren. Um diese konkrete soziale Situation zu erschaffen, wird den Teilnehmern
Stimulusmaterial vorgespielt, wodurch eine hohe, durch den Diskurs gepragte, Bandbreite an
Wahrnehmungen hervorgerufen wird (Przyborski & Wohlrab-Sahr, 2010).

7.3.2 Auswertung

Ausgewertet werden die Fokusgruppendiskussionen mit der qualitativen Inhaltsanalyse nach
Mayring. Ziel der zusammenfassenden Inhaltsanalyse ist die Reduktion des Untersuchungs-
materials auf die wesentlichen Inhalte sowie die Schaffung eines Uberschaubaren Corpus,
welcher ein Abbild des Grundmaterials darstellen soll (Mayring, 2002). Dabei soll ein induktiv
abgeleitetes Verfahren zur Erstellung des Kategoriensystems angewandt werden, welches
sich aus dem Material entwickeln lasst (Mayring, 2000). Ziel der vergleichenden Analyse der
beiden Fokusgruppen ist es, eventuelle Unterschiede im Hinblick auf Empfindungen, Ein-
schatzungen und persdnlichen Wahrnehmungen der Teilnehmer von, in der Serie ,House of
Cards®, vorkommenden Marken im Zusammenhang mit Binge Watching zu erfassen.
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8. Datenauswertung

In diesem Kapitel wird die Auswertung der Fokusgruppeninterviews mittels der qualitativen
Inhaltsanalyse nach Mayring prasentiert. Im Anschluss werden beide Diskussionen in der
komparativen Analyse miteinander verglichen, sodass ein Fazit daraus gezogen werden
kann. AbschlieRend werden die Forschungsfragen und Hypothesen auf Basis der empiri-
schen Daten und den theoretischen Grundlagen gepriift.

Zu Beginn wurden die Teilnehmer dartber informiert, dass der Diskussionsverlauf aufge-
zeichnet, ihre Anonymitat dennoch garantiert wird. In weiterer Folge wurden den Teilnehmern
zunachst drei Folgen der Serie ,House of Cards® gezeigt sowie die Fragestellung vorgestellt.
Damit wurde ein Rahmen gebildet, welcher die Diskussionsthematik auf das Rezeptionsver-
halten Binge Watching und Product Placement einschrankt. Die Diskussion wurde mit fol-
gender Frage ero6ffnet, welche an alle gerichtet wurde und auf die allgemeine Wahrnehmung
und Meinung der Teilnehmer zielte: ,Nachdem ihr euch jetzt die Folge(n) angeschaut habt,
beschreibt doch mal spontan, was euch durch den Kopf gegangen ist.”

Die Rolle des Moderators beschrankte sich auf das fordern des Gesprachsflusses sowie die
Rahmeneinhaltung der Diskussionsthematik indem Gesprachsimpulse durch im Vorhinein
definierten Leitfragen gegeben wurden. Ansonsten nahm der Moderator die Rolle des Beob-
achters an.

8.1 Binge Watching Gruppe

In diesem Abschnitt werden die induktiv abgeleiteten Kategorien der ersten Gruppendiskus-
sion prasentiert. Die Vorgehensweise ist demnach induktiv. Innerhalb dieser Kategorien wer-
den die Ergebnisse genauer erlautert und durch exemplarische Zitate aus dem Transkript
dargestellt.

Die erste Gruppe besteht aus finf Teilnehmern mit einem Altersdurchschnitt von 28,6 Jahren.
Alle Teilnehmer wurden zwischen den Jahren 1989 und 1991 geboren und gehdren somit
der Generation Y an. Alle Teilnehmer sind wohnhaft in Wien und ledig. Primar handelte sich
bei allen Teilnehmern um Studenten, welche nebenbei in den Branchen Gastronomie, Kom-
munikation und Vertrieb tatig sind. Nach eigenen Angaben, neigen alle Beteiligten zum Binge
Watching. Nh und Ts sind beide in Wien aufgewachsen und sind sich aus Schulzeiten bereits
bekannt. Jk und Ks sind in Deutschland aufgewachsen und kennen sich bereits aus dem
Gymnasium. Die Teilnehmer haben sie (iber den Moderator kennengelernt und sind sich Gber
mehrere Jahre untereinander bekannt.
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8.1.1 Wahrnehmung

Die Kategorie Wahrnehmung umfasst mehrere Teilbereiche, darunter geringere Wahrneh-
mung durch steigende Rezeptionsdauer, die erschwerte Wahrnehmung durch eine monotone
Farbwelt, die generalisierende Wahrnehmung sowie die Aufmerksamkeit. Dabei stellten die
Teilnehmer zunachst selbstreflektierend fest, dass sie mit steigender Rezeptionsdauer viel
weniger platzierte Produkte wahrnahmen und setzten sich im weitern Verlauf der Diskussion

mit moglichen Ursachen flr die geringe Wahrnehmung auseinander.

Im Laufe der Diskussion konnte zunachst beobachtet werden, dass die Teilnehmer Schwie-
rigkeiten aufwiesen, vorgekommene Marken zu rekapitulieren. Dabei konnten sie von 54
vorkommenden Marken, darunter Product als auch Corporate Placements, funf Marken nen-
nen, welche sie in den drei Folgen House of Cards gesehen haben (9,26%). Unter den Crea-
tive Placements, welche in die Handlung integriert wurden, konnten die Teilnehmer die Mar-
ken Toyota, Apple sowie Starbucks identifizieren. Unter den On-Set Placements, welche in
den Szenen sichtbar, dennoch unbedeutend fir die Szene waren, konnten die Marken Coca-
Cola und Enterprise identifiziert werden. Auch wurde der Whisky als Produkt, welches kei-
ne Markennamen aufwiesen und in die Handlung integriert wurden, ein sogenanntes Gene-
ric Placement von den Teilnehmern der Binge Watching Gruppe genannt.

GERINGERE WAHRNEHMUNG DURCH STEIGENDE REZEPTIONSDAUER

Dabei stellten die Teilnehmer, selbstreflektierend fest, dass sie sich mit jeder Folge mehr auf
die Handlung der Serie konzentriert und diese verfolgt haben. Folglich wurden weniger pro-
duktplatzierte Artikel wahrgenommen und erkannt.

Nh: ,Ich hab [...] immer weniger Product Placement erkennen kbénnen, muss ich sagen.
Also ist mir weniger aufgefallen mit der Zeit” (Z. 68-69)

Eine mdgliche Erklarung dafur fand einer der Teilnehmer darin, dass die platzierten Produkte
harmonisch in die Handlung eingearbeitet wurden, sodass die Wahrnehmung dieser schwie-

riger war.

Ts: ,[...] also es war sehr dezent und eher - also eher harmonisch in die [...] Handlung
eingearbeitet.” (Z. 73-74)

Dabei stellte der Teilnehmer in weiterer Folge fest, dass die von der Gruppe wahrgenomme-
nen Produkte aufgrund des Handlungsumfelds der Serie harmonisch eingebaut werden
konnten. Dafir zog er die Marke Apple als Beispiel heran und erértere daraufhin, dass auf-
grund der Tatsache das viele Szenen in Blros gedreht wurden, die Marke Apple gut in die
Handlung integriert werden konnte (Z. 179-181).
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Weiters nahm einer der Teilnehmer an, dass die Wahrnehmung von Product Placement
durch die Konzentration auf die Handlung, in weiterer Folge unterbewusst passiert. Dieser
Annahme stimmten zwei weitere Teilnehmer zu.

Ks: ,Also ich finde, ich hab irgendwie mit der Zeit immer weniger Product Placements ge-
sehen, muss ich sagen. Am Anfang war das halt noch irgendwie [...] man driftet irgendwie
immer mehr in die Serie ab und konzentriert sich halt dann auch viel mehr darauf, was
passiert. [...] Und dann passiert das Andere nur noch unterbewusst.” (Z. 534-536; 538;
542-543)

Auch stellte einer der Teilnehmer im weiteren Verlauf allgemein fest, dass durch die reiziiber-
flutete Umwelt, sehr viele Eindriicke nicht bewusst wahrgenommen werden kénnen und des-

halb viele Reize unterbewusst wahrgenommen werden.

Ts: ,Nicht im Sinne, dass du es bewusst wahrnimmst, weil wir [...] nehmen so viele Ein-
driicke wahr [...] das kannst du bewusst gar nicht wahrnehmen.” (2.313-314; 316)

ERSCHWERTE WAHRNEHMUNG DURCH MONOTONE FARBWELT

Im Laufe der Diskussion ging einer der Teilnehmer auf die szenische Farbgestaltung ein. Da-
bei beschrieb er die farbliche Gestaltung der Serie zunachst als monoton, dunkel sowie aus
einer Farbfamilie stammend. AnschlieRend wurde die monotone Farbwelt als eine mdgliche
Ursache fiir die schwindende Wahrnehmung von platzierten Produkten genannt und kausal-
logisch festgestellt, dass durch eine farbenfrohere Gestaltung, Produkte eventuell mehr her-
ausstechen und folglich auch eher wahrgenommen werden (Z. 433-442).

Ts: ,[...] es war alle so aus [...] einer Farbwelt, irgendwie und dadurch, also dadurch ist
mir vielleicht nicht so viel aufgefallen, weil das alles so ein bisschen, ja fast wie in einem
Nebel war [...] und da nichts jetzt auch wirklich herausgestochen ist.” (Z. 438-442)

GENERALISIERENDE WAHRNEHMUNG

Ein weiterer interessanter Aspekt, welcher sich im Laufe der Diskussion erdffnete, war die
einstimmige Feststellung der Teilnehmer, dass einige Produkte omniprasent sind und in vie-
len Serien und Filmen szenisch integriert werden. Dabei wurde auch hier von einem der Teil-

nehmer die Marke Apple als Beispiel herangezogen.

Ks: ,Aber zum Beispiel, jedes elektronische Gerét ist halt von Apple. [...] das ist in vielen
Filmen und Serien so.“ (Z. 165-166)
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Weiters begriindete der Teilnehmer seine Beispielwahl, indem er angab davon auszugehen,
dass Apple die am starksten vertretene Marke in der Serie ist (Z.175). Dabei fiihrt er aus,
dass die Marke Apple eine hohe Markenprasenz und dies auf das hohe Budget dieser zu-
rickzufihren ist (Z.171-172).

Ks: ,Das [...] Apple immer Markenprédsenz hat. Wenn du einen Laptop siehst, dann ist [es]
halt immer Apple.” (Z.167-168)

AUFMERKSAMKEIT

Als eine weitere Ursache fir die Wahrnehmunsgveranderung mit steigender Rezeptionsdau-
er gaben die Teilnehmer den alternierenden Aufmerksamkeitsfokus an. In diesem Zusam-
menhang stellten sie fest, dass sie sich zu Beginn der Serie in einer Orientierungsphase be-
fanden, in welcher ihre Aufmerksamkeit auf den gesamten Inhalt gerichtet war. Dabei wurde
diese Anfangsphase, als ein Versuch sich einen Uberblick Giber den Inhalt zu verschaffen,
beschrieben. Dies wurde von den Teilnehmern darauf zurtickgefiihrt, dass sie am Anfang
Uber wenig Informationen zur Serie verflgten. Aus diesem Grund wurde zu Beginn die Auf-
merksamkeit auf den gesamten audiovisuellen Inhalt gerichtet.

Ts: ,Am Anfang [...] driftet man noch so im Bild herum und schaut was so abgeht [...] weil
man noch nicht so drinnen ist, in der Story und noch nicht so richtig checkt, was geht da
eigentlich [...] und dann schaut man halt so in der Gegend rum.” (Z.550-552)

Dennoch stellen die Teilnehmer fest, dass im weiteren Verlauf und mit steigender Rezepti-
onsdauer die Aufmerksamkeit auf die Handlung gerichtet wurde.

Ks: ,Am Anfang war das halt noch irgendwie [...] man driftet irgendwie immer mehr in die
Serie ab und konzentriert sich halt dann auch viel mehr darauf, was passiert.” (Z.
535-536; 538; 540)

8.1.2 Image

Die Kategorie Image umfasst die Teilbereiche Privatleben vs. Berufsleben sowie den Einfluss
der Einstellung zu einem Protagonisten/Schauspieler auf die Einstellung zu oder das Inter-
esse an einem Produkt. In diesem Zusammenhang war der Grofteil der Teilnehmer der Mei-
nung, dass in Bezug auf die Darsteller zwischen Privatleben und Berufsleben zu differenzie-
ren ist und die darstellerischen Leistungen unabhangig von den privaten Handlungen eines
Schauspielers betrachtet werden sollen. Im Zuge dessen wurde weiters angefihrt, dass das
Image eines Schauspielers keinen Einfluss auf die Meinung zu einer Marke hat, mit welcher
der Darsteller in Verbindung gebracht oder innerhalb der Serie dargestellt wird.
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PRIVATLEBEN VS. BERUFSLEBEN

Alle Teilnehmer, ausgenommen von einem, waren der Meinung, dass das Privatleben eines
Schauspielers unabhangig von seinem Berufsleben zu betrachten ist. Dabei erfolgte eine
Auseinandersetzung Uber den Skandal des Hauptdarstellers, Kevin Spacey aus dem Jahre
2018 eingegangen, bei welchem es um Missbrauchsvorwirfe und Kérperverletzung ging (Ti-
roler Tageszeitung, 2018). In diesem Zusammenhang stellten zwei der Teilnehmer zunachst
fest, dass man dem Hauptdarsteller trotz seiner imageschadigenden Handlungen, das

schauspielerische Talent nicht aberkennen kann.

Nh: ,Auch wenn man bedenkt, was so in den Medien liber ihn war [...]. Aber man kann an
ihm, an ihm als Schauspieler jetzt wirklich nichts aussetzen.” (Z.131-133)

Mb: ,Nichtsdestotrotz ist er ein ziemlich guter Schauspieler.” (Z.151)

Auch wurde von einem der Teilnehmer in weiterer Folge expliziert, dass er den Hauptdarstel-
ler schon immer mochte und weist weiters im Tempus Prasenz, auf das schauspielerische
Talent des Hauptdarstellers hin.

Ks: ,Ich mochte den eigentlich schon immer [...] der ist ein ziemlich guter
Schauspieler.” (Z.134; 136)

Dennoch war ein Teilnehmer der Meinung, dass die privaten imageschadigenden Handlun-
gen eines Schauspielers, nicht nur die Einstellung zu diesem als Privatperson beeinflussen

kénnen, sondern ebenfalls einen Einfluss auf die Rollenwahrnehmung haben kann.

Ts: ,[...] mit den ganzen Skandalen in der letzten Zeit und die Geschichten, die aufge-
deckt wurden, iiber sexuelle Ubergriffe, Beladstigungen, was auch immer. Wenn da nur ein
Bruchteil wahr ist [...]. Ich finde ihn ein bisschen schwierig und ich muss immer daran
denken, wenn ich ihn sehe und gerade in der Rolle, wenn man dann daran denkt [...]* (Z.
143-150)

EINFLUSS DER EINSTELLUNG ZU EINEM SCHAUSPIELER/PROTAGONISTEN AUF DIE

EINSTELLUNG ZU /INTERESSE AN EINEM PRODUKT

In diesem Zusammenhang waren sich alle Teilnehmer einig, dass die Einstellung zu einem
Schauspieler oder zu einem Protagonisten, keinen Einfluss auf die Marke oder auf das Pro-
dukt hat, welches mit dem Schauspieler/Protagonisten in einen Kontext gebracht wird. Mit
dem Kontext ist die szenische Darstellung des Schauspielers mit einem Produkt gemeint.
Dabei wurde von den Teilnehmern Bezug auf die Marke Apple genommen.

68



Ausgehend davon stellte einer der Teilnehmer fest:

Ts: ,[...] also ich steh Apple prinzipiell nicht so positiv gegentiber. Also ich hab jetzt auch
nichts gegen die Marke, aber [...] ich finde sie zu teuer. [...] Man siehts (iberall aber ich
hab jetzt da keine besondere Haltung oder Emotion dazu und ich wiirde jetzt auch nicht
sagen, dass dadurch dass ich ihn als Charakter oder Person unsympathisch finde, dass
es sich auf meine Haltung gegentiber Apple auswirkt [...]* (Z. 197-203)

Ein weiterer Teilnehmer merkte an, dass er trotz Sympathieempfinden gegentiber dem Dar-
steller, kein Interesse oder eine Einstellungsanderung an den, mit dem Darsteller in einen
Kontext gebrachten, Apple Produkten entwickelt hat.

Ks: ,[...] den Schauspieler finde ich wirklich gut aber Apple Produkte sind mir ziemlich
Wurst. Das beeinflusst mich dann halt auch nicht, dass ich die Produkte jetzt mehr mag,
weil ich den Schauspieler mag.“ (Z. 205-107)

8.1.3 Emotionaler Zusatznutzen

Die Kategorie emotionaler Zusatznutzen gliedert sich in die Unterkategorien, subliminale
Vermittlung, Einfluss der Omniprasenz auf Kaufbereitschaft, Kommunikation durch Protago-
nisten, emotionaler Zusatznutzen als Lernprozess sowie bereits vorhandene Kenntnis. Dabei
stellten die Teilnehmer fest, dass der emotionale Zusatznutzen unterbewusst durch die Serie
vermittelt wird, indem durch die wiederholte Darstellung im Zusammenhang mit dem Image
der vorkommenden Charaktere, Markenwerte erlernt wurden. Diese Markenwerte, werden
mitunter durch den szenischen Kontext vermittelt, in welchen sie zur Verwendung herange-
zogen werden und folglich die Kaufabsicht positiv beeinflussen kénnen. Weiters wurde fest-
gestellt, dass nicht nur die rezipierten Serien sondern ebenfalls das soziale Umfeld sowie die
bereits vorhandene Kenntnis tber ein Produkt einen Einfluss auf die Kaufbereitschaft haben

kann.

SUBLIMINALE VERMITTLUNG

Die Teilnehmer gehen davon aus, dass der emotionale Zusatznutzen unterbewusst, durch
die Serie vermittelt wird. Dabei vermittelt der emotionalen Zusatznutzen, Markenwerte, die
unabhangig von der Produktqualitat zu betrachten sind und dem Konsumenten unterschied-
liche Bedrfnisse aufzeigen, die es zu befriedigen gilt. In diesem Zusammenhang geht einer
der Teilnehmer davon aus, dass Verknlpfungen zwischen den Markenwerten und den dar-
gestellten Produkten hergestellt werden. Dies wird von den anderen Teilnehmern bestatigt.
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Ks: ,Allein [...], dass du halt den Wert hast und denkst, hey das ist teuer und das kann
bestimmt was und es hat einen bestimmten Stellenwert, dann ist es schon- bist du schon
unterbewusst beeinflusst.” (Z. 335-338)

Weiters wird von dem gleichen Teilnehmer ausgefiihrt, dass die Vermittlung dieser Werte
nicht unbedingt bewusst erfolgen muss und viele Informationen auch unterbewusst aufge-
nommen werden. Dabei geht der Teilnehmer weiter davon aus, dass die Konsumabsicht da-
durch nicht direkt und unmittelbar beeinflusst wird.

Ks: ,Ich meine dein Unterbewusstsein bringt dich auch nicht direkt dazu, Sachen sofort zu
kaufen oder haben zu wollen, sondern, die geben halt Produkten auch einfach Werte.” (Z.
332-333)

EMOTIONALER ZUSATZNUTZEN ALS LERNPROZESS

Im weiteren Verlauf der Diskussion stellten die Teilnehmer fest, dass die Konsumabsicht, wie
bereits oben angefiihrt, zwar nicht direkt und unmittelbar durch die bewusste oder unterbe-
wusste Aufnahme von Informationen beeinflusst wird, die wiederholte Aufnahme der darge-
stellten Informationseinheiten jedoch dazu flihrt, den vermittelten emotionalen Zusatznutzen
in Verbindung mit den dargestellten Marken zu erlernen. Diese erlernte Verbindung fihrt in
spaterer Folge dazu, dass diese stets bei Konfrontation mit dem Produkt abgerufen wird.

Ts: ,Du hast eine Verbindung dazu, die halt immer wieder abgerufen wird.” (Z.342)

In diesem Zusammenhang wurde weiters eruiert, dass diese erlernte und stets abrufbare
Verknupfung einer Marke mit dem dazugehdrigen emotionalen Zusatznutzen, die Konsumbe-
reitschaft beeinflussen kann und in weiterer Folge die Bereitschaft zum Kauf erhéht.

Ks: ,[...] und wenn alle diesen Wert im Kopf haben, dann kommt es halt auch soweit, dass
Menschen sich das auch kaufen, weil3t.“ (Z. 3568-359)

KOMMUNIKATION DURCH PROTAGONISTEN

Ausgehend vom vorherigen Themenaspekt wurde im Zuge des weiteren Diskussionsverlaufs
festgestellt, dass das Erlernen von Verknipfungen zwischen Marken und dem emotionalen
Zusatznutzen, durch die Protagonisten oder Schauspieler erleichtert werden. In diesem Zu-
sammenhang wurde von einem der Teilnehmer gedulert, dass das Image, welches der
Protagonist verkorpert, auf die von ihm verwendeten Marken Ubertragen wird, sodass der
emotionale Zusatznutzen vermittelt und von dem Rezipienten erlernt wird. Infolgedessen
wird dieser erlernte emotionale Zusatznutzen bei der Konfrontation mit dem Produkt in der
realen Welt abgerufen und kann dadurch die Kaufbereitschaft erhéhen.
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Jk: ,Du hast jetzt diesen Schauspieler, der immer der Coole ist, der immer neue Frauen
hat, der immer neue Autos hat und der hat dann dieses Handy. Das verknlipfst du jetzt
nicht direkt, aber das nédchste Mal seh ich im Media Markt [...] dieses Handy und verkniip-
fe automatisch in meinem Unterbewusstsein, die Frauen, die Autos und alles dazu.” (Z.
344-348)

Auch wurde im weiteren Verlauf der Serie festgestellt, dass die Serienthematik bei der Inte-
gration von Produkten ein ausschlaggebender Aspekt ist. Dabei wurde von einem der Teil-
nehmer angedeutet, dass die Produkte passend zur Serienthematik gewahlt und integriert
wurden und somit ebenfalls ein emotionaler Zusatznutzen vermittelt und reprasentiert wird.

Mb: ,Nachdem wir da eh schon fette Uhren und teure Anziige gesehen haben, finde ich
passt Apple ziemlich gut rein. Es reprédsentiert halt einfach das. Du kannst es dir leisten,
es ist sauteuer und ich glaub halt wenn dann der Hauptdarsteller ein Apple Produkt hat,
dann représentiert er halt, dass er sich das leisten kann [...].“ (Z.190-194)

EINFLUSS DER OMNIPRASENZ AUF KAUFBEREITSCHAFT

Im weiteren Verlauf der Diskussion stellte einer der Teilnehmer fest, dass das soziale Umfeld
ebenfalls eine essentielle Rolle in Bezug auf die individuellen Kaufentscheidungen hat. In
diesem Zusammenhang wird von der Omniprasenz mancher Produkte gesprochen, welche
verstarkt im sozialen Umfeld vertreten sind. In weiterer Folge beeinflusst diese Omniprasenz
einerseits und die regelmalige Darstellung derselben Produkte in Serien andererseits, das
Produktinteresse und die Kaufbereitschaft, positiv.

Ts: ,[...] aber dadurch, dass es halt so omniprésent ist und jeder damit rumrennt und sich
alle narrisch machen, weil irgendwie das das Nonplusultra ist [...] hat das schon einen
Einfluss [...] also ich glaub jetzt nicht, dass es von einer Szene abhéngig ist [...] aber es
ist sicher ein Prozess und solche Serien wo das vorkommt, haben da sicher auch einen
Einfluss darauf. Das glaub ich schon.” (Z. 319-330)

BEREITS VORHANDENE KENNTNIS

Ein weiterer Faktor, welcher die Entwicklung eines Interesses am wahrgenommenen Produkt
und in weiterer Folge die Kaufbereitschaft hemmte, war die bereits vorhandene Kenntnis
uber die Existenz des wahrgenommenen Produktes. Diesbezuglich gaben die Teilnehmer an,
dass ihnen die wahrgenommenen Produkte einerseits schon bekannt ist und andererseits
schon Informationen zu diesen Produkten vorhanden sind, sodass das Interesse, durch die
Wahrnehmung in der Serie nicht geweckt wird.
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Nh: ,[...] das sind so Standard-Sachen; da ist nichts Neues dabei oder irgendetwas was
mein Interesse erweckt. Ja der hat ein Handy, der hat ein iPhone, wer hat kein Handy, wer
hat kein iPhone, heute? (Z. 422-424)

Weiters stellt einer der Teilnehmer in diesem Zusammenhang fest, dass durch die bereits
vorhandenen Informationen zu einem Produkt und dem daraus resultierenden fehlenden In-
teresse an diesem Produkt auch sein Kaufverhalten nicht beeinflusst werden kann.

Ks: ,[...] Weil das sind jetzt nicht Produkte, die ich nicht schon kennen wiirde, weildt du
das ist jetzt nicht irgendwas Neues so, dass ich mich jetzt irgendwie dariiber informieren
mochte, sondern das sind Sachen die ich jetzt schon 100 Mal gesehen habe und von de-
nen ich weil3, dass sie existieren. Aber die beeinflussen jetzt trotzdem nicht mein norma-
les Kaufverhalten.” (Z. 398-404)

8.1.4 Finanzen

Die Kategorie Finanzen ist in zwei Unterkategorien unterteilt, einerseits unterschiedliche
Preisklassen und andererseits in zur Verfiigung stehendes Kapital. Dabei kristallisierte sich,
innerhalb dieses thematischen Aspekts, das zur Verfigung stehende Budget als ein wichtiger

Faktor im Hinblick auf die Konsumabsicht und auf das bewusste Ausblenden einiger Produk-
te heraus.

ZUR VERFUGUNG STEHENDES KAPITAL

Die Diskussionsteilnehmer waren sich darin einig, dass die Konsumbereitschaft in Abhangig-
keit zum vorhandenen Budget steht. Dabei wurde zunachst festgestellt, dass man sich mit
einem groReren Budget andere Sachen leistet.

Jk: ,[...] wenn das Kapital da ist, dann leistet man sich andere Sachen.” (Z. 455)
Davon ausgehend wurde weiter ausgefuhrt, dass man nicht nur in Abhangigkeit von seinem
Budget konsumiert, sondern ebenfalls auch wahrnimmt. Dabei stellte sich innerhalb der Dis-

kussion heraus, dass Produkte, welche das eigene Budget Gbersteigen ,ausgeblendet” wer-

den bzw. nicht wahrgenommen und in weiterer Folge auch nicht gekauft werden.

Ts: ,[...] wenn du weil3t, du hast irgendwie nur ein Budget von [200€], dann kommt das
iPhone gar nicht in Frage. Dann denkst du erst gar nicht dariiber nach. (Z.462- 464)

Jk: ,Dann blendest du es direkt aus.” (Z. 465)
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UNTERSCHIEDLICHE PREISKLASSEN

In diesem Zusammenhang wurden von den Teilnehmern Differenzen hervorgehoben und be-
tont, dass die Preisklassen ebenfalls die Konsumbereitschaft beeinflussen. Es konnte fest-
gestellt werden, dass Teilnehmer dazu tendierten, Impulsivkdufe im Hinblick auf Produkte
niederer Preisklassen zu tatigen. Im Gegensatz dazu konnte weiters festgestellt werden,
dass die Teilnehmer bei Produkten hoherer Preisklassen, in Abhangigkeit zum vorhandenen

Budget konsumieren .

Ks: , Also Cola kauf ich schon.” (Z. 418)
Ks: ,[...] das sind zwei verschiedene Welten, auf jeden Fall. Man kann jetzt nicht Cola mit
einem iPhone vergleichen.” (Z. 449-450)

8.2 Nicht Binge Watching Gruppe

In diesem Abschnitt werden die induktiv abgeleiteten Kategorien der zweiten Gruppendis-
kussion prasentiert. Die Vorgehensweise ist demnach induktiv. Innerhalb dieser Kategorien
werden die Ergebnisse genauer erlautert und durch exemplarische Zitate aus dem Transkript
dargestellt.

Die zweite Gruppe besteht ebenfalls finf Teilnehmern mit einem Altersdurchschnitt von 28,6
Jahren. Auch in dieser Gruppe wurden alle Teilnehmer zwischen den Jahren 1989 und 1991
geboren und gehdren somit der Generation Y an. Einer der Teilnehmer ist in Niederdster-
reich wohnhaft, die anderen Teilnehmer leben in Wien. Alle Teilnehmer sind ledig. Zwei der
drei Teilnehmer sind vor kurzem mit dem Studium fertig geworden und sind im Sozialwesen
und im Kommunikationsbereich tatig. Bei den anderen Teilnehmern handelt es sich um Stu-
denten, welche nebenbei in den Branchen Gastronomie, Kommunikation und Vertrieb tatig
sind. Nach eigenen Angaben, haben die Teilnehmer meistens keine Zeit zu binge-watchen.
Die Teilnehmer haben sie Uber den Moderator kennengelernt und sind sich Uber mehrere
Jahre untereinander bekannt.

8.2.1 Wahrnehmung

Die Kategorie Wahrnehmung wurde in sechs Unterkategorien unterteilt, darunter Ubertra-
gungseffekt, Aufmerksamkeit, generalisierende Wahrnehmung durch Omniprasenz, Wieder-
holung sowie bereits vorhandenes Wissen. Zunachst konnten von den Teilnehmern konnten
von den 32 Marken, welche innerhalb der ersten Folge vorkamen (Anhang A.ll., S. 118), 9
Marken identifizieren werden (insgesamt 28,13 %). Unter den Creative Placements, welche
in die Handlung integriert wurden, konnten die Teilnehmer die Marken Toyota, Blackberry,
Canon, Apple, Call of Duty, Starbucks sowie Chevrolet identifizieren.
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Unter den On-Set Placements, welche in den Szenen sichtbar waren, dennoch unbedeutend
fir die Szene waren, konnten die Marken Coca-Cola, Visa und Mastercard identifiziert wer-
den. Auch wurden alle Produkte, welche keine Markennamen aufwiesen und in die Handlung
integriert wurden, sogenannte Generic Placements, von den Teilnehmern der Nicht Binge
Watching Gruppe genannt werden. Darunter Zigaretten, Wein und Whisky. Interessant da-
bei war, dass sich die Teilnehmer an viele Details der Placement Gestaltung erinnern konn-
ten. Weiters konnte beobachtet werden, dass die Teilnehmer Vermutungen Uber nicht ge-
kennzeichnete Produkte aufstellten. Auch wurde von den Teilnehmern festgestellt, dass om-
niprasente Produkte, welche bereits in vielen Filmen und Serien vorgekommen sind, nicht
mehr wahrgenommen werden, die wiederholte Darstellung sowie das bereits vorhandenes
Wissen, determinierende Faktoren fur die bewusste Wahrnehmung von platzierten Produk-
ten sind.

UBERTRAGUNGSEFFEKT

Die Teilnehmer konnten einige Produkte identifizieren, welche in Bezug auf die Marke nicht
offensiv gekennzeichnet wurden. Aus diesem Grund stellten sie Vermutungen auf, um wel-
che Marken es sich handeln kdnnte. In diesem Zusammenhang wahlten sie hauptsachlich
hochwertige Markennamen und adaptierten ihre VermutungsaufRerungen an die thematische
und szenische Ausrichtung der Serie. Einer der Teilnehmer bezog sich zunachst auf die in
der Serie vorkommenden Anzlige und stellte dabei fest, dass eine Marke nicht erkenntlich
war (Z.612). Daraufhin duBerte ein weiterer Teilnehmer die Vermutung:

Cg: ,Kénnte Boss gewesen sein.“ (Z. 613)

Auch wurde im Verlauf der Markenaufzahlungen auf die in der Serie vorkommenden Acces-
soires und thematisch explizit auf offensiv dargestellten und von den Teilnehmern wahrge-
nommenen Uhren eingegangen. Dabei wurde einem der Darsteller, welcher in der Serie ei-
nen Kongressabgeordneten spielt, eine qualitativ hochwertige Uhr, von einem der Teilnehmer
zugeordnet.

Ai: ,Der hat bestimmt eine Rolex gehabt, oder?” (Z.664)

AUFMERKSAMKEIT

Die Omniprasenz einiger Marken wurde als Ursache fiir eine geringere Wahrnehmung dieser
genannt. Dabei stellte einer der Teilnehmer auch hier fest, dass die wiederkehrende Integra-
tion einiger realer Marken in vielen Filmen und Serien, die Wahrnehmung dahingehend be-
einflusst hat, dass die Aufmerksamkeit nicht mehr auf diese Produkte gerichtet wird.
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Tg: ,[...] dadurch, dass das so liberreprasentiert ist, Starbucks in jedem Film und jeder
Serie [...] ist es schon so, gehért es schon so dazu, dass es schon so normal ist, dass es
mir gar nicht extra aufgefallen ist.“ (Z. 623-627)

Auch konkludierte ein weiterer Teilnehmer, dass durch die bereits vorhandene Kenntnis tber
die Existenz der Produkte, die Wahrnehmung dahingehend beeinflusst wird, dass die Pro-
dukte nicht mehr konkret wahrgenommen werden.

Cgqg: ,[...] die Frage ist halt wie oft ich das wirklich konkret wahrnehme. Ich mein weil die
meisten Sachen kenn ich ja schon [...].“ (Z.1006-1007)

Weiters wurde festgestellt, dass durch die damit einhergehende Habituation keine weitere
Auseinandersetzung mit dem Stimulus erfolgt. Die Habituationsthese aus der Psychologie
besagt, dass sich das Individuum durch wiederholte Konfrontation an Reize gewdhnt, bezie-
hungsweise diese erlernt und danach nicht mehr mit derselben Intensitat auf den Reiz re-
agiert.

Tj: ,Ich glaub auch, dass jetzt Apple ziemlich vertreten war. Ich mein es standen auch
echt viele Mac PCs rum. Und keine Ahnung einerseits macht man sich irgendwie kei-
ne Gedanken mehr dartber.” (Z. 909-911)

GENERALISIERENDE WAHRNEHMUNG DURCH OMNIPRASENZ
Einer der Teilnehmer ging davon aus, dass die am starksten beworbenen Marke, innerhalb
der Serie, Apple war. Diese Behauptung wurde von den anderen Teilnehmern bestatigend

angenommen.

Cgqg: , Ich glaube, um nochmal auf die vorherige Frage zuriickzukommen, das am héufigs-
ten beworbene Produkt war Apple, weil jeder fast mit einem iPhone telefoniert hat. Weil er
hat ja auch am iPhone geschrieben mit seiner Frau, wie er rausgegangen ist, aus dem
Theater.” (Z.890-893)

Davon ausgehend nahmen die Teilnehmer im Zuge der Diskussion an, dass Apple Produkte,
allgemein, Uberreprasentiert sind. Interessant dabei war, dass die Teilnehmer davon ausge-

gangen sind, dass innerhalb der Serie alle Smartphones von Apple sind.

Tg: ,Aber Apple ist einfach so liberreprasentiert.” (Z. 927)
Ai: ,Ja, wenn ein Smartphone gezeigt wird, dann ist es halt inmer ein iPhone.” (Z. 933)
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WIEDERHOLUNG

Des Weiteren stellten die Teilnehmer fest, dass durch die wiederholte Darstellung eines Pro-
dukts und einer Marke, die Wahrscheinlichkeit, dieses wahrzunehmen steigt.

Cg: ,[...] das eben mit den Autos, mit dem Chevrolet. Da ja der Chevrolet immer quasi das
Regierungsfahrzeug ist und das der immer und in jeder Folge mit dem Auto féhrt, weil er
Ja bei der Regierung ist und daher kommt dieses Auto auch in jeder Folge vor. Das heil3t

das ist quasi ein wiederkehrender Effekt in der [...] Serie, dass immer ein Chevrolet ge-
fahren wird.” (Z. 824-828)

Im weiteren Gesprachsverlauf wurde festgestellt, dass die wiederholte Darstellung und damit
einhergehend die wiederholte Wahrnehmung, die Wiedererkennung der Marke sowie die
Kaufabsicht des Produkts positiv beeinflusst.

Cg: ,Ja weil ich das eben schon gekannt habe [...] ich hab das gesehen, im Fernsehen
und ich, es hat sich hakt wieder eben wie gesagt schon, es war im Unterbewusstsein und
dann hab ich selber gemerkt, [...] die Marke kenn ich, [...] nehm ich halt mal mit und koste
einfach.” (Z. 1019-1025)

BEREITS VORHANDENES WISSEN

In diesem Zusammenhang stellten die Teilnehmer fest, dass ein vorhandenes Vorwissen
Uber eine Marke, die Wahrnehmung dieser in der Serie, die Merkleistung sowie die Kaufab-
sicht steigert. Dabei stellte ein Teilnehmer zunachst fest, dass es erforderlich ist, auf die Mar-
ke hinzuweisen, wenn ein Produkt sehr prasent ist.

Mm: ,[...] ich finde irgendwie dass man mehr Product Placement héatte machen kénnen,
weil die hatten alle Anzlige an, das hétte man die ganze Zeit zeigen kénnen [...].“ (Z. 801-
803)

Weiters wurde festgestellt, dass die Darstellung der Marken zu defensiv war wodurch be-
kannte Produkte den Marken nicht zugeordnet werden konnten. Dadurch wurden die Na-

menserinnerung sowie das Speichern dieser Informationseinheit verhindert.

Mm: ,[...] ich kenn eine einzige Marke, das sind diese Braunen, ich wiisste jetzt aber nicht
wie sie heillen, wenn man mich jetzt fragen wiirde aber wenn sie halt vorgekommen wé-
ren und man irgendetwas hétte lesen kbnnen darauf, dann hétte ich es mir schon ge-
merkt.” (Z. 816-818)
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Des weiteren stellten die Teilnehmer fest, dass einige Produkte so platziert wurden, dass
ausschlieBlich Rezipienten, welchen die dargestellte Marke bekannt ist, diese erkennen.

Ai: ,Ja aber ich glaube, dass ist eh auch gewollt. Auch so ein bisschen, oder? Das man es
nur checkt wer es kennt.“ (Z. 856-857)

Im weiteren Verlauf der Diskussion stellten die Teilnehmer fest, dass bei unbekannten Pro-
dukten, wenn diese nicht offensiv gekennzeichnet sind, die Wahrnehmung erschwert wird
und somit auch die Kaufabsicht vermindert wird.

Cg: ,[...] und die, die ich jetzt nicht unbedingt wahrnehmen kann, weil ich es nicht kenne,
die nehm ich dann auch nicht wahr, weil es jetzt nicht so offensiv gekennzeichnet ist [...].“
(Z.1008- 1010)

8.2.2 Image

Die Kategorie Imageverlust beschrankt sich auf die Unterkategorien kritische Rezeption, Pri-
vatleben vs. Berufsleben sowie Imageverlust der Marke durch Hauptakteure. Dabei konnte
innerhalb der Auseinandersetzung mit diesem Themenaspekt festgestellt werden, dass ein
schlechtes offentliches Image des Hauptdarstellers, die Rezeptionsweise zu Beginn einer
Serie beeinflussen kann. In Anbetracht des schlechten Rufs eines Hauptdarstellers konnte
weiters festgestellt werden, dass die Mehrheit der Teilnehmer der Nicht Binge Watching
Gruppe die Ansicht vertreten hat, dass insbesondere in der Schauspielbranche das Privatle-
ben eines Schauspielers nicht unabhangig von seinem Berufsleben zu betrachten ist. In wei-
terer Folge wurde ebenfalls konstatiert, dass sich das schlechte Image eines Darstellers
ebenfalls auf die mit ihm abgebildeten Marken Ubertragen kann, sodass sich das negativ auf
die Einstellung des Rezipienten zu dieser Marke auswirken kann.

KRITISCHE REZEPTION

Die Teilnehmer stellten in diesem Zusammenhang fest, dass das Interesse an der Serie recht
hoch ist, das Eintauchen in die Handlung jedoch durch den schlechten Ruf des Hauptdarstel-
lers erschwert wird.

Tg: ,[...] Ich finde die Serie eigentlich ganz cool. Ich hab sie eigentlich nicht gekannt aber
ich glaube ich schau weiter, obwohl der Hauptdarsteller je leider sehr unsympathisch ist,
liberschattet durch aktuelle, ja so aktuell ist es ja gar nicht mehr, aber seine Skandale,
wann war das, 2017?“ (Z. 1102-1105)
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Im weiteren Verlauf der Diskussion waren sich die Teilnehmer einig, dass das negative
Image der Hauptdarsteller, die Rezeptionsweise ebenfalls beeinflusst.

Tg: ,[...] aber ich kann die Serie nicht vollkommen davon losgelést schauen.” (Z.
1118-1119)

PRIVATLEBEN VS. BERUFSLEBEN

Des Weiteren stellte ein Teilnehmer fest, dass in der Schauspielbranche das Privatleben ei-
nes Darstellers nicht vollkommen losgeldst von seiner Rolle betrachtet werden kann.

Ai: [...] aber in der Branche kann man das jetzt nicht so strikt voneinander trennen.” (Z.
1127-1128)

Obwohl diese Annahme gréBtenteils auf Zustimmung traf, wurde von einem der Teilnehmer
der Einwand geaulert, dass man das Berufsleben eines Schauspielers unabhangig von dem
Privatleben betrachten sollte und private Handlungen keinen Einfluss auf die schauspieleri-
schen Leistungen eines Darstellers haben.

Cg: ,Also ich finde er ist schon ein ur leiwander Typ.” (Z. 1113)

Im weiteren Verlauf stellt der Teilnehmer fest;

Cg: ,Er wird ja da privat verurteilt, also nicht beruflich. Also er, er wird ja dann fiir seine
Privathandlungen verurteilt, weil ich werd ja genauso verhaftet” (Z.1123-1124)

IMAGEVERLUST DER MARKE DURCH HAUPTAKTEURE

Auch wurde im weiteren Verlauf, von einem der Teilnehmer angemerkt, dass der schlechte
Ruf eines Darstellers Einfluss auf die Einstellungen zur Marke haben kann, welche mit dem
Schauspieler innerhalb einer Serie in Verbindung gebracht wird. Diese Annahme wurde von
einem weiteren Teilnehmer bestatigt (Z. 1140).

Tg: ,In diesem Fall finde ich, ist halt die Frage, ob quasi die Marken, die da mit dem Kevin
Spacey in Verbindung gebracht werden, nicht dann automatisch [...] in Mitleidenschaft
gezogen werden.” (Z. 1137-1139)

Weiters wurde in diesem Zusammenhang die Annahme von einem Teilnehmer geaulert,

dass die Wahrscheinlichkeit, dass die Einstellung zu einer Marke, welche mit dem image-
schadigenden Ruf eines Schauspielers in Verbindung gebracht wird, negativ ausfallt steigt.
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Ai: ,Also ich finde nicht, dass es zwangsweise zu einem Imageverlust fiihrt aber die
Wahrscheinlichkeit steigt halt schon [...]* (Z.1147-1148)

8.2.3 Narrative Immersion

Die Kategorie Narrative Immersion umfasst mehrere Unterkategorien, darunter Identifikation
mit den Charakteren, Vergleich sowie Realitatsbezug. In diesem Zusammenhang konnte zu-
nachst beobachtet werden, dass die Teilnehmer der Nicht Binge Watching Gruppe, Verglei-
che zwischen sich und den Charakteren zogen, indem sie die Situationen analysierten, in
welchen sich der Protagonist befand und im Anschluss ihre potenzielle Reaktion in derselben
Situation mit der des Protagonisten verglichen. Auch konnte beobachtet werden, dass Bezug
auf die Realitat genommen wurde. Dabei wurde von den Teilnehmern einerseits angenom-
men, dass sich das politische Geschehen genauso abspielen wiirde, wie es in der Serie dar-
gestellt wird und andererseits wurde im Hinblick auf die Beschreibung der Charaktere, Bezug
auf Politiker aus der realen Welt genommen. Weiters fihrten die Teilnehmer aus, dass durch
die Realitatsnahe der Serie, die Identifikation mit den Protagonisten erleichtert wurde.

IDENTIFIKATION MIT DEN CHARAKTEREN

In diesem Zusammenhang stellte einer der Teilnehmer im Laufe der Diskussion fest, dass
durch den realistischen Handlungsverlauf innerhalb einer Serie, der Identifikationsprozess
mit den Charakteren erleichtert wird. Dabei wird die Annahme geaulert, dass Medien Spie-
gelbilder der Gesellschaft sind, welche das alltagliche Leben darstellen und es somit dem
Rezipienten erleichtern, Handlungen und Reaktionen der Protagonisten nachzuvollziehen.

Tj: , Medien und vor allem Serien reflektieren die Gesellschaft, in der wir leben. Und [sie
stellen] uns das alltdgliche Leben irgendwie durchaus realistisch dar und [dadurch kén-
nen] wir uns damit irgendwie identifizieren.“ (Z.1131-1133)

VERGLEICH

Auch stellten die Teilnehmer fest, dass Parallelen zwischen den Protagonisten und Rezipien-
ten gezogen wurden, um die rezipierte Situation beurteilen zu kdnnen. Dabei stellte einer der
Teilnehmer fest, dass man die Handlungen des Protagonisten nachvollziehen konnte und
sich in diesen hineinversetzen konnte.

Ai: [...] Ich finde schon, dass man sich als eine Person in die Person reinversetzen kann,
[...] weil er méchte ja das Bestimmtes erreichen und weild halt auch wie er das [...] krie-
gen kann und deshalb hat er auch nicht, wie ich, als er nicht AuBenminister geworden ist,
ist er nicht gleich ausgezuckt, so wir ich es wére und hétte ihnen gesagt; Oida, sondern er
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hat genau gewusst, okay er muss es irgendwie strategisch, er ist halt Stratege, er macht
alles strategisch. Wiird ich sagen.” (Z. 742-749)

REALITATSBEZUG

Weiters wurden Parallelen zwischen der Realitdt und der fiktiven Welt von House of Cards
gezogen. Dabei wurde zunachst die Behauptung aufgestellt, dass die Serie die politischen
Machenschaften realitdtsnah abbildet.

Cg: ,[...] genau so stell ich mir die Politik halt auch in echt vor. Verlogen und halt alle hin-
terrticks halt, ne.” (Z. 686-867)

Des weiteren wurden einer der Darsteller aus der fiktiven Welt von House of Cards mit einem
Politiker aus der realen Welt verglichen.

Tg: ,Ah dieser Hilary Clinton Verschnitt.” (Z.714)

Auch sind im Verlauf der Rezeption die Grenzen zwischen Realitat und Fiktion durch die

glaubwirdige Darstellung verschwommen. Realitdtsannahmen wurden dadurch gewahrleis-
tet und einem der Teilnehmer wurde dadurch die Annahme erleichtert, dass die in der Serie
verwendeten Marken auch innerhalb der Realitat ihre Verwendung finden.

Tg: ,Chevrolet ist ja das offizielle Regierungsauto [...] eh auch in der Realitét oder nur in
dieser Serie? Ist es in Wirklichkeit auch so?* (Z. 862-864)

8.2.4 Lernprozess

Die Kategorie Lernprozess subsumiert die Unterkategorien Konfrotationshaufigkeit sowie
Konfrontationszeit. In diesem Zusammenhang konnte auf Basis der thematischen Auseinan-
dersetzung der Teilnehmer zunachst festgestellt werden, dass durch die wiederkehrende
Darstellung einer Marke in einem gewissen Kontext, die VerknUpfungsherstellung zwischen
Marken und den zu reprasentierten Werten, erleichtert wird. Dabei wurde von den Teilneh-
mern festgestellt, dass die wiederholte Darstellung fiir die Manipulation des Kaufverhalten
noétig sei. Im weiteren Verlauf wurde von den Teilnehmern angenommen, dass nicht alle Pro-
dukte und Informationen bewusst wahrgenommen werden. Im Hinblick darauf wurde konsta-
tiert, dass viele Produktinformationen unterbewusst abgespeichert werden und bei einer
Konfrontation mit dem Produkt in der Realitat, abgerufen werden. Auch wurde im Zuge des-
sen festgestellt, dass nicht nur die Konfrontationshaufigkeit sondern ebenfalls die Lange der
Konfrontationszeit eine essentielle in Bezug auf die Einstellungsentwicklung zu einem Pro-
dukt spielt.
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KONFROTATIONSHAUFIGKEIT
Zunachst wurde von den Teilnehmern festgestellt, dass durch die wiederkehrende Darstel-
lung einer Marke in einem gewissen Kontext, die Kopplung zwischen der Marke und den zu

reprasentierenden Werten erleichtert wird.

Tg: ,Naja also dadurch, dass in der Serie Chevrolet als Regierungsauto genutzt wird, wird
das definitiv mit Macht verknliipft. Also die Marke, also mit Ansehen, Macht, Prestige und
der Einbrecher hingegen, also der Toyota gefahren ist, das ist dann halt eher Low, ein
bisschen.” (Z. 870-873)

Im weiteren Verlauf der Diskussion wurde ebenfalls festgestellt, dass die mehrfache Konfron-
tation mit einem Produkt notig ist, um ein positives Resultat zu erzielen. In diesem Zusam-
menhang ist mit Resultat die Konsumabsicht gemeint.

Tg: ,[...] es reicht auch nicht, wenn du es nur einmal siehst oder so, sondern [...] du
musst es ja, du musst mehrmals Einfachs bespielt werden durch diese Sachen.” (Z.
997-999)

Ausgehend davon, stellte einer der Teilnehmer fest, dass erst ab der dritten Konfrontation mit
einem Inhalt eine Informationseinheit erlernt wird. Dabei beschreibt er ein Gesetzt, welches
besagt, dass ein Inhalt drei Mal gesehen werden muss damit man diesen verinnerlicht und
daraus resultierend eine Veranderung erzielt werden kann. Weiters geht er davon aus, dass
aus diesem Grund in einer Serie Produkte haufig platziert werden.

Cg: ,[...] Ja es gibt so ein Gesetz, das also. dass drei Mal sehen, es quasi und das drei
Mal wiederholen. Beim ersten Mal nimmst du es wahr, beim zweiten Mal merkst du es dir
und beim dritten Mal hast du es verinnerlicht. Das hei3t quasi, du musst es drei Mal an-
schauen oder drei Mal wirklich konkret wahrnehmen, dass du es weilt. Das heil3t, des-
wegen, ich glaube in den Serien kommt deswegen, wiederholen sich die Produkte ja auch
immer wieder damit du es dann irgendwann wahrnimmst [...].“ (Z. 1000-1006)

Eine weitere Annahme, welche im Zuge der Auseinandersetzung aufgestellt wurde ist, dass
man innerhalb einer Serie auch unterbewusst beeinflusst wird. Dabei flhrt einer der Teilneh-
mer aus, dass Informationen zu einem Produkt, welche von Rezipienten nicht konkret wahr-
genommen werden, unterbewusst abgespeichert und bei einer Konfrontation mit dem Pro-
dukt zu einem spateren Zeitpunkt wieder abgerufen werden.
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Cg: ,Ja sicher. Es [...] wirkt im Unterbewussten und du nimmst halt wahrscheinlich durch
die Serie das gar nicht wahr und das ist halt so im Unterbewusstsein abgespeichert und
wenn du es sieht [...] tritt es hat so in den Vordergrund aber du nimmst es nicht [...] be-
wusst wahr.” (Z. 989-992)

KONFRONTATIONSZEIT

Des weiteren wurde im Verlauf der Diskussion festgestellt, dass die einmalige Konfrontation
mit einem Produkt keinen Einfluss auf die Einstellung zu diesem hat. Dabei stellte einer der
Teilnehmer fest, dass je langer man mit einem Inhalt, einer Marke oder einem Produkt kon-
frontiert wird, desto wahrscheinlicher es ist, dass man hinsichtlich der Einstellung beeinflusst
werden kann.

Tg: ,Ich miisste es auf einen wahrscheinlich lber einen ldngeren Zeitraum einfach sehen
und so einmal aufpoppen reicht nicht.“ (Z. 1070-1071)

8.2.5 Emotionaler Zusatznutzen

Die Kategorie emotionaler Zusatznutzen beinhaltet die zwei Unterkategorien Darstellungssi-
tuation und Corporate Placement. Im Hinblick auf die Vermittlung des emotionalen Zusatz-
nutzens stellten die Teilnehmer fest, dass die Darstellungssituation, in welcher ein Produkt
oder eine Marke integriert wird, einen wesentlichen Einfluss auf die anschlieBende Einstel-
lungsbildung zur Marke hat. Auch wurde im Zuge dessen festgestellt, dass bestimmte Mar-
ken mit einem bereits etablierten Image, nur in Szenen integriert werden, welche diesem
Image entsprechen. Weiters wurde von den Teilnehmern angegeben, dass sie sich nicht an
Produkte erinnern konnten, welche sie nach der Rezeption einer Serie gekauft haben, aller-
dings gaben sie an, dass sie Orte aufgesucht haben, welche sie in einer gesehen haben.
Dabei wurden hauptsachlich Lokale, Restaurants und ein Franchiseunternehmen als Bei-
spiele genannt.

DARSTELLUNGSSITUATION

In diesem Zusammenhang wurde von den Teilnehmern zunachst festgestellt, dass die Dar-
stellungssituationen, die Einstellungen zu und das Image von einer Marke beeinflusst wer-
den kann. Dabei stellte einer der Teilnehmer fest, dass Marken in dem Kontext wahrgenom-
men werden, in welchem sie dargestellt werden.

Tg: ,Naja also dadurch, dass in der Serie Chevrolet als Regierungsauto genutzt wird, wird
das definitiv mit Macht verknliipft. Also die Marke, also mit Ansehen, Macht, Prestige und
der Einbrecher hingegen, also der Toyota gefahren ist, das ist dann halt eher Low, ein
bisschen.” (Z. 870-873)
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Ebenfalls wurde von einem Teilnehmer im Laufe der Diskussion bestatigend festgestellt,
dass der Darstellungssituation, in welchem die Marke vorkommt, die Markenwahrnehmung
beeinflusst.

Tj: ,[...] aber irgendwie ist es auch so, dass Apple jedes Mal in so einen Kontext gebracht
wird. Wisst ihr was ich meine? Also alles was irgendwie mit Ruhm, Macht, Prestige,
Hochwertigkeit und Design zu tun hat [...]* (Z. 912-915)

Des Weiteren wurde von einem der Teilnehmer festgestellt, dass die Szenen in welchen eine
Marke vorkommt, determinierend fir die Einstellungsbildung zur Marke sind.

Ai: ,[...] Aber die haben wir uns am Meisten gemerkt. Toyota [...] ist es mir [am
Anfang] aufgefallen und zum Schluss und das war eigentlich nicht in einem guten [...] Zu-
sammenhang. Das war einfach eigentlich negativ, dass die das produktplatziert
haben.” (Z.879-881)

Die Feststellung eines Teilnehmers, dass Markenwerte ebenfalls einen determinierenden

Einfluss auf den Darstellungskontext haben, wurde zustimmend angenommen.

Tj: ,[...] ich hab noch nie einen Film oder einer Serie jemanden mit einem Apple Produkt
rumlaufen sehen, der einer niederen Einkommensschicht angehért und wenn, dann wurde

in der vorherigen Szene gezeigt wie dieser Diebstahl vonstatten ging.“ (Z. 919-922)

CORPORATE PLACEMENT

Durch die Integration eines Unternehmens innerhalb einer Serie, wird neben den Produkten
ebenfalls die Atmosphare vermittelt, welche innerhalb diesem herrscht. Dabei stellte einer
der Teilnehmer fest, dass er sich dazu animieren lassen hat ein Geschaft aufzusuchen, wel-

ches er in einer Serie wahrgenommen hat.

Mm: ,Ilch war bei Subway, weil ich Subway in irgendeiner Serie gesehen habe [...]* (Z.
965)

Cgq: ,Schlechte Entscheidung.” (Z. 967)

Mm: ,Ja, hab ich dann eh auch gemerkt aber dort hat es irgendwie mega gut ausge-
schaut.” (Z.968-969)

Auch stellte ein weiterer Teilnehmer fest, dass er in seinem Umkreis einige Bekannte kennt,
welche aufgrund einer Serie Lokale wie Restaurants, Bars oder Backereien aufgesucht ha-

ben, nachdem sie diese in einer Serie gesehen haben.
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Tg: ,Also ich hab das zwar nicht gemacht aber wir kennen beide jemanden, der in New
York [...] wegen Sex and the City [...] in der Magnolia Bakery war. [...] also kenn ich sogar
mehrere.” (Z. 970-972)

Weiters wurde in diesem Zusammenhang festgestellt, dass wenn die in einer Serie vorkom-
menden und wahrgenommenen Geschafte bei Gelegenheit aufgesucht werden, man eben-
falls dazu animiert ist, auch innerhalb dieser zu konsumieren.

Ai: [...] Also sowas kénnte ich mir schon vorstellen, dass ich dann zu irgendeinem Re-
staurant, was ich in irgendeiner Serie, das ich dort dann hingehe. Das kann ich mir schon
vorstellen. Aber jetzt explizit ein Produkt kaufen, ich mein ich kauf ja dann dort auch das
Essen [...]“(Z. 974-977)

8.2.6 Finanzen

Die Kategorie Finanzen ist auf die Unterkategorie Preisklassen beschrankt. Zusammenhan-
gend damit wurde von den Teilnehmern angegeben, dass sie Produkte anhand von Serien
kauften, wenn es sich dabei um Low-Budget Produkte handelt.

PREISKLASSEN
Nachdem den Teilnehmern die Frage gestellt wurde, ob sie schon einmal ein Produkt nach-

gekauft haben, welches sie in einer Serie gesehen haben wurden zunachst von den Teil-
nehmern Low-Budget Produkte aufgezahlt.

Tg: ,,Oh ja sicher. Diese amerikanischen Chips. Wie heil3en die? Die hab ich irgendwo Mal
gesehen. Aber wie heillen die, diese klassischen Nachos.” (Z. 978-979)

Dabei wurde der spontane Kauf eines Produktes mit dem niedrigen Preis gerechtfertigt.
Cg: ,[...] und dann hab ich selber gemerkt, aha. die Marke kenn ich, nahm ich halt mal

mit. Ich mein, das waren ja, das waren jetzt keine hundert Euro Einkauf, sondern ich mein
das [...] waren eh nur neunzehn Euro.” (Z. 1021-1024)
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8.3 Komparative Analyse

In diesem Kapitel soll eine vergleichende Analyse der beiden Gruppen erfolgen. Dabei sollen
Gemeinsamkeiten und Unterschiede eruiert werden, welche im spateren Verlauf zur Verifizie-
rung oder Falsifizierung der Forschungsfragen herangezogen werden. Um die Gemeinsam-
keiten und Differenzen eruieren zu kénnen wird eine Tabelle hinzugezogen, welche eigens
erstellt wurde und im Anhang (Anhang E, 187)zu finden ist. Diese Tabelle listet alle erkenn-
baren Product Placements, die in den drei als Stimulusmaterial hinzugezogenen Folgen von
House of Cards vorgekommen sind, auf. Die Tabelle zeigt auf zu welchem Zeitpunkt das
Produkt gezeigt oder genannt wird, ob es in die Handlung eingebunden oder nur als dekora-
tives Objekt in einer Szene integriert wurde, um welches Objekt es sich handelt (darunter
sind Brand, Corporate sowie Generic Placements zu verstehen), um welche Marke es sich
handelt, welche Objektart platziert wurde sowie ob es sich um ein visuelles, verbales oder
audiovisuelles Placement handelt.

8.3.1 Wahrnehmung

Zunachst konnte — im Hinblick auf die Wahrnehmung und anschlielRende Erinnerung an die
platzierten Marken— die Nicht Binge Watching Gruppe mehr Marken nach der Rezeption
der Serie rekapitulieren, welche sowohl Creative Placement als auch On-Set Placements
waren. Dabei konnten die Teilnehmer von den 32 Marken, welche innerhalb der ersten Folge
vorkamen (Anhang A.ll., S. 118) 9 Marken identifizieren (insgesamt 28,13 %). Darunter als
Creative Placements in die Handlung integriert, Toyota (Z. 588-589), Blackberry (Z.583), Ca-
non (Z. 596), Apple (Z.591-592), Call of Duty (Z. 599), Starbucks (Z. 614) sowie Chevrolet
(Z. 640-642). Als On-Set Placements Coca-Cola (Z. 608), Visa und Mastercard (Z. 593-595).
Auch wurden alle Produkte, welche keine Markennamen aufwiesen und in die Handlung in-
tegriert wurden, sogenannte Generic Placements von den Teilnehmern der Nicht Binge
Watching Gruppe genannt. Darunter Zigarren (Z.651), Wein (Z.654) und Whisky (Z.645). In-
teressant dabei war, dass sich die Teilnehmer an viele Details in Bezug auf die Placements

erinnern konnten.
Tg: ,Ein teurer Rotwein ist vorgekommen* (Z. 653) ,Zwanzig Jahre.“ (Z. 654)

Im weiteren Verlauf stellte die Nicht Binge Watching Gruppe fest, dass aufgrund der Omni-
prasenz einiger Marken und Produkte, diese nicht mehr wirklich wahrgenommen wurden, da
sie in vielen Filmen und Serien bereits so haufig integriert wurden, wodurch eine Art Habitua-
tion erzeugt wurde. Die Habituationsthese aus der Psychologie besagt, dass sich das Indivi-
duum durch wiederholte Konfrontation an Reize gewohnt beziehungsweise diese erlernt und
danach nicht mehr mit derselben Intensitat auf den Reiz reagiert.
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Davon ausgehend und basierend auf den Aussagen der Teilnehmer der Nicht Binge
Watching Gruppe konnte eruiert werden, dass die Aufmerksamkeit durch die wiederholte
Konfrontation mit den Marken und Produkten in weiterer Folge nicht mehr auf diese gerichtet
wird. Infolgedessen werden die integrierten Produkte und Marken nicht mehr bewusst wahr-
genommen.

Tg: ,[...] dadurch, dass das so Uberrepréasentiert ist, Starbucks in jedem Film und jeder
Serie [...] ist es schon so, gehért es schon so dazu, dass es schon so normal ist, dass es
mir gar nicht extra aufgefallen ist.“ (Z. 623-627)

Weiters fokussierte sich die Nicht Binge Watching Gruppe auf die Feststellung, dass durch
die wiederholte Darstellung eines Produkts oder einer Marke die Wahrnehmungswahrschein-
lichkeit steigt.

Cgq: ,Ja sicher, es [...] wirkt im Unterbewusstsein und du nimmst halt wahrscheinlich durch
die Serie das gar nicht wahr und das ist halt so im Unterbewusstsein abgespeichert und
wenn du es siehst [...] tritt es halt so in den Vordergrund aber du nimmst es nicht ja [...]
bewusst wahr.“ (Z.989- 992)

Weiters stellten die Teilnehmer in diesem Zusammenhang fest, dass ein bereits vorhandenes
Wissen Uber eine Marke, die Wahrnehmungswahrscheinlichkeit dieser in der Serie steigert
und sich auf die Merkleistung sowie die im spateren Verlauf erfolgende Kaufabsicht positiv
auswirkt. Auch wurde im Umkehrschluss festgestellt, dass bei unbekannten Produkten die
Wahrnehmung, wenn diese nicht offensiv gekennzeichnet sind, erschwert wird und die Kauf-
absicht somit nicht beeinflusst werden kann.

Cqg: ,[...]und [...] die ich jetzt nicht unbedingt wahrnehmen kann, weil ich es nicht kenne,
die nehm ich dann auch nicht wahr weil es jetzt nicht so offensiv gekennzeichnet ist [...]
weil zum Beispiel wenn ich jetzt nicht weill was fiir eine Anzugmarke der Typ tragt, dann
weild ich das auch nicht weil es nirgendwo gekennzeichnet ist und [...] die das wissen sa-
gen aha, der hat einen keine Ahnung was flir eine Marke den Anzug und der ist leiwand,
kauf ich mir auch, weil der Frank Underwood hat den auch.” (Z. 1008-1015)

Des Weiteren stellten die Teilnehmer fest, dass eine defensive Darstellung von Marken, de-
ren Wiedererkennung erschwerte.

Mm: ,[...] ich kenn eine einzige Marke, das sind diese Braunen, ich wiisste jetzt aber nicht
wie sie heillen, wenn man mich jetzt fragen wiirde aber wenn sie halt vorgekommen wé-
ren und man irgendetwas hétte lesen kbénnen darauf, dann hétte ich es mir schon ge-
merkt.” (Z. 816-818)
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Kontrar dazu konnte innerhalb der Binge Watching Gruppe zunachst beobachtet werden,
dass die Teilnehmer Schwierigkeiten aufwiesen, vorgekommene Marken zu rekapitulieren.
Dabei konnten sie von 54 vorkommenden Marken, darunter Product als auch Corporate Pla-
cements, funf Marken nennen, welche sie in den drei Folgen House of Cards gesehen ha-
ben (9,26%). Unter den Creative Placements, welche in die Handlung integriert wurden,
konnten die Teilnehmer die Marken Toyota, Apple sowie Starbucks identifizieren. Unter den
On-Set Placements, welche in den Szenen sichtbar waren, wenn auch unbedeutend fir die
Szenen waren, konnten die Marken Coca-Cola und Enterprise identifiziert werden. Auch
wurde der Whisky als Produkt, welcher keinen Markennamen aufwies und in die Handlung
integriert wurde, ein sogenanntes Generic Placement, von den Teilnehmern der Binge
Watching Gruppe genannt.

Im Gegensatz zur Nicht Binge Watching Gruppe, setzte sich die Binge Watching Gruppe
mit dem thematischen Aspekt Aufmerksamkeit auseinander. Dabei wurde festgestellt, dass
sie sich zu Beginn der Rezeption in einer Orientierungsphase befanden, in welcher ihre Auf-
merksamkeit auf den gesamten Inhalt gerichtet war und der Versuch unternommen wurde,
einen Uberblick iber die Handlung und Charaktere zu erhalten.

Ts: ,Ja [...] dass man der Handlung folgt. [...] Am Anfang [...] driftet man noch so im Bild
herum und schaut was so abgeht [...] weil man noch nicht so drinnen ist, in der Story und
noch nicht so richtig checkt was geht da eigentlich [...] und dann schaut man halt so in der
Gegend rum.“ (Z. 550-552)

Weiters wurde innerhalb der Binge Watching Gruppe selbstreflektierend ausgefiihrt, dass
sich die Teilnehmer nach der Orientierungsphase und mit steigender Rezeptionsdauer viel-
mehr auf die Handlung der Serie konzentrierten und infolgedessen weniger Product Place-
ments wahrnahmen. Dies konnte ebenfalls anhand der aufgezahlten Produkte im Vergleich

zur erstellten Tabelle (grin markiert) bestatigt werden.

Ks: ,Also ich finde ich hab irgendwie mit der Zeit inmer weniger Product Placements ge-
sehen muss ich sagen [...] man driftet irgendwie immer mehr in die Serie ab und konzen-
triert sich dann halt auch viel mehr darauf.[...] Auf die Stories. [...] Und dann passiert das
andere nur noch unterbewusst.” (Z.534-543)

Ein weiterer Aspekt, welchem sich die Teilnehmer zuwandten, war die monotone Farbwelt,
der Serie, die die Wahrnehmung von Product Placements erschwert. Im Zuge dessen wurde
angenommen, dass durch eine farbenfrohere Gestaltung, Produkte eventuelle mehr heraus-
gestochen waren und folglich auch eher wahrgenommen.
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Ts: ,[...] es war alles so aus - so aus einer Farbwelt irgendwie, und dadurch (.) also da-
durch ist mir vielleicht nicht so viel aufgefallen, weil das alles so ein bisschen (.) ja fast wie
in einem Nebel war [...] und da nichts jetzt auch wirklich herausgestochen ist.“ (Z. 433-
442)

Eine Beobachtung, welche in beiden Gruppen gemacht werden konnte war die generalisie-
rende Wahrnehmung, welche durch die Omniprasenz einiger Marken evoziert wurde. Dabei
herrschte zunachst in beiden Gruppen ein Konsens dariber, dass vor allem die Marke Apple
Uberreprasentiert ist und eine Placement-Dominanz innerhalb der Serie aufwies (Z.165;
890). Interessant in diesem Zusammenhang war, dass beide Gruppen Apple Produkte zu
Szenen der Serie House of Cards zuordneten, in welchen diese nicht vorkamen.

Binge Watching Gruppe:
Ks: ,Aber zum Beispiel, jedes elektronische Gerét ist halt von Apple. [...] das ist in vielen
Filmen und Serien so.“ (Z. 165-166)

Nicht Binge Watching Gruppe:
Tj: ,Ich glaub auch, dass jetzt Apple ziemlich vertreten war. Ich mein es standen auch echt
viele Mac PCs rum und keine Ahnung, einerseits macht man sich irgendwie keine Gedan-
ken mehr dartiber. Genauso wie ihr vorhin zu Starbucks gemeint habt, es kommt (iberall
vor und deshalb denkt man sich nichts dabei [...]* (Z. 909-912)

8.3.2 Darsteller und Darstellerwahrnehmung

Anhand des Untersuchungsmaterials konnte zunachst festgestellt werden, dass sich Teil-
nehmer der Nicht Binge Watching Gruppe an weitaus mehr Charaktere der Serie House of
Cards namentlich erinnern konnten. Ebenfalls erfolgte innerhalb der Nicht Binge Watching
Gruppe eine detailliertere Auseinandersetzung mit den Charakteren.

Im Verlauf der Diskussion wurde der Protagonist Frank Underwood von den Teilnehmern
der Nicht Binge Watching Gruppe als ehrgeizig (Z.724), rachslichtig (Z.726), zielorientiert,
gradlinig sowie strange (Z.728-729) beschrieben. Weiters wurde der Protagonist von den
Teilnehmern als unsympathisch (Z.731), kaltbliitig und berechnend wahrgenommen (Z.730).
Einer der Teilnehmer beschrieb den Protagonisten sachlicher und nahm ihn als Pragmatiker

wahr.
Ai: [...] ich finde ihn nicht sympathisch aber ich find ihn auch nicht unsympathisch. [...] er

ist halt Stratege, er macht alles strategisch [...] er checkt halt, dass er das Problem an-

ders angehen muss, als sich von seinen Emotionen leiten zu lassen.” (Z. 742-752)
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Im Hinblick auf die Frau des Protagonisten Claire Underwood konnte zunachst festgestellt
werden, dass die Teilnehmer der Nicht Binge Watching Gruppe ihren Charakter namentlich
wiedergeben konnten (Z. 762). Weiters erfolgte auch hier eine detaillierte Auseinanderset-
zung mit den Charaktereigenschaften der Darstellerin. Dabei beschrieben die Teilnehmer die
Darstellerin als kaltbliitig und berechnend (Z. 764). Weiters schatzte einer der Teilnehmer
ein, dass sie innerhalb der Serie eine grofere Rolle spielen wird und wurde somit als der in-
teressanteste Charakter eingeschatzt (Z. 680-681). Ausgehend davon wurde angenommen,
dass sie alle wichtigen Geschehnisse Uberblickt und lenkt (Z. 766).

Ein weiterer interessanter Aspekt, welcher sich wahrend der Diskussion offenbarte, war die
Tatsache, dass Teilnehmer der Nicht Binge Watching Gruppe, in ihrer Auseinandersetzung
mit dem Charakter Claire Underwood, ihre Aussagen sinngemaf} wiedergeben konnte.

Tj: ,Ja und er macht halt auch immer alles nur in Absprache mit ihr. Beziehungsweise
macht er das was sie — sie hat ihm ja am Anfang irgendwie gesagt, wo er dann heim ge-
kommen ist und sie dann zu ihm gesagt hat so [...] das ist jetzt keine Wut oder irgendwie
sowas und mein Mann entschuldigt sich nicht, nicht mal bei seiner Frau.” (Z. 767- 770)

Als weiteren Charakter, auf den die Nicht Binge Watching Gruppe namentlich eingegangen
ist, ist Zoe Barnes zu nennen. Dabei spalteten sich die Meinungen der Teilnehmer der Nicht
Binge Watching Gruppe zu der jungen Journalistin. Einerseits wurden ihr positive Eigen-
schaften, wie Zielstrebigkeit (Z. 775) und das Bedlirfnis danach die Wahrheit aufzudecken
(Z. 788) zugeschrieben. Andererseits wurde sie als egoistisch (Z.784) und aufmerksamkeits-
bediirftig (2.792) eingestuft. Interessant dabei war die Tatsache, dass der Teilnehmer, wel-
cher auf die Darstellerin eingegangen ist, nicht nur den Namen rekapitulieren konnte, son-
dern ebenfalls ihren Beruf.

Tg: ,Und wer mir da jetzt nicht einféllt ist die Zoe, die Journalistin. Die wiirde ich als sehr
Zielstrebig beschreiben. Die ist wahrscheinlich so eine Art [...] bisschen Weltverbesserin
und will Sachen aufdecken [...] sie scheut sich nicht davor so ein bisschen in dem Grau-
bereich zwischen legal und illegal zu wandermn.[...] Aber immer nur quasi fiir [...] einen h6-
heren Zweck.” (Z. 774- 779)

Auch konnten sich Teilnehmer der Nicht Binge Watching Gruppe ebenfalls an den Charak-
ter Peter Russo erinnern. Jedoch wurden visuelle Attribuierungen hinzugezogen, um zu ver-
deutlichen, um welchen Darsteller es sich handelt, da der Name des Darstellers nicht mehr
rekapituliert werden konnte. Auch wurden charakterliche Merkmale sowie Szenen hinzuge-
zogen, in welchen der Darsteller vorkam, um die Beschreibung zu vereinfachen.
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Cg: ,Wer mir auch noch in bleibender Erinnerung geblieben ist, [...] der Glatzkopf da. Der
was betrunken war, weil der ziemlich oft vorgekommen ist und weil er auch [...] sehr
leichtgldubig und naiv [...] wirkt und leicht diimmlich. Den konnte er schén um den Finger
wickeln.” (Z. 753-756)

Tg: ,Der ist halt so ein bisschen der Player.” (Z. 757)

Cgqg: ,Der [...] Glatzkopf? Der [...] Politiker? Der was da alkoholisiert mit dem Auto gefah-
ren ist.“ (Z. 758-759)

Tg: ,Ja, genau. Der sich offenbar immer nur die jungen Médels einstellt.” (Z. 760)

Weiters erfolgte innerhalb der Nicht Binge Watching Gruppe eine detailliertere Auseinan-
dersetzung und namentliche Bezugnahme auf den Charakter Catherine Durant. Dabei ver-

wies einer der Teilnehmer zunachst mit folgender Aussage auf sie:

Mm: ,Ich finde die Oma cool. [...] Diese Catherine. Die Altere. [...] die wirkt so taff und
stark. Die wird glaub ich in den kommenden Folgen noch wichtig werden, beziehungswei-
se wird die noch relevant.“ (Z. 711-716)

Interessant hierbei war ebenfalls die Anmerkung von einem der Teilnehmer, welcher sie als
den ,Hilary Clinton Verschnitt” (Z. 714) bezeichnete, was ein Indiz dafur sein kénnte, dass
die Teilnehmer wahrend der Rezeptionszeit Parallelen zur Realitat gezogen haben. Ebenfalls
kann angenommen werden, dass die Serie Darsteller verwendet, welche an Charaktere aus
der Realitat erinnern und durch diese Realitatsnahe, das Eintauchen in die Serie erleichtert

wird.

Weiters nannten Teilnehmer der Nicht Binge Watching Gruppe ohne auf weitere Details
einzugehen, Charaktere, welche sie grofdtenteils jedoch namentlich nicht nennen konnten.
Dabei wurden physische Attribute oder berufliche Funktionen, zur genaueren Beschreibung
der Charaktere genannt. Dabei handelte es sich um Nebenrollen, welche im Gegensatz zu

den zuvor genannten Charakteren, nicht so haufig in der ersten Folge vorkamen.

Bei einem der Charaktere, an welchen sich die Teilnehmer der Nicht Binge Watching
Gruppe erinnern konnten, handelte es sich um Tom Hammerschmid, welcher in der Serie
als Chefredakteur des Washington Harold tatig ist. Auf ihn wurde mittels seiner beruflichen
Position ,,der Chefredakteur vom Washington Harold” (Z. 695) oder auch mittels seiner phy-
sischen Eigenschaften ,der Alte” (Z. 699), durch die Teilnehmer verwiesen.
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Ein weiterer Darsteller, an welchen sich die Teilnehmer erinnern konnten, in diesem Fall so-
gar namentlich, war Lukas Goodwin. In der Serie ist er als Redakteur beim Washington Ha-
rold tatig. Dabei referierten die Teilnehmer der Nicht Binge Watching Gruppe mittels seines
Namens also ,Lukas” (Z. 697) auf ihn, oder verwendeten physische Merkmale ,der
Junge® (Z. 701) sowie den Washington Harold als Ankerpunkte, um genauer erklaren zu
kénnen, auf welchen Charakter Bezug genommen wird.

Auch konnten sich die Teilnehmer an Janine Skorsky erinnern, welche in der Serie ebenfalls
als Reporterin beim Washington Harold tatig ist. Auf sie wurde mit den Bezeichnungen ,Die
Kollegin® (Z. 703) sowie ,die Unsympathische” (Z. 703) verwiesen.

Kontrar dazu war auffallig, dass innerhalb der Binge Watching Gruppe die Namen der Dar-
steller gréBtenteils nicht mehr rekapituliert werden konnten. Ebenfalls interessant war die
Beobachtung, dass sich die Teilnehmer der Binge Watching Gruppe lediglich an drei Charak-
tere erinnern konnten. Dabei handelte es sich, um die drei essentiellsten Charaktere der ers-
ten drei Folgen.

Zunachst gingen die Teilnehmer auf den Protagonisten Frank Underwood ein. Hierbei war
auffallig, dass sich die Teilnehmer zumeist einzelne