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Die unschlichtbare Rivalitit zwischen Lebenszeit und Weltzeit
ist als anschwellendes Zerwiirfnis ilibergegangen aus der
Phase des unbestimmten Unbehagens in die der feststellbaren
Befunde einer Pathologie des Zeitbezugs. Symptome genug: die
Uberhast der Zeitgewinne, die das Leben mit seinen
Kunstgriffen und Listen herauszuschinden sucht, bis hin zu
den Ubergeschwindigkeiten der technoiden Welt, zumal ihren
momentanen Tranfers an Informationen und Simulationen,
Genuf3werten und Fernstemotionen, Aktualisierungen des
Untergegangenen wie des Heraufziehenden." (Blumenberg
1988:27)
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0.1 VORBEMERXUNG

Das Konzept der vorliegenden Untersuchung, in dessen Mittelpunkt eine
Schiilerbefragung zum Thema Videoclip steht, wurde im Anschluf an eine
seminaristische Veranstaltung gleichen Themas im Wintersemester 1987/88 an
der Universitdt Siegen (Leitung: Jiirgen Grimm) entwickelt. Ohne
Unterstlitzung einer Vielzahl engagierter Helfer hitte die Erhebung
(August/September 1988) in Mannheim und Umgebung bzw. in Meinerzhagen
(Ndhe Siegen) nicht durchgefiihrt werden kdnnen. Allen sei an dieser Stelle
herzlich gedankt. Stellvertretend nenne ich Prof. Karl Riha, Dr. Waltraud
Wende und Dipl. Psych. Roland Schmitt. Erwdhnen méchte ich auch die Hilfe
von Gilinter Hillemann und Isolde Albrecht, die eine unbiirokratische
Abwicklung der Untersuchung an den beteiligten Schulen ermoglichten.
Besonderer Dank gebiihrt der "Aktionsgemeinschaft zur Forderung
wissenschaftlicher Projekte an der Universitdt-GH-Siegen" sowie der
"Forschungsstelle fiir gesellschaftliche Entwicklung” (Prof. Wildenmann), die
die Auswertungen des Projekts in grofziligiger Weise fdrderten.

Bei der Codierung und Datenaufbereitung konnte das Projekt mit
Unterstiitzung von Prof. Wildenmann auf das "Zentrum fiir Umfragen,
Methoden und Analysen" (ZUMA) in Mannheim, insbesondere auf Rainer
Mathes und Alfons Geis zurlickgreifen, die diese Aufgabe mit der gewohnten
fachlichen Kompetenz erledigten.
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0.2 ZUSAMMENFASSENDE CHARAKTERISIERUNG DES FORSCHUNGSPROJEKTS

Das Forschungsprojekt "Videoclips und Lebenswelt" befaBt sich mit dem
Medienverhalten Jugendlicher im Rahmen ihrer alltiglichen
Situationskontexte und Handlungsroutinen, die von den Medien in
wesentlichen Anteilen mitgestaltet werden. In diesem Zusammenhang wurde
eine Befragung von insgesamt 224 Schiiler der Klassenstufen 8 bis 10
schulvergleichend (Hauptschule, ‘Realschule, Gymnasium) durchgefiihrt.

Videoclips sind zum konstitutiven Bestandteil variabler Alltagsszenarien
geworden sind, so daB sich eine isolierende Betrachtung des Mediums
verbietet. Videoclips sind multipridsent: z.B. im Kaufhaus, in
Schaufensterauslagen, besonderen Fernseh-Kabelkanile, Diskotheken, in der
U-Bahn u.a.m.. Videoclips werden - dhnlich einer "natiirlichen" Umgebung -
als eine Art "background" erlebt, d.h. eher beildufig, extrem selektiv oder
auch gar nicht bewufit wahrgenommen.

Das Erkenntnisinteresse des Projekts ist darauf gerichtet, den Umgang mit
Musikvideos, den ein jugendliches Publikum innerhalb des lebensweltlichen
Bezugrahmens praktiziert, auf der Basis empirischer Daten zu erhellen.
Gefragt wird nach dem Umfang, dem sozialen und situationalen Kontext, nach
den Zuwendungsmotiven und der Bewertung der Videocliprezeption.
Insbesondere soll gekldrt werden, inwieweit die chaotisch anmutenden
Bilderketten der Videoclips mit den Sinn- und Orientierungsbediirfnissen
von Jugendlichen vereinbar sind. Anhand einer Gegeniiberstellung von
Videoclipvielsehern und Videclipwenigsehern werden Eigenschaftsprofile
erstellt, die u.a. einen Schluf darauf erlauben, ob ein hoher
Videoclipkonsum ein aktives oder eher ein passives Freizeitverhalten
einschliefit. AuBerdem wird kritisch zu priifen sein, ob die Videoclips mit
einer Beeintrédchtigung des Wahrnehmungsvermégens einhergehen oder ob
sie vielmehr wie ein kognitives Trainingsprogramm funktionieren, das. die
Fahigkeit zur Komplexitétsverarbeitung steigert.



i. PROBLEMSTELLUNG - THEORETISCHES KONZEPT -
UNTERSUCHUNGSDESIGN



1.1 DER ALLTAGLICHE CLIP

Im Vergleich zur Einfihrungsphase Ende der 70er und Anfang der 80er
Jahre hat sich die Skonomische und kulturelle Dynamik der Musikvideos
sicherlich verlangsamt. Dies entspricht den Erwartungen, die durch die
Ergebnisse der Innovations- und Diffusionsforschung nahegelegt werden.
GewissermaBBen werden die Videoclips zu Opfern ihres eigenen Erfolgs. Sie
verlieren ihren innovatorischen Charakter in dem Mafe, in dem sie sich
innerhalb medialer Unterhaltungsangebote als deren "normaler" Bestandteil
etablieren. Der spektakulire wird zum alltdglichen Clip. Dies zeigt sich z.B.
daran, daf Videoclip~Sendungen mittlerweile zum Grundversorgungsanspruch
der Sffentlich-rechtlichen Fernsehanstalten gehoren: siehe "Formel 1",
"Ronny’s Popshow" etc, Andererseits haben Privatsender wie Super Channel
neben Videoclips auch Spielfilme und Informationssendungen in ihre
Programmpalette aufgenommen. Im Falle von Tele 5 wurde das alte Videoclip~
Spartenprogramm sogar ehrgeizig zu einem Vollprogramm umgebaut, nachdem
die reinen Videoclip-Sendungen drastische Einschaltquotenverluste
verzeichnet hatten. LdBt demnach die Attraktivitdt der immer noch jungen
Mediengattung schon wieder nach?

Den EinbuBen bei Tele 5 stehen im deutschen Empfangsraum hohe
Reichweitengewinne von MTV Europe gegeniiber, die rund um die Uhr
Videoclips zeigen. Der Sender, der 1990 in mehrere deutsche Kabelnetze neu
eingespeist wurde, konnte seine Zuschauerzahlen von 1989 bis 1990 nahezu
verdreifachen. Der Zuwachs ist nicht allein auf die Erweiterung der
technischen Reichweite zuriickzufiihren. Im Unterschied zu Tele 5 verfiigt
MTV FEurope iiber ein europaweites, transatlantisches Verteilungs- und
Verwertungssystem, das méchtig genug ist, um einen Videoclipeinsatz im
Rahmen der Mediaplanung von Schallplattenfirmen lohnenswert erscheinen zu
lassen. MTV Europe kann daher brandaktuelle Videoclips prasentieren, die in
vielen Fillen fiir eben diesen Zweck hergestellt werden.

Ein Problem der Videoclip~-Produzenten besteht heute darin, daB es
schwieriger geworden ist, fiir den einzelnen Clip eine Unterscheidbarkeit
vom Ubrigen Angebot zu gewdhrleisten, die zur Erfiillung der Werbefunktion
unabdingbar ist. Mit der Anzahl der Clips steigt zwar die Wichtigkeit von
unverwechselbarer Originalitit, um sich von der "grauen Masse" abzuheben;
doch Originalitit wird knapp und immer teurer. Die Schallplattenfirmen
reagieren auf dieses Dilemma mit einer gewissen Verunsicherung. Sie sind
gegenwartig weniger bereit als noch vor einigen Jahren, bedenkenlos grofle
Summen fiir Videoclips auszugeben. In die Dreieinhalb-Miniiter einzelner
Megastars werden nach wie vor Millionenbetrige investiert, die Mehrheit der
Pop- und Rock-Musiker aber mufl mit deutlich kleineren Budgets bis an die
untere Grenze von 20.000 DM pro Videoclip zurechtkommen. Unter solch
restriktiven Bedingungen ist es dann hdufig unmdglich, "originelle" Clips zu
produzieren; stattdessen greift man auf "Bewdhrtes" zuriick. Zugespitzt



konnte man sagen: In der Phase des alltdglichen Clips wird einerseits die
Spirale des immer-Originelleren forciert; andererseits gibt es einen Trend
zur Ikonographie, zur Schematisierung erprobter visueller Muster.

Trotz mediendkonomischer Ambivalenzen und einzelner Flops nimmt der
Umfang der Videoclipproduktion nach wie vor zu. Parallel dazu wird die
Multiprdsenz der Videoclips noch gesteigert: in den Fernsehprogrammen
ebenso wie in Schaufensterauslagen, im Kaufhaus und in der Diskothek.
Videoclips sind zum quasi-natiirlichen Bestandteil der Lebensumwelt -
geworden. {Grimm 1989). Daran haben wir uns so sehr gewdhnt, daBl wir es
kaum noch bemerken. Gerade die Veralltdglichung der Videoclips weist
darauf hin, daB sich bei Teilen des Medienpublikums, insbesondere bei
Jugendlichen, eingeschliffene Wahrnehmungsnormen und
Rezeptionsgewohnheiten in einem Wandlungsprozef befinden, auf den die
Musikproduzenten reagieren und den sie zugleich verstidrkend mitgestalten.
Wenn es friiher {iblich war, einen Fernsehabend als gemeinsames
Familienerlebnis zu inszenieren und dabei die einzelnen Sendungen von
Anfang bis Ende zu betrachten, so haben heute, ausgeldst durch ein
erweitertes Angebot, Anzahl und Tempo der Umschaltpunkte enorm
zugenommem. Durch "zapping" und "switching" blendet der Zuschauer
einzelne Sendungsteile aus, fiigt Bruchstiicke anderer Sendungen hinzu und
erzeugt nach subjektivem Gusto eine eigenstindige Synthese. (Biichner
1989). In gewisser Weise schaffen sich die Zuschauer auf ihrer Jagd durch
die Kanile ihren ganz personlichen Clip.

Wenig verwunderlich ist es daher, daf Gestaltungselemente der Videoclips in
einem z.T. unkritischen Asthetiktransfer auch in anderen Genres der
Medienunterhaltung und der Medieninformation aufgegriffen werden: z.B. in
Spielshows, im Werbespot und bei der Nachrichtenvermittlung. Hieraus
ergibt sich die Frage nach der Funktionsweise der Videoclip-Asthetik, nach
deren Leistungsfihigkeit und deren Leistungsgrenzen.

8



1.2 ASTHETIK DES FRAKTALEN

Auch wenn man versucht sein kénnte, aufgrund der Innovationen der
Videoclips auf visuellen Gebiet eine Pradominanz der Visualitit zu
postulieren, diirfen die musikalische und textliche Komponente nicht
unterschidtzt werden, zumal die Bewertung des ganzen Clips stark von der
Bewertung der musikalischen Komponente beeinfluBt wird (vgl. Schenkewitz
1988). Videoclips sind ein multimodales Angebot fiir das Auge, das Ohr und
flir den Verstand. Das gilt unabhidngig davon, welches Gewicht Bild, Musik
und Text im konkreten Fall dann haben.

Kennzeichnend fiir Musikvideos sind vor allem Dynamik, Komplexitit und
Kontrast. Anders ausgedriickt: Videoclips sind ein chaotisch anmutendes
Spiel mit Symbolen voller Briiche und Widerspriiche. Mit solchen
Gestaltungsmerkmalen durchbrachen die Musikvideos auf breiter Front die
Dominanz narrativer Kulturtechniken in Richtung beweglicher Assoziationen,
die auf sinnstiftende Geschlossenheit und Kohirenz zugunsten einer
fraktalen Darbietungsform verzichten. Der Dreiklang von Bild, Musik und
Text ist in mehrerer Hinsicht fraktal. Der visuelle Kanal besteht aus nur
locker verbundenen Bruchstlicken; die Sprache - meist englisch - setzt
eher grobe thematische Akzente; und die Musik funktioniert wie eine
Rotationsmaschine, die unentwegt selbstihnliche, fraktale Muster erzeugt.

Der Terminus "fraktal" zielt in lockerer Anlehnung an die Chaostheorie
(Mandelbrot 1987) 1 auf ein Gestaltprinzip, das durch Tteration und
Riickkopplung eine nicht abschliefbare, komplexe Formenvielfalt produziert.
Aufgrund der nicht-linearen Dynamik eines Fraktals und der
Wechselwirkung mit anderen Fraktalen kdnnen Fraktale hdherer Ordnung
entstehen oder aber chaotische irreguldre Turbulenzen auftreten.

In der fraktalen Asthetik der Videoclips werden traditionelle Sinn- und
Ordnungsstrukturen buchstidblich aufgebrochen. Ein geordnetes
Hintereinander der Ereignisse fehlt. Statt einer "Geschichte" nach dem
bekannten Problem-Lésungs-Schema finden wir im Videoclip vielschichtig
verwickelte Ketten ohne klaren Anfang und ohne klares Ende. Mit der
Abnahme von eindeutiger Sinngebung korrelieren Variabilitit und
Dynamisierung der Wahrnehmungsstandpunkte. Das kommunikative Paradigma
ist hier nicht die auf Eindeutigkeit abzielende Verstdandigung, sondern ein
bewuBt destrukturierter Mediengebrauch, der vielen Rezipienten etwas, doch
keinem etwas Ganzheitliches bietet. Dennoch sind die Videoclips nicht von
vornherein sinnlos; die dargebotenen Bruchstiicke bleiben als "cut up"
beweglich fiir eine Vielzahl von Bezugs— und Deutungsmoglichkeiten.

Dem fraktalen Charakter der Clips entspricht eine fraktale
Verarbeitungsweise, in deren Verlauf sich aktive und passive Phasen der
Rezeption, geringe, unterbrochene und pldtzlich gesteigerte
Aufmerksamkeitswerte abwechseln. Die so rezipierten Teilstiicke lassen sich
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nur dann verstehen, wenn sie vor dem Hintergrund eines verldfilichen
Bezugssystems interpretiert werden. Einen berechenbaren Einhakpunkt im
Hin und Her der Aufmerksamkeit bieten zunichst Musik und Rhythmus, die
selbst hochkonventionalisiert eine formale Ordnung schaffen. Diese Ordnung
ist jedoch semantisch nahezu neutral. Auch textliche Signale sind, soweit
verstanden, nur ungenaue Hinweise auf einen "Sinngehalt". Der einzige
Rettungsanker ist hier die medienexterne "Lebenswelt", auf die sich die
heimatlosen Fraktale des Videoclips semantisch beziehen lassen.

"Lebenswelt" bezeichnet nach Schiitz/Luckmann den Horizont der
individuellen Lebensgestaltung, der von situativen Faktoren und
Persdnlichkeitsfaktoren gleichermafBen beeinfluBt wird. Die "alltdgliche
Lebenswelt" ist der Wirklichkeitsbereich, an dem wir mit unausweichlicher
RegelmiBigkeit teilnehmen, in dem wir handeln, Widerstinde Uberwinden, in
dem sich eine gemeinsame kommunikative Umwelt konstituiert
(Schiitz/Luckmann 1979: 25). Die "Lebenswelt" ist innerhalb des Individuums
als Wissensvorrat repriasentiert, bestehend aus kognitiven Schemata,
relevanten Motiven und Werten, die gewohnheitsmiflig zur Orientierung im
Alltagsleben herangezogen werden. In diesem Sinne {bernimmt die
"Lebenswelt" der Videoclipbenutzer auf dem schwankenden Boden der
fraktalen Asthetik zwangsldufig Steuerungsaufgaben - bei der
Aufmerksamkeitsverteilung zwischen medialen und nicht-medialen Umwelten
ebenso wie bei der Bedeutungskonstruktion.

Die Rezeption eines bestimmten Videoclips wird in der Regel freilich nicht
von der ganzen "Lebenswelt" bestimmt, vielmehr sind einzelne
Situationskontexte und kognitive Schemata ~ in unserem Sprachgebrauch
Fraktale der Lebenswelt - virulent, die sich mit Fraktalen des Videoclips
verbinden. So wird z.B. der Jugendliche Angehérige einer Subkultur, sei er
ein Skinhead oder Punk, die "passenden" Videoclips bevorzugen und darin
nochmals die fiir ihn personlich relevanten Elemente selektieren.

Meine These lautet: Die Sinndimension ist im Videoclip nicht suspendiert,
sondern exterritorialisiert, sie funktioniert nur im Zusammenspiel mit
lebensweltlichen Fraktalen aus nicht-medialen Situationskontexten.

Die fraktale Asthetik der Videoclips sprengt das urspringliche
phianomenologische Konzept "geschlossener Sinnbezirke", das zwar abrupte
Grenziiberschreitungen, aber keine Gleichzeitigkeit der Bezirke kennt.
Demgegeniiber sind Videoclips konstitutiv auf die simultane Prisenz und
sinnstiftende Koppelung mit anderen Sinnbezirken angelegt. Erleichtert wird
die Koppelung von Fraktalen aus verschiedenen Sinnbezirken durch
reflexive Vertextungstechniken, die den Illusionscharakter des Clips offen
postulieren (Wulff 1989: 445). Auf diese Weise ist es moglich, zwischen
verschiedenen Erfahrungsmodi ohne schockartige Unterbrechung zu
changieren. Dabei entstehen keine festgefligten, ein fiir allemal
feststehenden Bedeutungsstrukturen, sondern flexible, dissipative
Bedeutungsmuster, die je nach lebensweltlicher Lage wechseln. 2
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1.3 MEDIENWELT VERSUS LEBENSWELT ?

Die fraktale Asthetik kann sich allerdings auch an der medienexternen
Lebenswelt stofien, wenn Medienwelt und Lebenswelt 3 allzu weit
auseinander trifften, wie an folgenden Beispielen aus unserer
Schiilerbefragung deutlich wird., Auf die Frage, wie wiirde ein Videoclip
~aussehen, den der oder die Befragte selbst gestalten- konnte, kamen die
folgenden Antworten:

ID = 418
Realschiilerin, 15 Jahre
In meinen Clip wiirde ich ... etwas, was das Alltagsleben betrifft und einem

zum Nachdenken anfordert, reinbringen.

ID = 043
Realschiiler, 16 Jahre
Ich wiirde eine Rolle spielen, die ich selbst erlebte.

ID = 425
Realschiiler, 16 Jahre
Ich wiirde eine Lebensgeschichte, vielleicht meine eigene, von jemand

erzihlen, der Liebeskummer hat.

ID = 328

Gymnasiastin, 16 Jahre

Der Clip wiirde nicht so wunschtraummdfig sein, sondern realitdtsnahe. (...)
Clips sind eigentlich total sinnlos. Sie dienen nur dazu, dafl die Leut noch
mehr vor dem Fernseher sitzen. Also diirften die erst gar nicht hergestellt

werden.

ID = 341
Hauptschiiler, 17 Jahre
Mehr echte Dinge aus dem Leben in die Videoclips einsetzen!

Die in den Beispielen zu Tage tretende Kritik einer mangelnden
Realititsnihe der Videoclips widersprechen keineswegs der These von der
lebensweltlich gesteuerten Videocliprezeption. Solche Friktionen zwischen
Alltag und Medium deuten gerade darauf hin, daB Jugendliche den
lebensweltlichen Bezugsrahmen als Interpretationsfolie fir Videoclips

benutzen.

In diese Richtung weisen auch empirische Befunde, wonach Videoclipkonsum
haufig keine exklusive Beschéaftigung ist, sondern von anderen Tatigkeiten
begleitet wird. Nur 6.6% der von uns befragten Schiilerinnen und Schiiler
gaben an, daf sie sich bei der Rezeption "immer" auf den Videoclip voll
konzentrieren und dabei keiner anderen Nebenbeschiftigung nachgehen.
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13.7% konzentrieren sich nie darauf, die librigen variieren ihre
Aufmerksamkeit je nach Gelegenheit. Unter solchen Bedingungen, sei es nun
in der h#uslichen Empfangssituation vor dem Bildschirm, sei es in der
Diskothek oder anderen sozialen Kontexten, werden Medienerfahrungen mit
dem nicht-medialen "normalen" Alltagsgeschehen und -handeln vermischt,
Dabei kdnnen im Wechsel der Aufmerksamkeit Thema und Rhema ihre
Positionen tauschen, wobei die eine Seite als Interpretationshorizont fiir die
Jeweils andere Seite dient. Die Relationen zwischen medialen und nicht-
medialen Handlungen/Umwelten sind vielgestaltig. Sie reichen von einer
losen additiven Verknilipfung iiber iterative und alltagserweiternde
Konstruktionen bis hin zu gleichsam utopischen Gegenentwiirfe, die mediale
und nicht-mediale Sinnbezirke kontrastiv koppeln (Grimm 1986a und b). Es
stellt sich die Frage, welchen Stellenwert die Videoclips im Alltagsleben der
Jugendlichen de facto haben und welche Effekte ein hoher Clipkonsum mit

sich bringt.

Im folgenden werden einige zentrale Befragungsergebnisse der Studie
"Videolcips und Lebenswelt" dargestellt und kritisch gewlirdigt., Dabei werde
ich versuchen, den Umgang mit Musikvideos, den ein jugendliches Publikum
innerhalb des lebensweltlichen Bezugsrahmens praktiziert, in drei Punkten
zu erhellen:

a) Intensitit und Interesse der Videoclipnutzung,

b) Eigenschafts- und Verhaltensprofile von Videoclip~-Sehergruppen,

c) Bewertungen und Funktionserwartungen am Beispiel von vier Videoclips.



1.4 ERHEBUNGWEISE UND STICHPROBE

Die Schiilerbefragung wurde im August/September 1988 in Mannheim und
Umgebung sowie in Meinerzhagen (Nihe Siegen) in Klassenverbinden mit
Jeweils zwei Erhebungszeitpunkten im Abstand einer Woche durchgefiihrt.
Wahrend die erste Befragung der Erfassung des allgemeinen
Videoclipverhaltens sowie wichtiger sozialer und psychologischer Merkmale
der Befragungspersonen diente, wurden beim nichsten Treffen vier
Videoclips vorgefiihrt und dazu spezifische Fragen gestellt.

Die vier untersuchten Clips sind:

(1) Whitney Houston: I wanna dance with somebody
(2) Cyndi Lauper: True colours

(3) A-ha: Take on me

(4) Peter Gabriel: Sledgehammer

Die Stichprobe besteht aus insgesamt 224 Schiilern und Schiilerinnen: 54%
Schiiler, 46% Schiilerinnen. Die Probanden rekrutieren sich aus sieben
Schulklassen aller Schultypen. Realschiiler und Gymnasiasten wurden
innerhalb der Klassenstufen 8 bis 10, Hauptschiiler innerhalb der Stufen 8
bis 9 befragt. Obwohl es sich beij dieser Befragung um keine
Représentativbefragung handelt, und damit die Notwendigkeit eines
soziodemographischen Vergleichs zwischen Sample und Grundgesamtheit
entfdllt, sollen die wichtigsten Merkmale des Samples offengelegt werden, um
artefaktische Interpretationen bei der Datenanalyse, die auf den
soziodemographischen Besonderheiten der Stichprobe beruhen, zu vermeiden:

Altersaufbau: Schultypen:

14-15 Jahre 47.0 % Hauptschule 27.5 %
16-17 Jahre 42.2 % Realschule 31.5 %
18-Jahre und alter 10.8 % Gymnasium 41.0 %
Yohnorte: Berufsgruppenzugehérigkeit der Eltern:
Dorf 20.1 % Arbeiter 26.6 %
Klein-/Mittelstadt Angestellte/

(bis 100.000 Einw.) 31.7 % Facharbeiter 40.7 %
GroBstadt Ltd. Angestellte/

(lber 100.000 Einw.) 48.1 % Selbstidndige 32.8 %
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2.1. INTENSITAT UND INTERESSE DER YIDECCLIPNUTZUNG

Die durchschnittliche Nutzungsdauer von Musiksendungen im Fernsehen, in
denen Videoclips gezeigt werden, betragt im Untersuchungssample
beachtliche

171 Minuten pro Woche.

Dies sind immerhin 18% der von uns ermittelten 932 Minuten wochentlicher
Fernsehnutzung. Dabei ist die kaum quantifizierbare Dauer gelegentlicher
VC-Nutzung auBerhalb des Hauses sowie das Anschauen von VC-
Kaufcassetten nicht beriicksichtigt. Der tatsichliche VC-Konsum diirfte also
noch etwas hoher liegen. Zu beachten ist, daB im Untersuchungszeitraum
MTV Europe in keinem untersuchten Haushalt zu empfangen war, und die
Verkabelungsrate unter 10% lag. Es ist durchaus wahrscheinlich, daB die
Nutzungsdauer mit der Empfangbarkeit von Videoclip-Programmen noch
anwédchst, da immerhin 60% der von uns befragten Jugendlichen angaben,
daB sie gerne mehr Videoclips anschauen wiirden, wenn das Fernsehen mehr

Videoclips zeigt.

Im angegebenen Nutzungswert fiir Videoclips sind ebenso wie in der
allgemeinen Fernsehnutzung auch das Anschauen von Fernsehsendungen
enthalten, die mit einem Videorecorder aufgezeichnet wurden. Daraus erklart
sich z.T. der gegeniiber den reprasentativen AG.MA-Daten
(Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse) hohere Wert. Die AG.MA ermittelte fur
1989 bei den 14~ bis 19-Jdhrigen eine Fernsehnutzung von 798
Wochenminuten (vgl. Media Perspektiven, Basisdaten 1989: 70,
Darschin/Frank 1989). Fiir die Reliabilitit der von uns erhobenen Daten
spricht, dal der Wert fiir das Zeitbudget des Radio-Konsums mit 833
Wochenminuten exakt mit dem AG.MA~-Wert iibereinstimmt. Zum
Medienverhalten Jugendlicher generell mSchte ich auf Bonfadelli (1986) und

Schmidbauer/Léhr (1989) verweisen.

Wie stark variiert nun der Videoclipkonsum innerhalb unseres Samples?
Lassen sich Sehergruppen unterscheiden? Tabelle 1 gibt den
Videoclipkonsum pro Woche an.



Tabelle 1:
Videoclipkonsum pro Woche

)

g Keine Videoclips sehen 11 Prozent
i unter 1 Stunde 30 Prozent
i 1 bis unter 2 Stunden 21 Prozent
E 2 bis unter 3 Stunden 11 Prozent
E 3 Stunden und mehr 27 Prozent?

VC-Nichtseher
VC-Wenigseher
VC-MaBigseher

VCfVielseher,

Die mittlere VC-Nutzungsdauer der Wenigseher liegt bei wéchentlich 30

Minuten; Mifigseher nutzen Videoclips durchschnittlich 69 Minuten,

kommen auf 390 Minuten, also 6.5 Stunden pro Woche. Allerdings ist bei
diesem Wert zu beriicksichtigen, daB ein Ausreifier mit 2700 Minuten zu
Buche schligt. Der Maximalseher des Samples nutzt also Videoclips nach

eigenen Angaben sage und schreibe 45 Stunden.

Fir alle Zweifler sei auch die durch diesen Extremfall bereinigte,

durchschnittliche VC-Nutzungsdauer angegeben.
wir immer noch auf 360 Minuten. Die VC-Gesamtnutzun

Bei den Vielsehern kommen

gsdauer verringert

sich um 20 auf 159 Minuten. Solche Schwankungen sind zwar aus
methodischer Sicht bedauerlich, aber aufgrund der vorliegenden

StichprobengréBe unvermeidlich.

Dal der Umfang des Videoclipkonsums nicht vollstdndig dem Videoclip-
Interesse entspricht hat sicherlich mehrere Griinde. Tabelle 2 zeigt, dafB
sowohl bei den VC-Nichtsehern als auch bei den VC-Vielsehern Verhalten

und Interesse partiell auseinanderklaffen.

Tabelle 2:

Videoclip-Interesse in den Videoclip-Sehergruppen (Prozent)

VC~-Sehergruppen

VC-Interesse VC~Nicht VC-Wenig VC-MaBig VC-Viel Gesamt
(VC-Sehergruppe

Jew. = 100%) % % % % %
Uberhaupt nicht 71,4 12.9 04.8 01.3 12.9
Gering 19.0 27.4 16.7 11.7 18.3
MittelmdBig - 35.5 42.9 37.7 34.2
Stark 09.5 22.6 23.8 27.8 23.3
Sehr stark - 01.6 11.9 22.1 11.4
Gesamt 100 100 100 100 100

W N D K Y W S 0D G w0

Vielseher

TSR 0 e o 08 5% 4 e o n e ke e m e Ou . o
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71% der Nichtseher sind an Videoclips vdllig desinteressiert und werden
wohl auch in Zukunft nicht zum VC-Fan konvertieren. Immerhin 29% der
Nichtseher haben zumindest ein geringes Interesse an Videoclips. Sie sind
also bedingt ansprechbar fiir zukiinftige Kontakte mit dem Medium, VC-
Vielseher haben nur in 22% der Fille ein sehr starkes Interesse, das ihren
hohen VC-Konsum deckt. Dies kann als Hinweis auf einen
gewohnheitsmifigen, habitualisierten Mediengebrauch verstanden werden,
Allerdings sind aufgrund der Schere zwischen Nutzung und Interesse auch
Jjederzeit Nutzungseinbriiche moglich.

In den folgenden Abschnitten geht es um unterscheidende Merkmale von
VC-Nichtsehern, VC-Wenigsehern, VC-M#Bigsehern und VC~Vielsehern im
Hinblick auf sogziale Herkunft, Bildung, Wohnort, Freizeitaktivititen,
bersonale Kommunikation und sonstige Mediennutzung. Daneben werden
Wertorientierungen und psychosoziale Charakteristika wie z.B.
Beobachtungssch'drfe, Ambiguitidtstoleranz und Zeiterleben untersucht.
Hieraus lassen sich dann Schlufifolgerungen auf die Einbettung des VC-
Verhaltens in das Alltagshandeln der Jugendlichen gziehen.
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2.2. SOZIODEMOGRAHISCHE MERKMALE VON JUGENDLICHEN
VIDEOCLIP-SEHERGRUPPEN

Zunichst betrachten wir die soziodemographischen Merkmalen der bereits
bekannten VC-Sehergruppen, die mit Hilfe von Chi?2 ermittelt wurden (siehe
Tabellen 3). Signifikante Unterschiede sind mit einem Sternchen kenntlich

gemacht.

Tabelle 3:
VC-Sehergruppen und soziodemographische Merkmale im Uberblick (Prozent) 1

Merkmal vC- VC- vC- VC- Gesamt

(VC-Sehergruppen Nicht Wenig MaBig Viel

Jjeweils 100%) Chi? % b4 % % %
Geschlecht

mannlich 54.5 53.2 54.8 54.5 54,2

weiblich 45,5 46.8 45,2 45.5 45.8
Alter *%

14-15 31.8 40.3 38.1 61.0 46.8

16-17 31.8 46.8 47.6 39.0 42.4

18 und dlter 36.4 12.9 14.3 - 10.8
Schultyp %%

Hauptschule 18.2 26.2 19.5 34.7 27.1

Realschule 13.6 24.6 24.4 46.7 31.7

Gymnasium 68.2 49,2 56.1 18.7 41.2
¥ohnort

Dorf 27.3 16.9 23.1 17.6 19.7

Kleinstadt 45.5 42.4 25.6 22.1 31.9

Grofistadt 27.3 40.7 51.3 60.3 48.4
Beruf der Eltern *

Arbeiter 11.1 21.8 40.5 25.8 26.1

Angestellter 27.8 43,8 24,3 51.5 40.9

ltd. Angest./Slbst. 61.1 34.5 35.1 22.7 33.0

1 # = hochsignifikanter Unterschied swischen den Gruppen {p < 0.01)

€ = signifikanter Unterschied gwischen den Grappen (p ¢ 0.05)

Wahrend das Geschlecht auf den Videoclipkonsum keinerlei Einflufl hat, gibt
es offensichtlich altersabhingige Rezeptionszyklen. Den Lowenanteil der VC-
Vielseher stellen mit 61% die 14- bis 15-Jihrigen; 18-Jdhrige und Altere
kommen in dieser Gruppe gar nicht vor. Beij den VC-Nichtsehern sind die
Verhéltnisse gerade umgekehrt. Hier dominieren die 18-Jahrigen und



Alteren, wihrend die Altersgruppen zwischen 14- und 17 Jahre gemessen an
ihrem Stichprobenanteil unterreprisentiert sind. Hieraus folgt, daB
Videoclips vor allem ein Medium fiir sehr junge Menschen sind.

Die Variable "Schultyp" ist ebenfalls signifikant mit den VC-Sehergruppen
assoziiert. Uberraschenderweise sind die meisten VC-Vielseher jedoch nicht
bei den Hauptschiilern, sondern bei den Realschiilern angesiedelt. Dafl die
Gymnasiasten weniger als andere zu Videoclips tendieren, war zwar der
Richtung, nicht aber dem AusmaBl nach zu erwarten. Der Prozentwert der
Gymnasiasten bei den VC-Nichtseher ist mit 68% bej einem Sample-Anteil von

41% sehr hoch.

Obwohl die Unterschiede insgesamt nicht signifikant sind, kann man
dennoch bei den Videoclips von einem primir grofstddtischem Medium
sprechen., Der Anteil der grofistadtischen Jugendlichen nimmt von den VC-
Nichtsehern bis zu den VC-Vielsehern kontinuierlich zu. Den umgekehrten
linearen Zusammenhang finden wir bei den kleinstidtischen Jugendlichen.
Nur bei den Jugendlichen im Dorf ist der Zusammenhang nicht
kontinuierlich. Hier diirfte der Grund fiir die fehlende Signifikanz des Chi2-
Test liegen. Auf dem Dorf sind die VC-Nichtseher und VC-MaBigseher
ﬁberrepr'a'.sentiert, die Wenig- und Vielseher Jedoch unterrepridsentiert. Der
Befund deutet auf polarisierte Mediennutzungsprofile hin.

Wie schon bei der Variable Bildung verlduft der Zusammenhang zwischen
sozialer Herkunft Videoclipkonsum, geht man von einer hierarchischen
Schichtordnung aus, umgekehrt u-formig. Die meisten VC-Vielseher kommen
weder aus Arbeiterfamilien noch aus Familien leitender Angestellter und
Selbstédndiger; die Mehrheit stellen die S6hne und Téchter der einfachen
Angestellten, wenn man so will: Zugehotrige der Mittelschicht. Die Nichtseher
sind freilich eindeutig in der Oberschicht konzentriert. Hier sind
Arbeiterkinder und Kinder von einfachen Angestellten unterreprisentiert.



2.3  VIDEOCLIPS IM KONTEXT VON FREIZEIT- UND
KOMMUNIKATIONSVERHALTEN

Allen Unkenrufen zum Trotz 18t sich nicht behaupten, daB ein hoher
Clipkonsum mit einem eher passiven Freizeitverhalten einhergeht (siehe
Tabelle 4 und 5). Fernsehen und Video haben bei den VC-Vielsehern ein
vergleichsweise groBes Gewicht, aber auch die meisten anderen
Freizeitvariablen, inklusive solcher geselliger und kreativer Art, sind
positiv ausgepridgt. VC-Vielseher sind gleichsam generalisierte
Freizeitaktivisten. Keine Gruppe weist soviele iiberdurchschnittlich hdufigen
Freizeitaktivititen auf wie eben die VC-Vielseher. Die Ausnahme sind die
bildungsorientierten Variablen: "Biicherlesen”, "Theaterbesuch" und
"Weiterbildung"o In nahezu perfekter Komplementaritit finden wir bei den
VC~-Nichtsehern liberwiegend unterdurchschnittlich ausgepragte
Freizeitaktivititen mit Ausnahme von "Blicherlesen", "Theaterbesuch" und
"Weiterbildung”. Es ergibt sich ein erster Hinweis darauf, dafl Videoclips
insofern gut lebensweltlich verankert sind, als sie mit vielen anderen
Freizeithandlungen harmonieren.



Tabelle 4:
VC-Sehergruppen und Héufigkeit der Freizeitaktivitiaten: Mittelwertel

Ve~ Ve~ Ve~ yC-
Freizeitaktivititen F m Nicht Wenig MaBig Viel

Fernsehen *¥
Videoaufzeichnungen %
Videoclipkonsum %
Radio hdren &
Schallplatten etc. hdren
Zeitschriften lesen
Biicher lesen *E&
Kinobesuch %
Theaterbesuch *%
Diskothekenbesuch
Videoclips in Diskotheken
anschauen *%
nichts tun
mit dem Partner allein
sein %
Gaste haben
Ausfliige
Besuch bei Freunden etc,
Karten spielen *k
praktische Arbeit
verrichten
Sport treiben
Musikveranstaltungen
besuchen %
Sportveranstaltungen
besuchen *
Fotografieren
Partei-/Vereinsarbeit
Nebenverdienst
Weiterbildung %
Musizieren
Malen, Tépfern
Reisen
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U Banfigkeit der Preizeitbeschaftigungen; Antwortvorgaben: iberhaupt nicht 12 3 4 § sehr oft.

£/t = nach Varianzanalyse hochsignifikanter/signifikanter Unterschied swischen den Gruppen (p ¢ .01 bzw, p < 05)



Tabelle 5:
VC-Sehergruppen und Freizeitaktivititen: Varianzanalyse mit

Subgruppenvergleichen 1

22

VC- VC- VC-~
Freizeitaktivitiaten F Nicht Wenig MaBig

VC-
Viel

Fernsehen k| - ——t ++
Videoaufzeichnungen %[ - -+
Videoclipkonsum K] - -4 -+
Radio héren k[ - + +
Schallplatten etc. h&ren
Zeitschriften lesen
Biicher lesen %% 44 - -
Kinobesuch % - - -
Theaterbesuch *%k + + +
Diskothekenbesuch
Videoclips in Diskotheken
anschauen *% - -
nichts tun
mit dem Partner allein
sein %k - -
Gédste haben
Ausfliige
Besuch bei Freunden etc.
Karten spielen *k - - -
praktische Arbeit
verrichten
Sport treiben
Musikveranstaltungen
besuchen * -
Sportveranstaltungen
besuchen * -
Fotografieren
Partei-/Vereinsarbeit
Nebenverdienst
Weiterbildung *¥%] 44 - -
Musizieren
Malen, Tépfern
Reisen

++
e+
4

+4

++

44

++

U4/~ = nach Einselgruppenvergleich (Duncan} siga. hoherer/niedriger Hittelwert gegeniber einer anderen Gruppe.

Betrachten wir die signifikanten Unterscheidungsmer_‘kmale des

Freizeitverhaltens genauer. Welche Lebensstile driicken sich darin aus?
Kennzeichnend fiir das Freizeitprofil der VC-Vielseher sind die Faktoren
Spiel, Visualitit und Intimit#t. So nehmen Kartenspiele und die teilnehmende
Beobachtung von Sportveranstaltungen einen groflen Raum ein. Die Betonung
der Visualitit kommt nicht nur im Bereich der elektronischen AV-Medien zur
Geltung, sondern auch im hdufigen Kinobesuch. Wie wichtig den VC-
Vielsehern der lebensweltliche Nahbereich ist, zeigt sich z.B. daran, dafl sie



die traute Zweisamkeit mit dem Partner besonders hochschitzen. Der
Freizeitfaktor "Intimitdt" ist allerdings nicht auf die intime Urzelle
beschrinkt, sondern meint im Sinne von Sennett (1986) die lebensweltliche
Ausrichtung auf das "Persénliche" und "Private" iiberhaupt. Darin
eingeschlossen ist die Neigung, sich am Modell der Intimitit auch dort zu
orientieren, wo normalerweise "Intimes" nicht zu finden ist. Die Vermutung
liegt nahe, daB die Faktoren Visualitdt und Spiel fiir die VC~Vielseher

Vermittlungsdienste leisten, indem sie das Entferntliegende, alles Offentliche

und Unpersdnliche in eine quasi~rdumliche, emotionale Nihe riicken.

Im krassen Unterschied zu den VC-Vielsehern haben die VC-Nichtseher eine
anti-spielerische und anti-visuelle Grundhaltung. Fiir sie z#hlt nur Sinn
pur, wie ihn die klassischen Bildungsmedien der Gutenberg-Galaxis bieten,
Sie meiden Videoclips wie elektronische Medien liberhaupt. Ein UbermaB an
privatisierender Intimitit ist ihnen suspekt; stattdessen sind sie mehr als
andere an gesellschaftlichen und politischen Belangen interessiert. Zwar
geht ihr Engagement in Parteien nicht liber das durchschnittliche Maf
hinaus, doch reden VC-Nichtseher signifikant langer als andere mit ihren
Freunden iiber Themen von allgemeiner, nicht nur persénlicher Relevangz
(Tabelle 6 und 7). Zu eben diesem Zweck werden

&



Tabelle 6:

VC-Sehergruppen und Kommunikationsverhalten: Mittelwertel

Ve- VC- VC- VC-
Flm Nicht Wenig MaBig Viel
Mediennutzung
(Wochenminuten)
Radio * § 833 483 736 835 1002
Fernsehen %% 932 477 708 866 1270
Zeitungen ¥ 115 117 78 110 147
Zeitschriften %% 175 91 140 150 238
Bilicher
zur Unterhaltung {(*)| 284 460 243 222 299
zur Information * 212 418 151 257 175
Gesprichsdauer
(Wochenminuten)
perstnliche Themen 885
allgemeine Themen *% 283 558 247 216 266
Interesse fiir Unterhaltung
(1 - 5)
im Fernsehen *% 3.4 2.7 3.4 3.7 3.5
im Radio %% 3.7 2.8 3.6 4,0 3.9
Interesse fiir Information
(1 bis 5)
im Fernsehen *% 2.8 3.2 2.9 3.0 2.4
im Radio 2.4
Differenz Interesse
Information -Unterhaltung
(-4 bis +4)
im Fernsehen ¥% [-0.6 0.5 -0.5 ~0.6 -1.1
im Radio ¥ 1-1.4 -0.2 -1.2 -1.4 -1.8

D tfe = nach Variansanalyse (hoch)signifikanter Unterschied gwischen den Gruppen (p ¢ .05 bsw. p ¢ A1)
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Tabelle 7:
VC-Sehergruppen und Kommunikationsverhalten: Varianzanalyse mit

Subgruppenvergleichen 1

vC- vC- vC- VC-
F Nicht Wenig MaBig Viel
Mediennutzung
Radio * - 1 +
Fernsehen k% - - -4 ++4
Zeitungen ¥ - +
Zeitschriften %% - - - T+
Biicher
zur Unterhaltung (%) ++ - -
zur Information * +4 - -
Gesprichsdaver (gesasmt)
personliche Themen
allgemeine Themen &% 44 - - -
Interesse fiir Unterhaltung
im Fernsehen *% - + + +
im Radio *% —— + + +
interesse fir Information
im Fernsehen k% 44 - - -
im Radio
Differenz Interesse
Information -Unterhaltung
im Fernsehen k% +44 E - -
im Radio % +44 - - -

D #4/% = nach Variansanalyse (hoch)signifikanter Unterschied seischen den Gruppen {p ¢ .05 bzw, p ¢ .01)
(¥] = knapp nicht signifikantes B, aber signifikanter Unterschied swischen einselnen Gruppen nach Duacan (.05)

t/- = nach Binselgruppenvergleich (Duncan) signifikant hherer, bew, niedrigerer Hittelwert gegeniber einer anderen Gruppe

'

Medieninformationen bedingt herangezogen. Denn trotz einer Tendenz zum
allgemeinen Medienmuffel sehen Angehorige dieser Gruppe gelegentlich fern
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und - natiirlich - lesen sie auch ausgiebig zur gezielten Informationssuche,
nicht etwa zur bloBen Unterhaltung.

In Tabelle 6 und 7 wird deutlich, daB #hnlich wie die Freizeitgestaltung
auch das Kommunikationsverhalten der VC-Vielseher alles andere als
monoman ausfdllt. Sie nutzen das ganze Spektrum der Medien mit Ausnahme
von Informationsbiichern besonders intensiv. Am meisten fillt auf, daB die
VC-Vielseher auch hiufiger als andere zur Zeitung und Zeitschrift greifen.
VC-Vielseher laufen offensichtlich nicht Gefahr, aufgrund eines
Informationsmangels langsam zu verdummen. Noch weniger begriindbar ist
die von manchen gehegte Befiirchtung, daB die audiovisuelle Sinnenmassage
zwangsldufig einen Analphabetismus erzeugt. Ins Auge springt freilich die
ausgeprigte Unterhaltungsorientierung der VC-Vielseher, die zur
spielerischen Komponente ihrer Lebensfiihrung paBt. Da iiberdies mediale
Unterhaltung am Intimititsmodell ausgerichtet ist, wenn Intimitit
thematisiert oder allgemeine Themen nach dem Vorbild der Intimitit gestaltet
werden, kommt sie auch in dieser Hinsicht den Neigungen der VC-Vielseher
entgegen. So werden z.B. in Spielfilmen, aber auch in der Rock~/Popmusik
ausgiebig Liebe und Partnerschaft behandelt, die wie wir wissen die VC-
Vielseher stark interessiert. Aber auch dann, wenn es um politische Themen
geht, paBt sich die unterhaltsame Vermittlung dem Erlebnisstil der
alltdglichen Lebenswelt an: z.B. durch Dramatisierung, Personalisierung und
durch Fraktalisierung des symbolischen Materials. Die
Unterhaltungspriferenzen kdnnen also z.T. damit erklart werden, dafl die
Erlebnisinhalte oder der Erlebnisstil von Lebens- und Medienwelt
lbereinstimmen oder aber beides.

Diese Uberlegung fiihrt zu der Frage: Welche Komponenten des
Alltagserlebens spielen neben den genannten thematischen Relevanzen beim

Videoclipkonsum eine Rolle?



2.4 PSYCHOSOZIALE ASPEKTE DES VIDEOCLIPKONSUMS

Tabelle 8 und 9 zeigen, dafl alle VC-Sehergruppen eine #dhnliche Verteilung
der Fdhigkeit besitzen, genau und zutreffend zu beobachten. Eine etwaige
Schddigung der Beocbachtungsschirfe aufgrund eines ausgiebigen
Clipkonsum ist nicht erkennbar. Andererseits ist aufgrund dieses Befunds
auch nicht die optimistische Annahme gerechtfertigt, daB mit zunehmenden
Cliperfahrungen die kognitive Verarbeitungsgenauigkeit wachse. In dieser
Hinsich scheint das von Bazon Brock postulierte "kognitive
Trainingsprogramm" - Videoclip - (vgl. Brock bei Grimm 1989) nicht die
vermutet starke Effizienz zu haben. Wir kennen allerdings nicht das
Ausgangsniveau der Beobachtungsschirfe derjenigen, die sich spiter zum
Videoclip-Vielseher entwickelten. Wenn die heutigen VC-Vielseher ihre
Nutzer-Karriere mit einer geringen Bebachtungsschirfe starteten, so ist es
nicht unplausibel anzunehmen, daB das Videocliptraining sie immerhin auf
ein mittleres Niveau der Wahrnehmungsfihigkeit gehoben hat. Dies ist
jedoch mit der gebiihrenden Sicherheit aus unseren Daten nicht zu
entscheiden. Daher behaupten wir auf der Basis der empirischen Evidenzen
lediglich, daB ein hoher Videoclipkonsum keine psychosozialen Ausreifer der
Wahrnehmungsfihigkeit produziert, sei es in Richtung auf kognitive
Superleistungen, sei es in Richtung auf Wahrnehmungsdefekte.

Die forschungsleitende Annahme des Projekts geht dahin, daB fraktale
Koppelungen von Lebenswelt und Medienwelt Einfluf auf das Videoclip-
Verhalten nehmen. Zwei Arbeitshypothesen lauten:

Hl: Erfahrungen mit komplexen, mehrdeutigen Situationen wirken sich auf
den Umfang des Videoclipkonsums aus.

H2: Die wahrgenommene Verdnderungsgeschwindigkeit des Alltags regelt die
Préferierung von Mediengeschwindigkeit im Videoclip.

Offen ist in beiden Hypothesen, ob die postulierte Kopplung eher analogisch
oder kontrastiv erfolgt. Um dies zu iberpriifen, wurden Tests zur
Erfassung der psychosozialen Konstrukte "Ambiguititstoleranz" und
"Zeiterleben" durchgefiihrt. AuBerdem erhoben wir zwei Aspekte von
Wertorientierung - Hedonismus versus Pflichterfiillung und den Inglehart-
Index zum "Postmaterialismus" -y von denen wir ebenfalls vermuteten, daB
sie beim Videoclipkonsum wichtig sein kdnnten. Letzteres war allerdings
varianzanalytisch nicht nachweisbar.

Wie aus Tabelle 8 und 9 hervorgeht, sind die erwarteten Unterschiede der
Ambiguititstoleranz und des Zeiterlebens in den VC~-Sehergruppen
statistisch signifikant. Hypothese 1 und 2 werden damit auf allgemeine Weise
bestitigt. Welche weitergehenden SchluBfolgerungen lassen sich aus den



Befunden ziehen? Zum besseren Verstdndnis gehe ich zunichst kurz auf die
Testkonstruktion beziiglich der Ambiguitidtstoleranz ein.

Tabelle 8:
VC-Sehergruppen und psychosoziale Merkmale: Mittelwerte

VC-Sehergruppen

Zeiterleben (1-7)5

empfundene Schnellebigkeit 5.6 5.7 5.0 5.4 5.4
gewiinschte Schnellebigkeit 4.3 3.9 4.4 3.7 4.0
Differenz: zu hohe Schnell-

lebigkeit (-6 bis 6) 1.3 1.8 i 1.6 1.4

i

i

1

i Psychosoziale Merkmale VC-Nicht VC-Wenig VC-M&Big VC-Viel Gesamt
|

1

| Beobachtungsschirfe (-12)1 6.2 6.5 6.8 6.1 6.4
1

i

, Ambiguitiétstoleransz (1-5)2

i Ambig: Summenindex 2.6 2.5 2.6 2.6 2.5
h Bild 5: realititsinkongru-

| ente Frau mit Fiillhalter 2.5 2.8 3.2 2.5 2.7
| Bild 8: abstrakt/mehrdeu-

X tige, kleine Elemente 2.2 2.0 1.8 2.3 2.1
' Bild 6: harmonisches Pferd

X (Kontrollitenm) 3.5 4.1 4.4 4,3 4,2
1

[}

' Hertorientierung

' Hedonismus(1-5)3 2.7 2.7 2.6 2.9 2.8
h Postmaterialismus (1-3)4 2.5 2.4 2.4 2.2 2.3
i

|

{

i

I

1

i

1

t

i

l

i

t

i

i
|
{
]
|
!
|
i
i
!
|
i
I
1
1
I
|
i
i
1
I
1
i
1
!
i
|
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U dnzahl gefundener Unterschiede in Bildervergleich (sax. 12)

! Reaktion auf 8 Bildvorgaben. Skala: unangemehs 12 3 4 § angeneha. Davon waren 7 kognitiv dissonant bza. inkongruent (Basis fiir
Testwert), Bild 6 (Pferd) diente als Kontrollites.

¥ Prage: Wer macht es richtig? Skala: einer, der sein [eben genieBt 5 4 3 21 [eben als Aufgabe betrachtet
! Inglehart-Skala ait vier Antwortvorgaben, aus denen der Testwert resultiert: 1 Haterialist; 2 Mischtyp; 3 Postaaterialist.

' Prage A: Hie schuell 13uft die feit real? Skala: steht fast still 129 456 7 rasend schaell, Frage B: Wie schuell sollte die
leit laufen? Die Differensvariable wurde gebildet: Bunsch-Leit sinus empfundene Zeit.



Tabelle 9:
VC-Sehergruppen und psychosoziale Merkmale: Varianzanalyse mit

Subgruppenvergleichen !

vVC- vC- VC~ vC-
Psychosoziale Merkmale Sign. Nicht Wenig MaRBig Viel

Beobachtungsschirfe n.s.

Ambiguitétstoleransg
Ambig: Summenindex n.s.
Bild 5: inkongruente Frau %

Bild 8: abstr./mehrd.Elem. * -
Bild 6: harmonisches Pferd %

o

Wertorientierung
Hedonismus n.s.
Postmaterialismus n.s.

Zeiterleben
empfundene Schnellebigkeit (*) + -
gewlinschte Schnellebigkeit * + -
zu hohe Schnellebigkeit E + - +

Lot = pach Variansanalyse bse, Binomialtest {Postaaterialisaus) signifikanter Unterschied zwischen den Gruppen {p ¢ .08},
(¢) = F ist knapp nicht signifikant, aber signifikenter Unterschied zwischen Binzelgruppen nach Duncan {.05).

/- = pach Eingelgruppenvergleich bgw. iz Binomialtest signifikant hoherer/niedrigerer Hittelwert gegeniber einer anderen Gruppe.

"Ambiguititstoleranz® meint im AnschluB an Frenkel-Brunswik (1949/50) die
Fahigkeit, mit mehrdeutigen und unstimmigen Kognitionen gut umgehen zu
kénnen und diesen Umgang selbst als angenehm zu empfinden. Zur
Operationalisierung wurde ein Bildertest mit 7 "unstimmigen" Bildvorlagen
und einem "stimmigen" Kontrollbild entwickelt. Die Befragungspersonen
sollten die Bilder nach ihrem personlichen Gefiihl auf einer 5-stufigen Skala
"angenehm-unangenehm" bewerten. 4 Die Faktorenanalyse iiber alle
Testitems hinweg erbrachte drei Dimensionen des von uns gemessenen
Konstrukts:

1, Vorliebe fiir abstrakt mehrdeutiges Bildmaterial,

2. Akzeptanz von realitdtsinkongruenten Kognitionen,

3. Toleranz gegeniiber disharmonischen, konflikthaltigen Inhalten.

Der Summenindex zur Ambiguitétstoleranz, in dem die Mehrdimensionalitit
nicht beriicksichtigt ist, variiert zwischen den VC~Sehergruppen nur
schwach; jedoch wurden einzelne Bildvorgaben, die verschiedenen
Dimensionen zugeordnet werden kdénnen, signifikant von einander
abweichend beurteilt. Bild 5, eine realitidtsinkongruente Frau mit



Riesenfiillhalter und Eimer, war den VC-M#Bigsehern besonders angenehm,
wdhrend die VC-Vielsehern dieses Bild als unangenehm einstuften. Bei Bild 8
ist es umgekehrt. Die Bildvorgabe mit vielen abstrakten und mehrdeutigen
Elementen wurde von den VC-Vielsehern signifikant angenehmer beurteilt als
von den VC-MiaBigsehern. Ohne diesen Befund Uberinterpretieren zu wollen,
kann man ihn vorsichtig als Indikator fiir unterschiedliche Rezeptionsstile
werten. Diese lassen sich nach unseren bisherigen Erkenntnissen
folgendermaBen charakterisieren: Die Mehrheit der VC-MiBigseher nutzt
Videoclips im vollen Bewufitsein dessen, daB Lebenswelt und Medienwelt
auseinanderklaffen; gerade in dieser Inkongruenz finden sie ihren Spafl. Bei
den VC-Vielsehern liegt eher eine von der Lebenswelt losgeldste
Rezeptionshaltung vor. Sie sehen in den Clips vor allem ein
selbstgeniigsames Spiel mit abstrakten Symbolen, deren Beziehung zur
"Realitdt" unwichtig erscheint. Da die VC-Vielseher konfliktinduzierenden
Kognitionen, die mit ihrem Realitdtsmodell nicht vereinbar sind, lieber aus
dem Weg gehen, ist nicht auszuschlieBlen, daB sie die kognitiven
Widerspriiche der Clips gar nicht als solche wahrnehmen. Unvertriglichkeit
mit der Realitidt und Ambiguititen sind in Videoclips so gesteigert, daB sie
nicht mehr nach Kriterien des Realitdtsmodell beurteilt werden.

Uberraschenderweise ist die Vorliebe fiir harmonisches Bildmaterial, das alle
Kriterien der Realitdtskongruenz und kognitiven Konsonanz erfiillt (Bild 6:
Kontrollitem des Tests) bei den VC-Nichtsehern am geringsten. Gesteigerte
Harmoniebediirfnisse sind also nicht fiir die Videoclipabstinenz
verantwortlich., Alle VC~Sehergruppen, die tiberhaupt Videoclips nutzen,
legen auf Harmonie grofleren Wert als die Nichtseher. Dieses Ergebnis
spricht fiir eine kontrastive Kopplung von Medienwelt und Lebenswelt. Das
Unharmonische, Komplexe, Dissonante der Videoclips wird nicht etwa um
seiner selbst willen aufgesucht; Die Videoclips bieten vielmehr die Chance,
sich dem, was man ansonsten flirchtet, spielerisch zu stellen.

In eine dhnliche Richtung weisen die Ergebnisse zum Zeiterleben. Alle
Befragten waren der Meinung, dafl die erlebte und die gewlinschte
Veréinderungsgeschwindigkeit des alltdglichen Lebens auseinanderklaffen. Die
Schnellebigkeit wurde als zu hoch bewertet. Dies trifft auf die VC~Vielseher
am meisten zu, die unter der Schnellebigkeit offensichtlich leiden. Im
Vergleich dazu ist die gewlinschte Schnellebigkeit der Mafligseher hoher, sie
scheinen besser mit den Wandlungen des Alltagslebens fertig zu werden. Wie
sich oben bereits angedeutet hat, erfiillt die Videocliprezeption in diesen
beiden Sehergruppen ganz unterschiedliche lebensweltliche Funktionen. Bej
den VC-Vielsehern stimmt das lebensweltlich und medienweltlich schnelle
Zeiterleben Uberein, wird aber hier und dort gegensidtzlich bewertet. Der
Befund erinnert an das Paradoxon der Unterhaltungsangst. So werden
haufig negative Erlebnisinhalte wie Gewalt, Gefahren und Katastrophen, die
man unter normalen Alltagsbedingungen vermeidet, zum Anziehungspunkt
flir unterhaltsame Vergniigungen, z.B. im Horrorfilm, in der Geisterbahn,
beim Boxen oder Autorennen. Die negativ bewertete Schnellebigkeit des
Alltags ist gekoppelt mit einem sehr ausgiebigen, rituellen Gebrauch von



hoher Mediengeschwindigkeit, der eines beschwérerischen Zugs zur
Biandigung entfesselter Zeitliufte nicht entbehrt.

Bei den VC-MiBigseher ist die Schnellebigkeit des Alltags keinerlei Problem,
da sie erstens als vergleichsweise moderat empfunden wird und zweitens die
gewiinschte Schnellebigkeit selbst hdher veranschlagt wird als bei den
anderen Gruppen. Hier scheint die Mediengeschwindigkeit selbst Quelle des
Vergniigens zu sein, da sie mit der Akzeptanz der Alltagsgeschwindigkeit
korrespondiert. Eine nur méBige Spannung im Zeiterleben geht mit einem
analog mé&Bigen Videoclipkonsum einher. Eine starke Spannung im Zeiterleben
Jedoch befordert den rituellen Gebrauch. Wir schlieBen daraus, daB
Transaktionen zwischen Medien- und Lebenswelt variantenreich und hiufig
nicht-linear sind (vgl. Friih/Schénbach 1982, Schénbach/Friih 1984). Kleine
Unterschiede in den Ausgangsbedingungen k&nnen via Riickkopplung zu
unterschiedlichen Resultaten fiihren. Wie schwer kalkulierbar solche
Wechselwirkungseffekte im einzelnen sind, zeigt sich auch daran, daB eine
nahezu gleiche Spannung zwischen erlebter und gewiinschter
Schnellebigkeit bei den VC-Vielsehern und bei den VC-Wenigsehern dennoch
ein komplett anderes Medienverhalten bedingt.



2.5 BEWERTUNGEN UND ZUWENDUNGSMOTIVE

Der A-ha-Clip "Take on me" wurde von den Befragungspersonen mit
Abstand am besten bewertet. Im Durchschnitt gaben ihm die befragten
Schiiler auf einer Skala von minus 3 bis plus 3 die Note 1.5, Der
Gesamteindruck bei Whitney Houstons "I wanna dance with somebody" liegt
im Mittel bei 1.1, gefolgt von Peter Gabr'iels""Sledge'hammer" mit 0.7 und
"True colours" von Cyndi Lauper gleich 0.0. Tabelle 10 enthilt die
Bewertungsprofile der gezeigten Clips im Vergleich.

Tabelle 10
Bewertungsprofile der vier gezeigten Videoclips: t-Test fiir abhéngige

Stichproben!

{

: Videoclip

i Bewertung Houston Lauper A-ha Gabriel
. t-Test sign. sign. sign. sign.
‘I

:

i Gesamteindruck (ad hoc) + - + - - - + 4+ + -4 -
]

1

i verstéindlich + - + - -+ + + + - - -
, interessant + - - - - + + 4 + -
i mehrdeutig/komplex - - + o+ - - - + o+
, ernsthaft - - 4 + + + - - - -
. kiinstlerisch - - + 4+ 4+ + -
| neu - - - + - - + 4 + 4+
I

i

| Musik + o+ 4+ - - -+ -

. Show des Stars + o+ - - - + 4 -+ -
,'Bilder + - - - - + + 4 4+ -
:Text + - - + 4 -
i elektronische Effekte + - - - - - o+ +
 Inhalt/Story/Botschaft - -+ + + + - -
t

i

)

|
!
]
!
1
1
i
{
i
i
i
l
{
|
1
!
i
!
]
i
i
|
!
I
|
{
I
!
|
f
|
{
|
|
1
1
|
i
i
1
1
i
|
]

—

/- = siguifikanter Kittelwertsunterschied des Videoclips (t-Test fir abhdngige Stichproben) gegeniber eines arderen
Videoclip,

Aus Tabelle 10 geht hervor, daBl der A-ha-Clip als sehr verstindlich und
interessant, aber nicht als Uberméfig mehrdeutig und komplex eingestuft
wurde. In der Komplexitit liegt wohl nicht der Hauptreiz der Clips, wie sich
auch in den Ergebnissen der Schiilerbefragung von REETZE (1989) zeigt.
"Ernsthaft" darf der Spitzenreiter schon sein, "kiinstlerisch" gestaltet ist
er allemal. Auf fast jeder Dimension liegt A-ha vorne. Der positive
Gesamteindruck wird auch nicht dadurch geschmilert, daB Whitney Houston
bei der Variable "Musik" A-ha vom ersten Platz verdrdngt. Ist der Clip
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ansonsten hervorragend, werden auch kleinere musikalische Miangel
akzeptiert. Hieraus folgt, daB Musik bei der Clipbewertung zwar eine grofle,
aber keine alles beherrschende Rolle spielt. Im Bewertungsprofil des A-ha-
Clips sind die nicht-musikalischen Komponenten sogar von besonderer
Bedeutung: "Bilder" und liberraschenderweise auch die Sinnkategorie
"Inhalt/Story/Botschaft" haben mit dreifacher Signifikanz ein héheres
Gewicht als bei den anderen, insgesamt schlechter bewerteten Clips. Es
deutet sich an, daB die fraktale Asthetik der Videoclips dann besonders gut
- funktioniert, wenn sie noch eine Sinnkonstitution erlaubt.-Umgekehrt st58t
sie dann an Grenzen, wenn sie ein kritisches MaB der Komplexitdt und
Mehrdeutigkeit iiberschreitet. Die vergleichsweise schlechten Noten fiir
Gabriel und Lauper diirften z.T. auf zu hohe Ambiguitit zurilickzufiihren
sein. Vor allem dem Gabriel~Clip wird {iberdies ein semantisches Defizit
bescheinigt.

Neben kognitiven Aspekten ist vor allem der emotionale Gehalt eines
Videoclips von ausschlaggebender Bedeutung fiir den Gesamteindruck.
Tabelle 11 enthilt die Gefiihlswerte der vier Clips, die sich nach dem t-Test
der Schiilerurteile ergaben.

Tabelle 11
Emotionaler Gehalt der Videoclips: t-Test fiir abhéngige Stichproben!

! i
5 Videoclip :'
 Emotionaler Gehalt Houston Lauper A-ha Gabriel !
i t-Test sign. sign. sign. sign, |
! I
| :
! I
! ]
:' Freude/Spaf + 4+ 4 - - - -+ - -+ + :'
! Romantik - - 4 + - 4 + 4+ + - - - ;
. Action/Spannung + - - - - - + + + + 4+ - .:
i

! Erotik -+ 4 + + ¢ - - 4 - - - :
| Angst - - - + -+ + o+ o+ + - - !
t . 1
t Liebe -+ -+ + 4+ - - - :
! Sehnsucht -+ -+ + 4+ + - - - !
i Schmersz - - FR + + 4 - - !
! i
| ;
! ]

—

t/- = signifikanter Nittelvertsunterschied des Videoclips (t-Test) gegeniber einen anderen Videoclip.

Der positiv bewertete A-ha~-Clip weist eine spezifische Gefiihlsmischung auf,
die Liebe und romantische Sehnsucht mit Angst und Schmerz verbindet. Der
emotionale Gehalt des Clips ist mit Ausnahme von "Erotik" und
"Freude/SpaB" auf allen lbrigen Dimensionen am stirksten ausgeprigt. Im
Untersclzlied zu Whitney Houston, die ihre Freude beim Tanzen demonstrativ



zur Schau stellt, funktioniert der A-ha-Clip nicht auf der Basis einer
direkten hedonistischen Gefiihlsansprache oder eines einfachen
Nachahmungsapells, sondern indirekt iiber die emotionale Dramatisierung
eines Geschehens,

In der letzten Tabelle geht es um Zuwendungsmotive fiir das erneute Sehen
eines Videoclips. Tabelle 12 zeigt sehr deutlich, daB die Mediennutzung nicht
- von einem "abstrakten", ein fiir alle mal feststehenden Biindel von :
"Bediirfnissen" gesteuert wird, sondern von variablen
Funktionserwartungen, die in Abhiéngigkeit von lebensweltlichen Situationen
und Befindlichkeiten je nach medialem Rezeptionsangebot wechseln.
"Funktionserwartungen" werden verstanden als Motive der Mediennutzung,
die durch die Verbindung von lebens- und medienweltlichen Fraktalen
entstanden sind und sich aufgrund vorgingiger Rezeptionserfahrungen in
Antizipationen zukiinftiger Medienerfahrungen duBern.

Tabelle 12
Hiufigkeit der Zuwendungsmotive fiir ein erneutes Anschauen der Videoclips

[ i
; Zuwendungsmotive Videoclip E
! (alle Befragte je Houston Lauper A-ha Gabriel i
§ Kategorie und Clip 100%) % % % % 5
: !
3 . H
| Amiisieren 42.3 15.5 31.7 69.5 g
¢ Nachdenken 9.8 40,5 35.6 11.3 !
§ Entspannen 43.8 37.5 31.2 28.2 f
; Besser mitbekommen 17.5 24.4 25.4 18.6 :
: Vom Alltag ablenken 37.1 20.2 24.9 26.0 !
¢ Eigene Erinnerungen 18.0 23.2 16.6 4.0 ;
i Gutes Lebensgefiihl 25.3 7.7 12.2 9.6 H
§ Angenehme Stimmung 45.4 13.1 24.9 20.9 g
! Niutzlich fiir das Leben 2.1 4.8 3.4 4,5 !
E Gefallen 58.5 28.6 62.9 44,1 ;
| §

"Gefallen" ist die Dimension, in der sich ein positiver Gesamteindruck direkt
manifestiert - selbstverstindlich. Aber was sind die eigentlichen Griinde des
Gefallens? Auffillig ist zundchst, dafl der A~-ha-Clip neben der
Gefallensdimension nur auf der Dimension "besser mitbekommen" und auch
dort mit nur geringem Abstand fiihrt. Das Profil der Funktionserwartungen
fiir ein erneutes Ansehen ist bei A-ha am meisten ausgeglichen. Alle Motive
spielen eine gewisse Rolle, keines ragt besonders heraus. Die Leistung des
Clips besteht darin, daB er viele Funktionserwartungen synthetisieren kann.
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Dies gilt insbesondere fiir die Verbindung kognitiver und emotionaler
Funktionserwartungen. Der A-ha-Clip regt zum Nachdenken an, bietet
genligend viele Einhakpunkte fiir personliche Erlebnisse und 1Bt zugleich
erwarten, daBl man in eine gute Stimmung versetzt wird, daB man sich
amisiert und entspannt.Es kann nicht {ibersehen werden, daB der Houston~
Clip bei den rein emotionalen Funktionserwartungen A-ha deutlich
Uberfliigelt. Kognitiv bringt Houston jedoch nicht so viel. Hier wiederum
liegt die Stirke des Lauper-Clips, der mehr als alle anderen zum

- "Nachdenken" reizt, ohne seine Schwiche -bei den emotionalen Gratifikationen
kompensieren zu kdnnen. Sowohl ein Mangel des kognitiven als auch des
emotionalen Gehalts fiihrt demnach zu einem schlechteren Bewertungsresultat
als ein ausgewogenen Verhiltnis von Emotion und Kognition, das beim A-ha-
Clip im Untersuchungssample am besten realisiert wurde.

Betrachtet man die Zuwendungsmotive, die sich mit "eigenen Erinnerungen”
verbinden, so hat auch auf dieser kognitiven Dimension der Lauper—-Clip die
Flihrungsposition. Es verstdrkt sich der Verdacht, dal es dem Clip zwar
gelingt, Erinnerungsinhalte der Rezipienten anzusprechen, aber diese in
keine befriedigende symbolische Ordnung bringt. Eine fraktale Koppelung
zwischen Lebenswelt und Medienwelt wurde bei den betroffenen Schiilern
zwar eingeleitet, aber nicht unterhaltsam vollendet. Dies kann an aversiv
besetzten Erinnerungsinhalten selbst oder an einer mangelhaften medialen
Gestaltung liegen. Umgekehrt ist allerdings auch das Fehlen von
Erinnerungsqualititen ein moglicher Grund fiir die Beeintrachtigung des
Unterhaltungswerts, Peter Gabriel verspricht zwar ein gewisses Amiisement,
148t aber in den Augen der Schiiler jeden personlichen Bezug zum eigenen

Leben vermissen.



3. SCHLUSS

Sind die Tage der Videoclips gezdahlt?

Symptomatisch fiir die gegenwirtige Krisensituation ist die Riickkehr billig
produzierter Biihnenvideos, in denen liberholte Werbekonzepte frohliche
‘Urstdnde feiern. Sie dienen allein der Imagbepf-lege des Stars und der
direkten, leicht durchschaubaren Kaufanimation, bestenfalls erginzt durch
eine ebenso penetrante Aufforderung: Dance!

Dennoch besteht kein Grund, einen Totengesang anzustimmen, denn der
Bedarf nach attraktiven Bilderketten und Sinnenspektakel, nicht zu
verwechseln mit Sinnspektakel, bleibt bestehen. Vielleicht wird das
kultivierte Medienchaos nicht mehr ganz so lustvoll empfunden wie noch in
den 80er Jahren. Bedrohliche Chaosszenarien haben derzeit nicht nur am
Golf Konjunktur. Im Bereich der Heavy Metal-Videoclips ist allerdings seit
einiger Zeit schon eine Konjunktion zwischen Unterhaltungsangst und Chaos
eingetreten. Eine unterhaltsame Umwertung von negativen Erlebnisinhalten
der Realitdt ist also Jederzeit mdglich. Dieser Trend wird sich
méglicherweise noch verstirken., Darauf deuten Schiilerantworten hin, die
ausdriicklich Horrorszenen im Videoclip fordern. Originaldiktion:

ID = 380
Hauptschiiler, 14 Jahre

Ich wiirde einen Horrorfilm drehen.
Name: Der Schrecken der Strafe.

ID = 403
Gymnasiast, 16 Jahre
Mein Videoclip miifite Angst machen. Scharfe Typen/viele Soundeffekte/viele

Trommelgerdusche/ich wiirde nicht mitspielen/in einer bésen Rolle als
Totschliger vielleicht/viel Blut und Sex/Gewalt/Midchen in Strapsen.

ID = 381
Hauptschiiler, 14 Jahre
Ich wiirde einen Horrorfilm drehen mit dem Titel: Nachts wenn die Zombies

Trauer tragen,

Andererseits wird sich als Gegengewicht zur Hardcore-Ware eine romantische
Variante des Videoclips in Zukunft mehr Geltung verschaffen, die den
Wunschvorstellungen des jugendlichen Zielpublikums in besonderem Mafe
entsprechen. Die hidufigste Angaben zum Inhalt des "eigenen" Clips lauten:
"Liebe", "Romantik", "Sehnsucht". Auffillig oft praferieren dabei die
Jugendlichen (nicht ausschlieBlich die Madchen) klare Sinnstrukturen und
eine glaubwiirdige Geschichte - moglichst mit Happy-End.



ID = 385
Hauptschiilerin, 14 Jahre
Fs geht um eine romantische Liebesgeschichte, ich wiirde eine Rolle als Frau

darin spielen. Was in dem Video vorkommen miifite: Liebeskummer, Schmerz,
Leid, Finsamkeit, Gliick und zum Schluf} ein Happy End.

ID = 4086

Gymnasiast, 15 Jahre

Ein Videoclip sollte spannend, ja entspannend sein, und eine schéne
Geschichte beinhalten. Aber auf keinen Fall Verriicktes. Meiner Meinung
nach miifite auf Romantik und Kultur geachtet werden. Z.B sollte man sich
ein normales Bild machen kénnen, ohne Stérfaktoren, z.B eine schéne
entspannende, beruhigende Liebesgeschichte. Ein Videoclip sollte auch keine
allzu schnell wechselnden Bilder enthalten, also keine verriickten Effekte.

Zusammenhingende Liebesgeschichten zu erzdhlen, ist im fraktalen Medium
der Videoclips sicherlich schwer, zumal dazu nur drei bis vier Minuten zur
Verfligung stehen. In der Musik, in der Verszeile und nicht zuletzt in
atmosphirischen Bildern 1liBt sich freilich durchaus der gewiinschte,
romantische Gefilihlswert erzielen.

Die Erwartungen unserer Probanden an die Videoclips sind also gespalten,
gekennzeichnet durch unterhaltsamen Schrecken und Harmonie. David Lynch
hat in seinem jiingsten Film "Wild at Heart" das Kunststiick fertiggebracht,
beide Elemente in einem Werk zu vereinen. Ein 15-jihriger Realschiiler (ID
435) traut sich das ebenfalls zu:

Ich wiirde in meinem Videoclip eine Geschichte erzihlen und Spannung mit
reinbringen. ... Die Geschichte miite von Gewalt und Verbrechen handeln,
aber zu ein paar Prozent auch von Liebe und Sehnsucht.

Der gemeinsame Nenner der Horrorfans und der Romantiker unter den
Videoclipnutzern besteht darin, daB sie sich iberhaupt an einem klar
definierbaren Thema orientieren. Uberdies ist der Horror nur die Kehrseite
der Idylle: Wartet unter der geschonten Oberfliche nicht in Wahrheit das
Grauen? Und umgekehrt erscheint die Idylle als unausgesprochene
Zielvariable eines jeden Schreckens. Was ist, wenn der Schreck nachlafit?
Ein Zustand ohne Schrecken ist eben gleichbedeutend mit Harmonie und

Liebe!

In der Tat sind wohl die Tage des nur auf neue Effekte und abstrakte
Formexperimente setzenden Videoclips gezidhlt. "Inhalt" und etwas mehr

"Ordnung" ist angesagt.



ANHANG ANHANG ANHANG ANHANG ANHANG ANHANG ANHANG ANHANG ANHANG



A1 ANMERKUNGEN

1 Die mathematischen Definition der fraktalen Dimension bei Mandelbrot wird
hier freilich nicht zugrundegelegt.

2 Ohne hier weiter detailliert auf chaostheoretische Implikationen des
vorgeschlagenen Rezeptionsmodell fiir Videoclips eingehen zu wollen, moge
hier der Hinweis geniigen, daB sowohl das Konzept der "Fraktale" als auch
das theoretische Substrat der dissipativen Strukturen urspriinglich im
Kontext der "Gestaltwahrnehmung" von K&hler und Wertheimer entwickelt
wurden (vgl. dazu Eigen/Winkler 1975, insbesondere S.118ff).

3 In modifizierter Form orientieren wir uns an einem mediendkologischen
Ansatz, wie er z.B. von Baacke et al. (1990) vertreten wird. In diesem
Verstédndnis werden "Medienwelten" selbst als Teil der "Lebenswelt"
aufgefafit. Wenn wir dennoch an einigen Stellen "Lebenswelt" und
"Medienwelt" kontrastieren, so ist in diesen Fillen immer nur mit dem
Ausdruck "Lebenswelt" die medienexterne Lebenswelt gemeint. Diese
Redeweise scheint mir gerechtfertigt, da im Erfahrungshorizont der
Videoclipnutzer in der Tat Widerspriiche zwischen "Medium” und "realem"
Alltagsleben auftreten kénnen. Diese lassen sich in unserer Diktion
beschreiben als Integrationsproblem lebensweltlicher und medienweltlicher
Fraktale, wobei die "Medienwelten" selbst einen - freilich durch besondere
Merkmale ausgezeichneten und abgehobenen - Teil der Lebenswelt bilden.

4 Eine Vorform des von mir verwendeten Test zur "Ambiguititstoleranz"
wurde im DFG-Projekt "Realitdtsvermittlung durch Massenmedien" (Leitung:
Prof. W. Friih) entwickelt und erprobt. Bei der endgiiltigen Testgestaltung
wurden die dort gemachten Erfahrungen beriicksichtigt.

39
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Tabelle k35a
EinfluBfaktoren des Videoclip-Konsums: Gesamtregression, stepwise1

AV: Videoclip-Konsum

UV: Variablen Beta sign.
1. v17: Zeitschriftenkonsum .33 .0000
2. Vio0: TV-Konsum .24 .0008
3. R4: Realschule .17 ,0143
4. V120: sSicherheit an erster Stelle (-).16 .0146
5. V33: Karten spielen .16 .0232
MR = .63 MRZ = .38

! Enter ait 56 Variablen: ¥R = .72 ﬁRz= RYR

Daab

N
N
06
86
0

29 Blternberuf: ingestellter SUK 2021 Gesprichsdaver: Gesaat
84 Realschule BIFIOTY  Interesse fir ?¥-Info vs. {V-Onterhaltung
84 Gyamasine DIFIORY  Tnteresse fir Radio-Info vs. Radio-Unterhaltang
KITER  Materialismus V23 Rusflige
POSTE  Postmaterialisaus V24 Besuch bei Freunden
V10§  Beobachtungsschirfe 41 Schallplatten etc. boren
MBIG1 Rebiquititstolerang V28 Giste haben
V112 Pferd V30 =it des Partner allein
Y115 Hedonismus Vil Praktische Arbeit
VII6  Zeit: Real Y32 Fichtstue
V117 Zeit: funsch 33 Earten spielen
Y118 Heugierde auf Cnbekamntes VI Sport treiben
V119 Brlebnisrisiko 135 Kinobesuch
V120 Sicherbeit anm erster Stelle V36 Konzertbesuch
V121 Biufiges Rusgeben V3T Sportveransteltung besuchen
V132 Vorliebe fir 2asen V38 Photographieren
V133 Schlechtwerden auf Achterbaby V39 Partei/-Vereinsarbeit
V124 Upsicher im Disco T40  Webenverdienst
V135 Teapolimit 109 V41 feiterbildung
V26 Trewe in ZIveierbeziehung V42 Kmsizieren
V121 Vorliebe fér Feten/ ¥4} ¥alen, Topfern
dusgelassene Stiamung V44 Videoaufzeichrungen
V45 Theaterbesach
V46 Reisen
V48 Discothekenbesach

hingige Variablen:

Geschlecht 10 V-Fonsue

Hlter 3 Radiokonsug

Dorf v1§ Leitungskonsua
Grofstadt I Teitschriftenkonsua
Elterheruf: Arbeiter S0k Buckkonsun: Gesaat




Tabelle k35b

EinfluBfaktoren des Videoclip-Interesses:

Gesamtregression, stepwise1

AV: Videoclip-Interesse

UV: Variablen Beta sign.
1. V10: TV-Konsum .29 .0003
2. DIFIURA Interesse fiir Radio-Info _

vs. Radio-Unterhaltung - {-).26 .0004
3. V27: Schallplatten etc. héren .21 .0020
4, vi4: Videoaufzeichnungen .20 .0098
5. V36: Konzertbesuch .16 .0196
6. S4: Gymnasium (-).16 .0394
7. V17: Zeitschriftenkonsum .13 .0365
MR = .65 MR2 = .42

U Bnter nit 6 Variablen: 11 = 15wl 59,

Onzbhdngige Variablen:
Y1 Geschlecht 10 fV-fonsna
V1 Alter 13 Radiokonsue
06 Dorf 71§ leitungskonsue
§6 Grofstait m leitschriftenkonsua
09 Elternberuf: Arbeiter SU¥ Buckkorsna: Gesaat
B9 Blternberuf: ingestellter SO 2021 Gesprichsdaner: Gesast
B4 Realschule DIFIUTY  Interesse fir t¥-Info vs. TV-Onterhaltung
§4 CGymnasive DIFIORY  Interesse fir Radio-Iafo vs. Radio-Onterhaltung
KATER  Katerialissus 123 husflige
POSTR  Postmaterialiseus V24 Besuch bel Preunden
V106 Beobachtuagsschirfe V21 Schallplatten ete. horen
REBIG! lambiquititstoleran: V28 Giste haben
V112 Pferd 930 it dew Partzer allein
V115 Hedonisaus Vi1 Praktische Lrbeit
V116 Zeit: Real V12 Hichtstan
VIIT  Zeit: Yunsch V33 Karten spieles
V118 Yeugierde auf Onbekanntes V34 Sport treiben
V11 Erlebeisrisiko 35 Rinobesach
V120 Sicherbeit am erster Stelle V3§ fonzerthesuch
V121 Biufiges dusgeben Y31 Spartveranstaltung besuchen
Vi22  Vorliebe fir Rasen V38 Photographieren
V123 Schlechtverden auf Achterbahn V39 Partei/-Vereinsarbeit
V124 Unsicher in Digco V40 Hebenverdienst
V125 Tempolieit 100 V41 Feiterbildung
V126 Tree in Iveierbeziehung 142 Husizieren
V127 Vorliebe fir Fetes/ V43 Halen, Topfern
3sqelassene §tingung Y44 Videoaufzeichnungen
Y45 Theaterbesuch
Vi Reisen
P48 Discothekenbesach




Tabelle j2l1a
Einfluffaktoren dfs Videoclip-Konsums nach Variablengruppen:

Regression, enter

AV: Videoclip-Konsum

UV: Variablengruppen MRZ Differenz MRZ

Alle Variablengruppen:
Soziodemographische/psychosoziale
Merkmale/Kommunikationsverhalten/

Freizeitaktivitéten .52 ——-

Hinus Freizeitaktivititen:
Soziodemographische/psychosoziale
Merkmale/Kommunikationsverhalten/ .45 - .07

Hinus Kommunikationsverhalten:
Soziodemographische/psychosoziale
Merkmale .25 - .20

Minus psychosoziale Merkmale:
Soziodemographische Merkmale .13 - .08

! big Variablengruppen *Freizeitaktivititen® vurde ua die hosmunikationshezogenen Variablen vermindert, da diese bereits in
der Gruppe “lossunikationsverhalten® vertreten sind. Die Spalte "Differens KR** enthilt den Betrag, ue den sich der Anteil
erklirter Varianz gegeniber des michsthoberes Variablenkomplex vermindert, wenn die betreffende Variablengruppe aus der
Beqressionsgleichung herausgenoasen wird.



Tabelle j21b
Einfluffaktoren d?s Videoclip-Interesses nach Variablengruppen:
Regression, enter

AV: Videoclip-Interesse

UV: Variablengruppen MRZ Differenz MR?

Alle Variablengruppen:
Soziodemographische/psychosoziale
Merkmale/Kommunikationsverhalten/

Freizeitaktivitaten .57 -—=

Hinus Freizeitaktivitdten:
Soziodemographische/psychosoziale
Merkmale/Kommunikationsverhalten/ .43 - .14

Hinus Kommunikationsverhalten:
Soziodemographische/psychosoziale
Merkmale .20 - .23

Minus psychosoziale Merkmale:
Soziodemographische Merkmale .10 - .10

1 pie Variablengruppen *Freizeitaktivititen® wurde we die kosmunikationsbezogenen Variablem veraindert, da diese bereits in
der Gruppe “Fomsunikationsverhalten” vertreten sind. Die Spalte “Differenz XR°° enthilt den Betrag, ue den sich der Anteil
erklirter Varianz qegeniber des nichsthiheren Variablenkoaplex versindert, vean die betreffesde Variablengruppe aus der
Regressionsgleichung herausqencemen wird,



Tabelle k01:

Bewertungsdimensionen von Videoclips (Rangplitze)

Wichtigkeit (-2 bis +2)

Bewertungsdimensionen Rpl. M STD

gute Musik 1 +1.8 0.62
Sinn/Bedeutung 3 +0.9 1.17
Melodie 3 +0.9 1.10
Songtext . 3 +0.9 1.12
interessante Story/Geschichte 5.5 +0.6 1.18
fetziger Rhythmus 5.5 +0.6 1.24
Interpret (in) /S&nger (in) 7. +0.5 1.25
attraktive Umgebung 8. +0.4 1.15
neu/noch nie dagewesen 9. +0.3 1.31
Action/Spannung 10. +0.1 1.30
romantische Stimmung 13.5 0.0 1.27
Uberraschungseffekt 13.5 0.0 1.31
wirklichkeitsnahe Bilder 13.5 0.0 1.30
schdéne Menschen 13.5 0.0 1.37
Erotik 13.5 0.0 1.39
Happy End 13.5 0.0 1.44
witzig 18.5 -0.1 1.30
phantastische Traumbilder 18.5 -0.1 1.27
kilnstlerisch 18.5 -0.1 1.32
Traumfrau/Traummann 18.5 -0.1 1.44
elektronische Effekte 21.5 0.2 1.37
verstdndlich/einfach 21.5 -0.2 1.14
coole Typen 23. -0.3 1.41
ironisch 25, -0.4 1.17
bekannte Filmausschnitte 25, ~0.4 1.25
persdnlicher Bezug vorhanden 25, -0.4 1.10
schnelle Schnitte 28.5 -0.5 1.25
gruselige Atmosphére 28.5 -0.5 1.34
mehrdeutig/komplex 28.5 ~-0.5 1.16
langsamer Rhythmus 28.5 -0.5 1.22
schnelle Autos 31. -0.6 1.43
nackte Menschen 32 -0.7 1.44
fremdartiges Aussehen 33.5 -0.8 1.09
Geschlechtsverkehr 33. -0.8 1.45
Gewaltszenen 35 -1.0 1.24




Tabelle k02:
Bewertungsdimensionen von Videoclips

Wichtigkeit (~2 bis +2)

Bewertungsdimensionen m STD

Form: +0.1

V66 Musik +1.8 0.62
V85 Melodie +0.9 1.10
V71 fetziger Rhythmus +0.6 1.24
V73 Oberraschungseffekt 0.0 1.31
V94 kiinstlerisch ~0.1 1.32
V69 witzig -0.1 1.30
V84 elektronische Effekte -0.2 1.37
V97 bekannte Filmausschnitte -0.4 1.25
V91 ironisch ~0.4 1.17
V100 langsamer Rhythmus -0.5 1.22
V76 schnelle Schnitte -0.5 1.25
V93 neu/noch nie dagewesen +0.3 1.31
Inhalt: -0.3

V67 Singer{in) +0.5 1.25
V68 attraktive Umgebung +0.4 1.15
V77T schéne Menschen 0.0 1.37
V35 Traumfrau/Traummann ~-0.1 1.44
V83 coole Typen -0.3 1.41
V90 schnelle Autos -0.6 1.43
V89 nackte Menschen -0.7 1.44
V87 fremdartiges Aussehen -0.8 1.09
V96 Geschlechtsverkehr ~0.8 1.45
V88 Gewaltszenen -1.0 1.24
Gefidhle: ~-0.1

V75 Spannung/Action +0.1 1.30
V80 Erotik 0.0 1.39
V72 romantische Stimmung 0.0 1.27
V81 Happy End 0.0 1.44
V79 gruselige Atmosphire -0.5 1.34
Bedeutung: +0.2

V82 Sinn/Bedeutung +0.9 1.17
V86 Songtext +0.9 1.12
V10 Story/Geschichte +0.6 1.18
V74 wirklichkeitsnahe Bilder 0.0 1.30
V78 phantastische Traumbilder -0.1 1.27
V92 verstdndlich/einfach -0.2 1.14
V99 persénlicher Bezug ~-0.4 1.10
V58 mehrdeutig/komplex -0.5 1.16




Tabelle j12:
VC-Sehergruppen und Bewertungsdimensionen: Varianzanalyse1

VC-Sehergruppen
Bewertungsdimensionen F VC-Nicht VC-¥Wenig VC-MaRig VC-viel

Form: )
Husik *% ——= + + +
Helodie n.s. )
fetziger Rhythmus k& -— Y S +/- +H+

Uberraschungseffekt (%) - + +

kinstlerisch (*) + -

witzig n.s.
elektronische Effekte (*) -- + +
bek. Filmausschnitte ® - + + +
ironisch n.s,
langsamer Rhythmus n.s.
schnelle Schnitte ®& - - - +++

neu/noch nie dagew. n.s.

Inhalt:
Sanger (in) n.s.
attraktive Umgebung n.s.
schOéne Menschen (*) - +
Traumfrau/Traummann
coole Typen * -
schnelle Autos xRk - - ++ +
nackte Henschen n.s.
fremdartiges Aussehen n.s.
Geschlechtsverkehr n.s.
Gewaltszenen

Gefidhle:
Spannung/Action n.s.
Erotik ® - +
romantische Stimmung % - - ++
Happy End (%) - +
gruselige Atmosphire * - - - +H+

Bedeutung:
Sinn/Bedeutung
Songtext
Story/Geschichte
wirklichk.nahe Bilder
phantast. Traumbilder
verstandlich/einfach
persOnlicher Bezug
wehrdeutig/komplex

.

[=ER = - I A ]
Cwmnnnwnnn

P . nach Varianzanalyse hochsiqnifikanter Unterschied zeischen den Groppen (p ¢ .01

%
i"

vach Verianzanalyse signifiksnter Unterschied zeischen des Grappen {p ¢ .0%)
{*] = F ist knapp nicht siquifikant, aber signifikanter Unterschied zwischen Binzelgruppen nech Dancan (.05

+/- = nach Einzelgruppenvergleich (Duncan) sigeifikant béberer, bze. niedrigerer Kittelwert geqenber einer anderen Gruppe



Tabelle k07:
Persdnlicher Bezug zu den vier gezeigten Videoclips (Prozent)

Videoclip
persénlicher Bezug ~ Houston Lauper A-ha Gabriel
(alle Befragten = 100%) % % % %
ja 23.7 15.6 14.17 7.8
nein 76.3 84.4 85.3 92.2

Gesamt 100 100 100 100




Tabelle k06:
Vorerfahrungen mit den vier gezeigten Videoclips

Videoclip
Gesehen ... Houston Lauper A-ha Gabriel
(alle Befragten = 100%) % % % %
zum erstenmal 22.2 44.3 18.8 34.3
schon einmal 24.6 30.0 21.7 29.9
schon haufiger 53.1 25.17 59.4 35.8

Gesamt 100 100 100 100




i

Tabelle j24
Erkldrungsanteile der Bevertungsdimensionen am Gesamteindruck der vier
Videoclips unter Beriicksichtigung der Vorerfahrungen mit dem Clip:
Regression, enter

AV: Gesamteindruck bei Videoclip 1-4

Houston Lauper A-ha Gabriel
UV: alle Bewertungsdimensionen/
Vorerfahrung MR2 MR2 MR2 MR2
Erkldrung durch
Bewertungsdimensionen:
» alle Bewertungsdimensionen .38 .20 .27 .31

Erkldrungszuwachs durch
Vorerfahrung:
.. plus UNBEK/HAUF + .01 + .07 + .01 + .03
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Fragebogennummer o

fragebogen zu Musikvide os (Videocliips }

Seit einigen Jahren werden im Fernsehen und auch in Discotheken Videoclips
gezeigt, die die Musik bekannter Pop-Gruppen mit Bildern untermalen. Im
folgenden wollen wir von Ihnen erfahren, wie Sie personlich zu den Videoclips
stehen. Um Ihre Antworten besser verstehen zu konnen, stellen wir Ihnen auch
einige Fragen, die sich auf Ihre Person, Ihre Einstellungen und Ihre Medien-
nutzung (Fernsehen, Radio usw.) beziehen.

Die Untersuchung wird im Rahmen einer wissenschaftlichen Veranstaltung an der
Universitat—GH—Siegen_(Leiter: Dr. Jdiirgen Grimm) durchgefiihrt, die sich mit
dem Thema Musikvideos befaBt. Ihre Antworten werden selbstverstindlich anonym
behandelt. Sie dienen ausschlieBlich wissenschaftlichen Zwecken.

Wir bitten Sie darum, den Fragebogen moglichst sorgfdltig auszufiillen, da
davon die Qualitat der Untersuchungsergebnisse entscheidend abhangt.

Im voraus vielen Dank fiir Ihre Mihe!
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/ Zutreffendes bitte ankreuzeni

Mdnnlich ( ) Weiblich ()
Alter ..., Jahre
Schulbildung:
a) Zur Zeit in  Hauptschule ( ) Realschule ( ) Gymnasium ( ) Universitdt ( )
b) AbschluB in  Hauptschule ( ) Realschule ( ) Gymnasium ( ) Universitdt ()
4.  Wohnort:

a) an dem Sie sich Uberwiegend aufhalten Dorf ( ) Klein-/Mittelstadt ( ) GroBstadt ( )
bis 100 000 Einw. Uber 100 00O E.

b) Wohnort Ihrer Eltern Dorf () Klein-/Mittelstadt ( ) GroBstadt ( )

Beruf':

a) eigener Beruf Arbeiter ( ) Angestellter ( ) Leitender Angestellter ( )
Facharbeiter Selbstédndiger

b) Beruf d. Eltern Arbeiter () Angestellter ( ) Leitender Angestellter ( )
Facharbeiter Selbstandiger

Fernsehnutzung:

a) Wieviel Zeit verbringen Sie durchschnittlich pro Woche mit Fernsehen?
Stunden Minuten

b) Wie sehr interessieren Sie sich fir Unterhaltungssendungen (z.B. Spielfilme, Krimiserien,
Spielshows, Quiz- und Musiksendungen)? Machen Sie ein Kreuz im linken Kdstchen, wenn Sie sich
Uberhaupt nicht, bzw. im rechten Késtchen, wenn Sie sich sehr stark interessieren. Mit den
Kastchen dazwischen kdnnen Sie abstufen. Interessiere mich:

Uberhaupt nicht () () () () ¢ )} sehr stark

c) Wie sehr interessieren Sie sich flur Informationssendungen (z.B. politische, kulturelle und
wissenschaftliche Informationssendungen, Ratgeber-Sendungen)?

Interessiere mich

Uberhaupt nicht () () () () () sehr stark

Radionutzung:

a) Wieviel zeit verbringen Sie durchschnittlich pro Woche mit Radich&ren?
Stunden _ Minuten

b) Wie sehr interessieren Sie sich fUr Radio-Musik?
Interessiere mich

Uberhaupt nicht () () () () () sehr stark



10.

-2 -

) Wie sehr interessieren Sie sich fir politische und andere Informationen im Radio?

Interessiere mich

Uberhaupt nicht () () () () () sehr stark

Nutzung von Druckmedien:

a) Wieviel zeit verbringen Sie durohschnittlich pro Woche damit, eine Tageszeitung zu lesen?
Stunden ___ Minuten |

b) wieviel Zeit verbringen Sie durchschnittlich pro Woche damit, Zeitschriften zu lesen?
Stunden Minuten

€) Wieviel Zeit verbringen Sie durchschnittlich pro Woche damit, ein Buch zu lesen?

~—

Zur Unterhaltung: Stunden Minuten

Zur Information: Stunden Minuten

Gespriche mit Freunden und Bekannten:

a) Wieviel Zeit verbringen Sie durchschnittlich pro Woche damit, Gespriche iber persdnliche
Themen (z.B. Familie, Ausbildung, Beruf, Freizeit, Hobbys, zwischenmenschliche Be-
ziehungen) zu fuhren? '

Stunden Minuten

b) Wieviel zeit verbringen Sie durchschnittlich pro Woche damit,Gespriiche Uber Themen von
allgemeiner Bedeutung zu fUhren (z.B. Politik, Gesellschaft, kulturelle Ereignisse)?

Stunden Minuten

Freizeitbeschéftigunqen und Hobbys:

Hie hBufig widmen Sie sich den folgenden FreizeitBeschéftigungen und Hobbys?

Fernsehen Uberhaupt nicht () () () () () sehr oft
Spazieren gehen/Ausfliige unternehmen Uberhaupt nicht () () () ¢ ) () sehr oft
Freunde/Verwandte besuchen Uberhaupt nicht () () () « ) () sehr oft
Zeitung/Zeitschriften lesen Uberhaupt micht () () () () () sehr oft
Radio héiren Uberhaupt nicht () () () () () sehr oft
Musik auf Schallplatten und Cassetten

héren Uberhaupt nicht ( ) ( ( () { sehr oft
Gaste zu Besuch haben Uberhaupt nicht () () () () () sehr oft
Bicher lesen Uberhaupt nicht () () () () () sehr oft
Mit dem Ehepartner bzw. Freund(in)

alleine sein Uberhaupt nicht () () () () ( ) sehr oft
Praktische Arbeiten verrichten (z.B.

Reparieren, Gartenarbeit) Uberhaupt nicht () () () () () sehr oft
Nichtstun/Ausruhen Uberhaupt micht () () () () () sehr oft
Gesellschaftsspiele/Karten spielen Uberhaupt nicht () () () () () sehr oft
Sport treiben Uberhaupt nicht () () () () () sehr oft
Ins Kino gehen Uberhaupt nicht () () () () () sehr oft
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In Musikyeranstaltungen gehen Uberhaupt nicht () () () () () sehr oft
Sportveranstaltungen besuchen Uberhaupt nicht () () () () () sehr oft
Fotographieren/filmen berhaupt nicht () () () () () sehr oft
In einem Verein, einer Birgerinitia-

tive, einmer Partei mitarbeiten Uberhaupt nicht () () () () () sehr oft
Mir nebenher etwas dazuverdienen Uberhaupt nicht () () () () () sehr oft
Mich weiterbilden, Kurse besuchen Uberhaupt nicht () () () () () sehr oft
Selbst Musik machen Uberhaupt nicht () () () () () sehr oft
Andere kreative Tatigkeiten (z.B.

malen, tdpfern) Uberhaupt nicht () () () () () sehr oft
Auf Video aufnehmen, Videos abspielen Uberhaupt nicht () () () () () sehr oft
Theater, Museen, Galerien besuchen Uberhaupt nicht () () () () ( ) sehr oft
(Weite) Reisen unternehmen tberhaupt nicht () () () () () sehr oft
Videoclips im Fernsehen anschauen Uberhaupt nicht () () () () () sehr oft
In eine Discothek gehen Uberhaupt nicht () () () () () sehr oft
In der Discothek Videclips anschauen Uberhaupt nicht () () () () () sehr oft

Wieviel Zeit verbringen Sie damit, im Fernsehen Musiksendungen anzuschauen, in denen Videoclips

gezeigt werden (durchschnittlich pro Woche)?
Stunden Minuten

Schauen Sie sich in der Urlaubszeit/Ferienzeit mehr Videoclips an als in der {brigen zeit?
mehr () weniger ( ) gleichviel ()

Wirden Sie gerne mehr Videoclips anschauen, wenn das Fernsehen mehr Videoclips zeigen wiirde
bzw. Sie mehr Fernsehkanile empfangen kdnnten, die Videoclips in ihrem Programm haben?

ja () nein () weiB nicht ()

Wenn Sie Videoclips anschauen, konzentrieren Sie sich dann darauf cder ist das eher so eine
Nebenbeschiftigung, wihrend sie gleichzeitig noch- andere Dinge tun?

Konzentriere mich beim Anschauen von Videoclips
nie () () () () () immer

Wie oft besuchen Sie durchschnittlich pro Monat eine Discothek?

mal

Werden in "Ihrer" Discothek Videoclips gezeigt?

ja () nein ()
Wirden Sie es begriBen, wenn Discotheken mehr Videoclips zeigten?
ja () nein ()

Wie sehr interessieren Sie sich generell fUr Videoclips?
Uberhaupt nicht () () () () () sehr stark

Wie sehr interessieren Sie sich im allgemeinen fir Popmusik?

Uberhaupt nicht () () () () () sehr stark
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Bevorzugen Sie in der Popmusik eher "harte, schnelle" Rhythmen oder eher "weiche? langsame*
Rhy thmen?

Bevorzuge eher

harte Rhythmen ( ) weiche Rhythmen ( ) teils/teils ()

Wird die Attraktivitdt eines Interpreten/Musikstiickes durch einen Videoclip gesteigert?

nle () () () () () immer

Ist es schon mal vorgekommen, daB Sie sich eine Schallplatte gekauft haben, nachdem Sie den
dazugehtirigen Videoclip gesehen hatten?

nie () () () () () sehr oft

Wie beurteilen Sie das gegenwdrtige Angebot an Videoclips?

insgesamt sehr negativ () () () () () sehr positiv

Gibt es Ihrer Ansicht nach groBe Qualitdtsunterschiede zwischen den einzelnen Videoclips?

Ja () nein ( ) weiB nicht ()

Wie muB ein Videoclip sein; daB er Ihnen gefdllt? Wie wichtig sind die nachfolgenden Kri-
terien fUr Sie? '

gute Musik Uberhaupt nicht wichtig () () () () () sehr wichtig
Interpret/Sanger(in) Uberhaupt nicht wichtig () () () () () sehr wichtig
attraktive Umgebung Uberhaupt nicht wichtig () () () () ( ) sehr wichtig
witzig Uberhaupt nicht wichtig () () () () () sehr wichtig
interessante Story/Geschichte Uberhaupt nicht wichtig () () () () () sehr wichtig
fetziger Rhythmus Uberhaupt nicht wichtig () () () () () sehr wichtig
romantische Stimmung Uberhaupt nicht wichtig () () () () () sehr wichtig
Uberraschungse ffekt Uberhaupt nicht wichtig () () () () () sehr wichtig
wirklichkeitsnahe Bilder Uberhaupt nicht wichtig () () () () () sehr wichtig
Action/Spannung Uberhaupt nicht wichtig () () () () () sehr wichtig
schnelle Schnitte Uberhaupt nicht wichtig () () () () () sehr wichtig
schéine Menschen Uberhaupt nicht wichtig () () () () () sehr wichtig
phantastische Traumbilder Uberhaupt nicht wichtig () () () () () sehr wichtig
gruselige Atmosphire {berhaupt nicht wichtig () () () () () sehr wichtig
Erotik Uberhaupt nicht wichtig () () () () () sehr wichtig
Happy End Uberhaupt nicht wichtig () () () () () sehr wichtig
Sinn/Bedeutung Uberhaupt nicht wichtig () () () () () sehr wichtig
coole Typen Uberhaupt nicht wichtig () () () () () sehr wichtig
elektronische Effekte Uberhaupt nicht wichtig () () () () () sehr wichtig
Melodie Uberhaupt nicht wichtig () () () () () sehr wichtig
Songtext tberhaupt nicht wichtig () () () () () sehr wichtig
fremdartiges Aussehen Uberhaupt nicht wichtig () () () ( > () sehr wichtig
Gewaltszenen Uberhaupt nicht wichtig () () () () () sehr wichtig
nackte Menschen Uberhaupt nicht wichtig () () () () () sehr wichtig
schnelle Autos Uberhaupt nicht wichtig () () () () () sehr wichtig
ironisch Uperhaupt nicht wichtig () () () () ¢ ) sehr wichtig
versténdlich/einfach uberhaupt nicht wichtig () () () () () sehr wichtig
neu/noch nie da gewesen Uberhaupt nicht wichtig () () () () () sehr wichtig
kiinstlerisch berhaupt nicht wichtig () () () () () sehr wichtig
Traumfrau/Traummann Uberhaupt nicht wichtig () () () () () sehr wichtig
Geschlechtsverkehr Uberhaupt nicht wichtig () () () () () sehr wichtig
bekannte Filmausschnitte Uberhaupt nicht wichtig () () () () () sehr wichtig
mehrdeutig/komplex Uberhaupt nicht wichtig () () () () () sehr wichtig
personlicher Bezug vorhanden  iberhaupt nicht wichtig () () () () () sehr wichtig
langsamer Rhythmus Uberhaupt nicht wichtig () () () () () sehr wichtig

N



-5 .
ZUM SCHLUSS NOCH EINIGE FRAGEN 72U ETWAS GANZ ANDEREM.

26. Auch in der Politik kann man nicht alles ayf eimmal haben. auf dieser Liste finde Sie

falls den Buchstaben nennen,

A. Aufrechterhaltung von Ruhe und Ordnung in diesem Lande.
B. Mehr EinfluB der BUrger auf die Entscheidungen der Regierung.
C. Kampf gegen steigende Preise.

D. Schutz des Rechts auf freie MeinungséuBerung.

1. (am wichtigsten):

2.

27. Sie kennen sicher aus den Illustrierten dieses kleine Spiel: Man sieht zwei gleiche Bilder,
aber er gibt ein paar ganz kleine Unterschiede, weil entweder ein Strich zuviel oder Zuwenig
gezeichnet ist. Wir méchten einmal feststellen, wie' schwierig eigentlich solche Aufgaben
sind. Darf ich Ihnen deshalb ein Blatt geben, und Sie kreisen mit dem Stift hier die Unter-

.;.-ﬂ ."-"*-.,

5478
W

28. Wir zeigen Ihnen Jetzt andere Bilder. Sie sollen beurteilen, wie diese Bilder auf Sie wirken.
Konzentrieren Sie sich bitte ganz auf das erste Geflhl, das Sie haben. Empfinden Sie die Bilder
als eher angenehm oder als eher unangenehm? Kreuzen Sie bitte bei jedem Bild das Kdstchen
an, das Ihrem Gefihl enspricht,

angenehm () () () () () unangenehm angenehm () () () () () unangenehm




angenehm () () () () () unangenehm angenehm () () () () () unangenehm

angenehm () () () () ( )} unangenehm angenehm () () () () () unangenehm

angenehm () () () () () unangenehm angenebm () () () () () unangenehm




29.

30.

31.

-7 -
Zwei Menschen unterhalten sich (Uber das Leben).

Der erste sagt: "Ich mdchte mein Leben genieBen und mich nicht mehr abmiihen als notig.
Man lebt schlieBlich nur einmal, und die Hauptsache ist doch, daf man
etwas von seinem Leben hat."

Der zweite sagt: "Ich betrachte mein Leben als Aufgabe, fiir die ich da bin und fir die
ich alle Krifte einsetze. Ich mdchte in meinem Leben etwas leisten, auch
wenn das oft schwer und mihsam ist."

Was meinen Sie, welcher macht es eher richtig?

Der erste (Leben genieSen) ( ) () ( ) () () der zweite (Leben als Aufgabe )

Was wirden Sie sagen, wie schnell liuft die Zeit, wie schnell oder wie langsam versndert sich
alles? So kann man das natiirlich nur schwer sagen, aber wir haben Ihnen ein Bild mitge-

bracht. 1 auf diesem Blatt wirde bedeuten, die Zeit steht fast still, und 7: Die Zeit #ndert
sich rasend schnell. Welche Nummer von 1 bis 7 wiirden Sie fUr unsere heutige Zeit typisch

finden?
i;
1

Wie schnell liuft die Zeit? Bildnummer

Wie schnell sollte die Zeit laufen,
mit welchem Tempo sollte sich alles
andern? Bildnummer

Im folgenden geben wir einige Eigenschaften und Meinungen wider. Wie sehr treffen diese
Eigenschaften und Meinungen auf Sie persénlich zu?

Trifft zu:
Unbekanntes macht mich neugierig Uberhaupt nicht () () () () () voll und ganz

Um etwas zu erleben, bin ich bereit, .
auch Risiken in Kauf zu nehmen Uberhaupt nicht () () () () () wvoll und ganz

Sicherheit kommt bei mir an erster
Stelle. UnnBtige Risiken vermeide ich Uberhaupt nicht () () () () () voll und ganz

voll und ganz

Ich gehe gerne hdufig aus Uberhaupt nicht )
) voll und ganz

Ich liebe rasante Fahrten Uberhaupt nicht

S~

e
—~
~

Auf der Achterbahn wird mir leicht )
schlecht Uberhaupt nicht () () () () () voll und ganz

Mich macht das Verhalten mancher
Leute in der Disco unsicher dberhaupt nicht () () () () () voll und ganz

Ich bin fUr Tempo 100 auf Autobahnen  Uberhaupt nicht ( ) () () () () voll und ganz

Ich bin flUr absolute Treue in
Zweierbeziehungen Uberhaupt nicht () () () () () voll und ganz

Ich mag Feste, auf denen eine aus-
gelassene Stimmung herrscht Uberhaupt nicht () () () ¢ > () voll und ganz



Fragebogennummer:

2. Fragebogen zu einzelnen Husikvideos

Nachdem wir Sie vor kurzem iiber Ihre allgemeinen Ansichten zu Musikvideos be-
fragt haben, mdchten wir Ihnen heute einige Videoclips vorfiihren. Uber diese
Videoclips kann man sicherlich geteilter Meinung sein. Was der eine mag, ge-
fallt dem anderen moglicherweise iiberhaupt nicht, oder aber umgekehrt. Wir
wollen von lhnen erfahren, wie Sie personlich die gezeigten Clips erleben,
welche Ihnen besser und welche Ihnen schlechter gefallen und nicht zuletzt, ob
Sie mit dem einen oder anderen Clip fiir sich selbst etwas anfangen konnen.

Schauen Sie sich bitte die folgenden Videoclips so an, wie sie norma-
lerweise zu Hause oder in einer Discothek Videoclips anschauen. Bitte
beantworten Sie daraufhin die Fragen im Fragebogen, die sich auf den jewei-
ligen Clip beziehen.

Wir danken Ihnen schon im voraus fiir Ihre Bemiihungen!



-1 - Whitney Houston

¥ideo 1: ¥Whitney Houston, I wanna dance with somebody

1/29. Viie hat Ihnen der Videoclip mit Whitney Houston gefallen? Welchen Gesamteindruck haben Sie?
Geben Sie ein mbglichst spontanes Urteil ab und folgen Sie Ihrem ersten Gefiihl. War Ihr Gesamt-
eindruck sehr negativ, dann machen Sie im ganz linken Kdstchen ein Kreuz, war er sehr positiv,
dann kreuzen Sie das ganz rechte Kistchen an. Mit den Kastchen dazwischen konnen Sie abstufen.

Mein Gesamteindruck war: sehr negativ. () () () () () () () sehr positiv

1730. Wie bewerten Sie den Clip unter den folgenden Gesichtspunkten? Bei Jjedem Begriffspaar ankreuzen.

verstdndlich () () () () () () () unverstindlich
interessant () () () () () () () uninteressant
mehrdeutig/komplex () () () () () () () eindeutig/einfach
v ernsthaft () () () () () () () witzig
kinstlerisch () () () () () () () kitschig
neu/noch nie dagewesen () () () () () () () altbekamnt
1/731. Und wie bewerten Sie die einzelnen Teile des Videoclips?
Musik: sehr negativ. () () () () () () () sehr positiv
Show des Stars: sehr negativ. (1) () () () () () () sehr positiv
Bilder: sehr negativ. () () () () () () () sehr positiv
(soweit verstanden) Text: sehr negativ. () () () () () () () sehr positiv
elektronische Effekte: sehr negativ. () () () () () () () sehr positiv
Inhalt/Story/Botschaft: sehr megativ. () () () () () () () sehr positiv

1/32. Kannten Sie den Clip schon oder haben Sie ihn heute zum erstenmal gesehen?
zum erstenmal gesehen ( ) schon einmal gesehen ( ) schon hdufiger gesehen ( )

1/33. Worum ging es in dem Videoclip hauptsichlich? Was kdnnte man als das Thema des Clips bezeichnen?
Bitte charakterisieren Sie kurz das Thema des Clips.

Thema:

1/34. Was haben Sie im einzelnen von dem Videoclip behalten? An welche Details erinmern Sie sich?
Beschreiben Sie den Clip méglichst genau. Nennen Sie aber nur das, was Sie tatsdchlich im Bild
gesehen, in der Musik gehdrt und vom Text verstanden haben. Sie konnen das stichpunktartig machen.

1/35. Konzentrieren Sie sich Jetzt einmal darauf, was der Videoclip in Ihmen ausldste und ausldst.
Welche Geflihle, Bilder- und Gedankenketten haben Sie? Gehen Sie vom Clip aus und notieren Sie
stichpunktartig alles, was Ihnen dazu einfdllt. Nenmen Sie auch solche Einfdlle, die sich vom
Clip zu entfernen scheinen.




-2 - Whitney Houston

{
1/36. Gibt es personliche Erlebnisse, Begebenheiten, Bekanntschaften usw., an die Sie durch den Clip
in irgendeiner Weise erinnert werden?
Nein () Ja () Wenn ja, welche? Bitte nennen:

1/37. Wie sehen Sie die Personen, die im Videoclip auftreten? Machen Sie bitte bei jedem der fol-
genden tigenschaftspaare ein Kreuz ganz links, wenn die linke Eigenschaft, bzw. ganz rechts,
wenn die rechte Eigenschaft voll zutrifft. Mit den Kistchen dazwischen kdnnen Sie abstufen.
a) Die Sdngerin finde ich eher

sympathisch () () () () () () () unsympathisch
alltaglich () () -C) () () () () auBergewbhnlich
bewundernswert () () () () () () () minderwertig
witzig () () () () () () () ernsthaft
Bitte weitere Eigenschaften nennen:
b) Die Minner finde ich eher
sympathisch () () () () () () () unsympathisch
alltdglich () () () () () () () auBergewshnlich
bewundernswert () () () () () () () minderwertig
witzig () () () () () () () ernsthaft

1/38. Wie sehen Sie die dargestellte Situation? Ich denke an die Umgebung, die Szenen, die Atmosphire,

das ganze Geschehen.
Situation ist eher: angenehm () () () () () () () unangenehm
alltaglich () () () () () () () auBergewdhnlich
anstrebenswert () () () () () () () abschreckend
witzig () () () () () () () ernsthaft

1/39. Wirden Sie sagen, der Clip erz&hlt eine Geschichte oder ist er eher so eine lose Folge von
Bildern, die einen in erster Linie gefihlsméBig ansprechen?

Clip: erzdhlt eine Geschichte ( ) ist eher lose Bilderfolge () teils/teils ()

1740. Welche Geflhle kommen im Videoclip Ihrer Ansicht nach sehr etark, welche weniger stark und
welche Uberhaupt nicht zum Ausdruck?

Zum Ausdruck kommen:

Freude/Spal3: sehr stark () () () () () () () uberhaupt nicht
Romantik : sehr stark () () () () () () () duberhaupt nicht
Action/Spannung: sehr stark () () () () () () () uberhaupt nicht
Erotik: sehr stark () () () () () () () Uberhaupt nicht
Angst: sehr stark () () () () () () () diberhaupt nicht
Liebe: sehr stark () () () () () () () uberhaupt nicht
Sehnsucht : sehr stark () () () () () () () Uberhaupt nicht
Schmerz: sehr stark () () () () () () () uberhaupt nicht

Sonstige Geflihle? Bitte nennen:

1741. Was hat Ihnen der Videoclip persénlich gebracht? Stellen Sie sich einmal vor, Sie wollten diesen

Clip erneut anschauen. Welche Griinde wiren dann wohl fiir Sie ausschlaggebend? Sie kbnnen
mehrere Grinde ankreuzen. Kreuzen Sie bitte aber nur die auf Sie zutreffenden Grinde an.
Ich wirde mir diesen Videoclip anschauen:

() um mich zu amisieren

weil er mich zum Nachdenken reizt

um mich zu entspannen

well der Clip viele Aspekte hat, die man beim wiederholten Anschauen besser mitbekommt
von Alltagsproblemen abzulenken

mich an bestimmte Sachen von mir selbst erinnert

ein gutes Lebensgefihl zum Ausdruck bringt

well er mich in eine angenehme Stimmung versetzt

weil er etwas fUr mein Leben bringt

einfachweil der Clip mir gefdllt

um mich
weil er
weil er
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- 3 - Cyndi Lauper

¥ideb 2: Cyndi tauper, True colours

2/29.

2/30.

2/31.

2/32.

2/33.

2/34.

2/35.

Wie hat Ihnen der Videoclip mit Cyndi Lauper gefallen? Welchen Gesamteindruck haben Sie?
Geben Sie ein mdglichst spontanes Urteil ab und folgen Sie Ihrem ersten Gefihl. War Ihr Gesamt-

eindruck sehr negativ, dann machen Sie im ganz linken Kdstchen ein Kreuz, war er sehr positiv,
dann kreuzen Sie das ganz rechte Kidstchen an. Mit den Kdstchen dazwischen kdnnen Sie abstufen,

Mein Gesamteindruck war: sehr negativ. (1) () () () () () () sehr positiv

Wie bewerten Sie den Clip unter den folgenden Gesichtspunkten? Bei jedem Begriffspaar ankreuzen.

verstandlich () () () () () () () unverstindlich
interessant () () () () () () () uninteressant
mehrdeutig/komplex () () () () () () () eindeutig/einfach
—ernsthaft () () () () () () () witzig
kinstlerisch () () () () () () () kitschig
neu/noch nie dagewesen () () () () () () () altbekannt
Und wie bewerten Sie die einzelnen Teile des Videoclips?
Musik: sehr negativ. () () () () () () () sehr positiv
Show des Stars: sehr negativ. () () () () () () () sehr positiv
Bilder: sehr negativ. () () () () () () () sehr positiv
(soweit verstanden) Text: sehr negativ. () () () () () () () sehr positiv
elektronische Effekte: sehr pegativ. () () () () () () () sehr positiv
Inhalt/Story/Botschaft: sehr megativ. () () () () () () () sehr positiv

Kannten Sie den Clip schon oder haben Sie ihn heute zum erstenmal gesehen?
zum erstenmal gesehen ( ) schon einmal gesehen ( ) schon hdufiger gesehen ( )

Worum ging es in dem Videoclip hauptsichlich? Was kénnte man als das Thema des Clips bezeichnen?
Bitte charakterisieren Sie kurz das Thema des Clips.

Thema :

Was haben Sie im einzelnen von dem Videoclip behalten? An welche Details erinnern Sie sich?
Beschreiben Sie den Clip mdglichst genau. Nennen Sie aber nur das, was Sie tatsichlich im Bild
gesehen, in der Musik gehdrt und vom Text verstanden haben. Sie kdnnen das stichpunktartig machen.

Konzentrieren Sie sich jetzt einmal darauf, was der Videoclip in Ihnen ausldste und auslst.
Welche Gefilhle, Bilder- und Gedankenketten haben Sie? Gehen Sie vom Clip aus und notieren Sie
stichpunktartig alles, was Ihnen dazu einf&llt. Nemnen Sie auch solche Einfdlle, die sich vom
Clip zu entfernen scheinen.




2/36.

2/37.

2/38,

2/39.

2/40.

2/41.

-4 - Cyndi Lauper

Gibt es perstnliche Erlebnisse, Begebenheiten, Bekanntschaften usw., an die Sie durch den/Clip

in irgendeiner Weise erinnert werden?
Nein () Ja () Wenn ja, welche? Bitte nennen:

Wie sehen Sie die Personen, die im Videoclip auftreten? Machen Sie bitte bel jedem der fol-
genden Eigenschaftspaare ein Kreuz ganz links, wenn die linke Eigenschaft, bzw. ganz rechts,
wenn die rechte Eigenschaft voll zutrifft. Mit den Kistchen dazwischen kdnnen Sie abstufen.
a) Die Singerin finde ich eher

sympathisch () () () () () () () unsympathisch
alltdglich () () () () () () () auBergewdhnlich
bemundernswert () () () () () () () minderwertig
witzig () () () () () () () ernsthaft
Bitte weitere Eigenschaften nennen:
b} Den Mann mit den langen Haaren finde ich eher
sympathisch () () () () () () () unsympathisch
alltéglich () () () () () () () auBergewdhnlich
bewundernswert () () () () () () () minderwertig
witzig () () () () () () () ernsthaft

Wie sehen Sie die dargestellte Situation? Ich denke an die Umgebung, die Szenen, die Atmosphidre,
das ganze Geschehen.

Die Situation ist eher: angenehm () () () () () () () unangenehm
alltdglich () () () () () () () auBergewshnlich
anstrebenswert () () () () () () () abschreckend
witzig () () () () () () () ernsthaft
Wirden Sie sagen, der Clip erzdhlt eine Geschichte oder ist er eher so eine lose Folge von

Bildern, die einmen in erster Linie geflhlsméBig ansprechen?
Clip: erzéhlt eine Geschichte ( ) ist eher lose Bilderfolge teils/teils ()

Welche Geflhle kommen im Videoclip Ihrer Ansicht mach sehr stark, welche weniger stark und
welche Uberhaupt nicht zum Ausdruck?
Zum Ausdruck kommen:

Freude/Spaf3: sehr stark () () () ()Y () () () Uberhaupt nicht
Romantik: sehr stark () () () () ()Y () () Uberhaupt nicht
Action/Spannung: sehr stark () () () () () () () Uberhaupt nicht
Erotik: sehr statk () () () () () () () iberhaupt nicht

Angst: sehr stark () () () () () () () Uberhaupt nicht

Sehnsucht : sehr stark () () () () () () () Uberhaupt nicht
Schmerz: sehr stark () () () () () () () Uberhaupt nicht

Sonstige Gefiihle? Bitte nennen:

Was hat Ihnen der Videoclip persdnlich gebracht? Stellen Sie sich einmal vor, Sie wollten diesen
Clip erneut anschauen. Welche Griinde wiren dann wohl flr Sie ausschlaggebend? Sie kénnen
mehrere Grinde ankreuzen. Kreuzen Sie bitte nur die auf Sie 2utreffenden Grinde an.

Ich wiirde mir diesen Videoclip anschauen:

} um mich zu amisieren

) weil er mich zum Nachdenken reizt

) um mich zu entspannen

)} weil der Clip viele Aspekte hat, die man beim wiederholten Anschauen besser mitbekommt
) um mich von Alltagsproblemen abzulenken

) weil er mich an bestimmte Sachen von mir selbst erinnert

)

)

)

)

weil er ein gutes Lebensgefiihl zum Ausdruck bringt
weil er mich in eine angenehme Stimmung versetzt
weil er etwas flir mein Leben bringt

einfach weil der Clip mir gefdllt
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-5 . A-ha

Yideo 3: A-ha, Take on fe

3/30.

3/31.

3/32.

3/33.

3/34,

3/35.

Geben Sie ein mdglichst spontanes Urteil ab ung folgen Sie Ihrem ersten Gefihl. war Ihr Gesamt-
eindruck sehr negativ, dann machen Sie im ganz linken Késtchen ein Kreuz; war er sehr positiv,
dann kreuzen Sie das ganz rechte K&stchen an. Mit den Kistchen dazwischen kdnnen Sie abstufen.

Mein Gesamteindruck war: sehr negativ (1) () () () () () () sehr positiv

Wie bewerten Sie den Clip unter den folgenden Gesichtspunkten?Bei Jedem Begriffspaar ankreuzen.

verstdndlich () () () () () () () unverstindlich
interessant () () () () () () ¢ ) uninteressant
mehrdeutig/komplex () () () () () ¢ ) () eindeutig/einfach
: ernsthaft () () () () () () () witzig
kinstlerisch () () () () () () () kitschig
neu/noch nie dagewesen () () () () () ( ) () altbekannt
Und wie bewerten Sie die einzelnen Teile des Videoclips?
Musik: sehr megativ (1) () () () () () () sehr positiv
Show des Stars: sehr negativ. (1) () () () () () () sehr positiv
Bilder: sehr megativ. () () () () () () () sehr positiv
(soweit verstanden) Text: sehr megativ. (1) () () () () () () sehr positiv
elektronische Effekte: sehr regativ. (1) () () () () () () sehr positiv
Inhalt/Story/Botschaft : sehr megativ. () () () () () () () sehr positiv
Kannten Sie den Clip schon oder haben Sie ihn heute zum erstenmal gesehen?
Zum erstenmal gesehen ( ) schon einmal gesehen ( ) schon hdyfiger gesehen ( )

Worum ging es in dem Videoclip hauptsschlich? Was kbnnte man als das Thema des Clips bezeichnen?
Bitte charakterisieren Sie kurz das Thema des Clips.

Thema :

Was haben Sie im einzelnen von dem Videoclip behalten? An welche Details erinnern Sie sich?
Beschreiben Sie den Clip mBglichst genau. Nennen Sie aber nur das, was Sie tatsichlich im Bild
gesehen, in der Musik gehtrt und vom Text verstanden haben. Sie kdnnen das stichpunktartig machen.

Konzentrieren Sie sich Jetzt einmal darauf, was der Videoclip in Ihnen ausldste und auslést.
Welche Gefihle, Bilder- und Gedankenketten haben Sie? Gehen Sie vom Clip aus und notieren Sie
stichpunktartig alles, was Ihnen dazu einfillt. Nennen Sie auch solche Einfélle, die sich vom
Clip zu entfernen scheinen.




-7 - Peter Gabriel

¥ideo 4: Peter Gabriel, Sledgehammer

4/29.

4/30.

4/31.

4/32,

4/33.

4734,

4/35,

Wie hat Ihrmen der Videoclip mit Peter Gabriel gefallen? Welchen Gesamteindruck haben Sie?
Geben Sie ein mdglichst spontanes Urteil ab und folgen Sie Ihrem ersten Gefihl. War Ihr Gesamt-
eindruck sehr negativ, dann machen Sie im ganz linken Kistchen ein Kreuz, war er sehr positiv,
dann kreuzen Sie das ganz rechte Kdstchen an. Mit den Kistchen dazwischen kSnnen Sie abstufen.

Mein Cesamteindruck war: sehr megativ. (1) () () () () () () sehr positiv

Wie bewerten Sie den Clip unter den folgenden Gesichtspunkten? Bei Jedem Begriffspaar ankreuzen.
verstandlich () () (). () () () () unverstindlich

interessant () () () () () ¢ ) () uninteressant
mehrdeutig/komplex () () () () () () () eindeutig/einfach
ernsthaft () () () () () () () witzig
kinstlerisch () () () () () () () kitschig
neu/noch nie dagewesen () () () () () () () altbekannt

Und wie bewerten Sie die einzelnen Teile des Videoclips?
Musik: sehr negativ. () () () () () () () sehr positiv
Show des Stars: sehr negativ. () () () () () () () sehr positiv
Bilder: sehr negativ. () () () () () () () sehr positiv
(soweit verstanden) Text: sehr megativ. () () () () () () ¢ ) sehr positiy
elektronische Effekte: sehr megativ. (1) () () () () ¢ ) () sehr positiv
CY €)Y ) () ()Y () ()

Inhalt/Story/Botschaft: sehr negativ sehr positiv

Kannten Sie den Clip schon oder haben Sie ihn heute zum erstenmal gesehen?

zum erstenmal gesehen ( ) schon einmal gesehen ( ) schon hdufiger gesehen ( )

Worum ging es in dem Videoclip hauptsdchlich? Was kdnnte man als das Thema des Clips bezeichnen?
Bitte charakterisieren Sie kurz das Thema des Clips.

Thema:

Was haben Sie im einzelnen von dem Videoclip behalten? An welche Details erinnern Sie sich?
Beschreiben Sie den Clip mglichst genau. Nennen Sie aber nur das, was Sie tatsichlich im Bild
gesehen, in der Musik gehirt und vom Text verstanden haben. Sie kénnen das stichpunktartig machen.

Konzentrieren Sie sich Jetzt einmal darauf, was der Videoclip in Ihnen ausléste und auslost.
Welche Gefihle, Bilder- und Gedankenketten haben Sie? Gehen Sie vom Clip aus und notieren Sie
stichpunktartig alles, was hnen dazu einfillt. Nemnen Sie auch solche Einfille, die sich vom
Clip zu entfernen scheinen.
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4/36. Gibt es persdnliche Erlebnisse, Begebenheiten, Bekanntschaften usw., an die Sie durch den Clip
in irgendeiner Weise erinnert werden?
Nein () Ja () Wenn ja, welche? Bitte nennen:

4/37. Wie sehen Sie die Personen, die im Videoclip auftreten? Machen Sie bitte bei Jedem der fol-
genden Eigenschaftspaare ein Kreuz ganz links, wenn die linke Eigenschaft, bzw. ganz rechts,
wenn die rechte Eigenschaft voll zutrifft. Mit den Kistchen dazwischen kbnnen Sie abstufen.
a) Den Sdnger finde ich eher

sympathisch () () () () () () () unsympathisch
alltdglich () () () () () () () auBergewshnlich
bewundernswert () () () () () () () minderwertig
witzig () () () () () () () ernsthaft
Bitte weitere Eigenschaften nennen:
b) Die Personen um den Sénger herum finde ich eher
sympathisch () () () () () () () unsympathisch
alltdglich () () () () () () () auBergewshnlich
bewundernswert () () () () () () () minderwertig
witzig () () () () () () () ernsthaft

4/38. Wie sehen Sie die dargestellte Situation? Ich denke an die Umgebung, die Szenen, die Atmosphire,
das ganze Geschehen.

Die Situation ist eher: angenehm () () () () () () () unangenehm
alltdglich () () () () () () () auBergewdhnlich
anstrebenswert () () () () () () () abschreckend
witzig () () () ) () () () ernsthaft

4/39. Wirden Sie sagen, der Clip erz&hlt eine Geschichte oder ist er eher so eine lose Folge von
Bildern, die einen in erster Linie geflihlsmiBig ansprechen?
Clip: erzahlt eine Geschichte ( ) ist eher lose Bilderfolge teil/teils ()

4/40. Welche GefUhle kommen im Videoclip Ihrer Ansicht nach sehr stark, welche weniger stark und
welche Uberhaupt nicht zum Ausdruck?
Zum_Ausdruck kommen:

Freude/Spal3: sehr stark () () () () () () () tiberhaupt nicht
Romantik: sehr stark () () () ()Y () () () Uberhaupt nicht
Action/Spannung: sehr stark () () () () () () () uberhaupt nicht
Erotik: sehr stark () () () () () () () Uberhaupt nicht

Angst : sehr stark () () () () () () () iberhaupt nicht

Sehnsucht : sehr stark () () () () () () () Uberhaupt nicht
Schmerz: sehr stark () () () () () () () Uberhaupt nicht

Sonstige Geflhle? Bitte nennen:

4/41. Was hat Ihnen der Videoclip persdnlich gebracht? Stellen Sie sich einmal vor, Sie wollten diesen
Clip erneut anschauen. Welche Grinde wiren dann wohl flr Sie ausschlaggebend? Sie kSnnen
mehrere Grinde ankreuzen. Kreuzen Sie bitte nur die auf Sie zutreffenden Grinde an.

Ich wirde mir diesen Videoclip anschauen:
() um mich zu amisieren

weil er mich zum Nachdenken reizt

um mich zu entspannen

weil der Clip viele Aspekte hat, die man beim wiederholten Anschauen besser mitbekommt

um mich von Alltagsproblemen abzulenken

weil er mich an bestimmte Sachen von mir selbst erinnert

weil er ein gutes Lebensgefihl zum Ausdruck bringt

well er mich in eine angenehme Stimmung versetzt

weil er etwas flr mein Leben bringt

einfach weil der Clip mir gefallt

L R e N e e I O ey
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Sie haben jetzt alle vier Videoclips gesehen. Sie haben Ihre eigenen Erlebnisse und Ansichten
durchdacht und niedergeschrieben. Wir wollen von Ihnen nun noch wissen, wie die vier Clips im
direkten Vergleich bei Ihnen abschneiden. Sie kdnnen Noten von 1 (=sehr gut) bis

7 (=sehr schlecht) vergeben. Bitte kreuzen Sie bei Jedem Clip die Note an, die sie vergeben

wollen.

WHITNEY HOUSTON (1) (@) (3) (@) (5) (6) (7)
CYNDI LAUPER (1) (2) (3) (&) (5) (6) (7)
R-HA (1) (2) (3) @) (5) (6) (7)
PETER GABRIEL 1) (2) (3) W) (5) (6) (7)

Zum SchluB noch eine Frage, die Ihre eigene Kreativit&t betrifft. Stellen Sie sich vor,
Sie wiren ein Videoclip-Regisseur, der einen Videoclip produzieren soll. Wie wiirde das

. Konzept fir diesen Clip aussehen? Wiirden Sie selbst in dem Clip mitspielen wollen? Wenn ja{ﬁih

welcher Rolle? Wirden Sie eine Geschichte erz#hlen? Wie sihe diese Geschichte aus? Welche

Spezialeffekte wiirden Sie einsetzen? U.s.w.
Beschreiben Sie bitte Ihren eigenen Videoclip.




