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Abstract |

Interaktivitit ist das Herzstiick digitaler Medien und als solches eine zentrale Grundlage vieler Rezeptions-
prozesse. Sie kann als Moglichkeit der wechselseitigen Einflussnahme beschrieben werden und sich auf die
Interaktion von Nutzer:innen untereinander via Medien als auch auf die Interaktion von Nutzer:innen mit
Medien beziehen. Dabei kann Interaktivitdt sowohl als Eigenschaft des Mediums, als subjektive Wahrneh-
mung der Nutzer:innen als auch als Form des Rezeptionsprozesses konzeptualisiert werden. Fiir die Rezep-
tionsforschung ist oftmals der mit Interaktivitét einhergehende Rollenwechsel der Rezipient:innen interes-
sant: Statt passiver Beobachter:innen des Medieninhalts werden diese zu aktiven Nutzer:innen, die kontinu-
ierlich Selektionsentscheidungen treffen miissen. Dies priagt Rezeptionsprozesse auf verschiedenen Ebenen.
Auf kognitiver Ebene zeigt sich etwa, dass Interaktivitét die Tiefe der Informationsverarbeitung und die
Urteilsbildung iiber ein Medium beeinflussen kann, die Effekte aber stark von interindividuellen Unter-
schieden abhidngen. Auf motivationaler Ebene erweist sich Interaktivitit als besonders forderlich fiir intrin-
sische Motivation und eine resultierende tiefe Auseinandersetzung mit dem Medieninhalt. Auf affektiver
Ebene zeigt sich schlielich, dass Interaktivitit selbst Emotionen ausldsen, aber auch die Immersion in den
Medieninhalt erleichtern und somit emotionale Reaktionen verstirken kann. Der Beitrag schlie3t mit einer
Reflexion der theoretischen und methodischen Herausforderungen, die zunehmend interaktive Medienan-
gebote an die Rezeptionsforschung stellen.
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1. Einleitung

Die letzten 30 Jahre waren Zeuge einer Medienrevolution (van Dijk, 1999). Wéhrend die Me-

dienentwicklung in den vorangehenden Jahrhunderten zumeist in kleinen, evolutionéren Schrit-




ten verlief, sind in den vergangenen Jahrzehnten eine Vielzahl digitaler, vernetzter Medienan-
gebote an der Schnittstelle von Massen-, Daten- und Telekommunikation entstanden (van Dijk,
1999). Viele dieser Innovationen haben ldngst einen festen Platz in unserem Alltag eingenom-
men — Internetseiten, Blogs, Social-Media-Plattformen oder Videospiele seien dabei nur als

einige Beispiele genannt.

Ein Herzstiick dieser digitalen Medienangebote ist ihre Interaktivitit (Bucy, 2004; Sundar et
al., 2015; van Dijk, 1999). Im Gegensatz zu linearen, analogen Medien ermoglichen es digitale
Medienangebote, dass Rezipient:innen bei der Mediennutzung aktiv werden, Inhalte auswih-
len, individualisieren, selbst erstellen und mit anderen teilen (Sundar & Oh, 2020, S. 357). Kon-
nen etwa Zuschauer:innen einer Fernsehsendung die vorproduzierten Inhalte auf dem Bild-
schirm nicht beeinflussen, konnen und miissen Nutzer:innen von Videospielen aktiv in das Ge-
schehen eingreifen, damit das Spiel und seine Handlung voranschreiten (Bowman, 2018; Gro-
dal, 2000; Klimmt, 2003). Das AusmaB an Interaktivitét, das digitale Medientechnologien bie-
ten, hat sich dabei in den vergangenen Jahren stetig weiterentwickelt (Sundar, 2020; F. Yang
& Shen, 2018) — angefangen von Internetseiten mit simplen Kommentarfunktionen iiber inter-
aktive Visualisierungen in Online-Artikeln, iiber Apps und Videospiele bis hin zu komplexen

Virtual-Reality-Umgebungen.

Aus Perspektive der Kommunikationswissenschaft gilt es zu kldren, welche Rolle diese zuneh-
mende Interaktivitit von Medienangeboten fiir deren Rezeption und Wirkung spielt. So gehort
es zu den grundlegenden Annahmen des Faches, dass die Art und Weise der Ubermittlung einer
Botschaft deren Effekte prigt (Sundar et al., 2015, S. 47). Beispielsweise sollte die Wahrneh-
mung, Verarbeitung und Wirkung eines Appells zum Umweltschutz davon abhéngen, ob wir
diesen in einem personlichen Gespréch horen, in einer Zeitung lesen oder in einem interaktiven
Videospiel erleben. Parallel zur zunehmenden Verbreitung interaktiver Medien begannen Re-
zeptionsforscher:innen daher zu untersuchen, wie der Grad der Interaktivitit Nutzer:innen be-
einflusst — sowohl unabhéngig von als auch im Wechselspiel mit dem Inhalt (Sundar et al.,
2015; Sundar & Oh, 2020). Das vorliegende Kapitel vermittelt einen Uberblick iiber diese For-
schung. Nach einer Definition von Interaktivitit und einer Charakterisierung des interaktiven
Rezeptionsprozesses als kontinuierliches Selektionshandeln, widmen wir uns ausfiihrlich der
Forschung zu kognitiven, motivationalen und affektiven Prozessen wihrend des interaktiven
Mediengebrauchs. Abschlieend erldutern wir, vor welche Chancen und Herausforderungen

die Untersuchung von Interaktivitdt die Rezeptionsforschung stellt.



2. Definition von Interaktivitat

Obwohl Interaktivitdt ein zentrales Konzept fiir die Beschreibung und Untersuchung vieler me-
dialer Angebote ist und schon seit Jahrzehnten erforscht wird (Leiner & Quiring, 2008), liegt
bis heute keine einheitliche Definition vor (Sundar et al., 2015; F. Yang & Shen, 2019). In der
Literatur finden sich unterschiedlichste Ansétze zur Definition und Operationalisierung des ,,e-
lusive concept™ (Bucy, 2004, S. 373) Interaktivitdt (Weber et al., 2014; F. Yang & Shen, 2019).
Ganz grundlegend kann Interaktivitdt als Mdglichkeit der wechselseitigen Einflussnahme be-
schrieben werden (Vorderer, 2000) und sich auf die Interaktion von Nutzer:innen untereinander
tiber Medien sowie auf die Interaktion von Nutzer:innen mit Medien beziehen (Bucy, 2004;
Sundar, 2020; Stromer-Galley, 2004). Eine niitzliche Arbeitsdefinition von Interaktivitét lautet
daher: ,.the possibility for users to manipulate the content and form of communication and/or
the possibility of information exchange processes between users or between users and a me-
dium* (Weber et al., 2014, S. 82). Weiterhin kann Interaktivitit auf Ebene des Mediums, auf
Ebene der Wahrnehmung der Rezipient:innen und auf Ebene des Rezeptionsprozesses verortet
werden (Bucy, 2004; Sundar & Oh, 2020; Weber et al., 2014; vgl. auch Possler, 2021, S. 97—
100).

Wird Interaktivitdt auf der Ebene des Mediums konzeptualisiert, dann liegt der Fokus auf der
technologischen Gestaltung eines Medienangebots, die es ermdglicht, dass Nutzer:innen Form
und Inhalt beeinflussen bzw. ein Informationsaustausch entsteht (z. B. Jensen, 1998; Steuer,
1992). Wichtige Gestaltungsmerkmale sind etwa das Ausmal} von Auswahl- oder Modifikati-
onsmoglichkeiten, die ein Medium bietet oder die Geschwindigkeit der Reaktion auf Eingaben
der Nutzer:innen (Steuer, 1992; Vorderer, 2000). Demnach wire ein Fullball-Videospiel wie
FIFA 23 (EA Sports, 2023) interaktiver als ein Spielbuch iiber ein FuBlballspiel (bspw. ,, Das
Fupfballspiel der 1000 Gefahren“; Lenk, 2008). So kdnnen Leser:innen des Spielbuches nur in
ausgewdhlten Szenen der Geschichte Einfluss nehmen und dabei lediglich zwischen wenigen
Optionen wihlen. FIFA bietet hingegen vielféltige technische Moglichkeiten zur Beeinflussung
des rezipierten Inhalts (bspw. konnen Spieler:innen {iber einen Controller die Bewegungen der

FuBballspieler:innen genau kontrollieren).

Interaktivitdt kann — im Sinne einer subjektiven Wahrnehmung — auch auf Ebene der Rezipi-
ent:innen verortet werden (z. B. Bucy, 2004; Leiner & Quiring, 2008). Demnach kénnen Nut-
zer:innen mehr oder weniger wahrnehmen, dass ein Medienangebot interaktiv ist bzw. einen

Informationsaustausch ermoglicht. In den vergangenen Jahren sind verschiedene Skalen zur



Messung dieser wahrgenommenen Interaktivitit entwickelt worden (z. B. Leiner & Quiring,
2008; McMillan & Hwang, 2002). Die Wahrnehmung der Nutzer:innen muss dabei nicht zwin-
gend mit den tatsdchlichen Mdéglichkeiten korrespondieren (Bucy, 2004). Beispielsweise konn-
ten weniger versierte Spieler:innen von FIFA das Gefiihl haben, dass das Spiel bestimmte

Handlungen nicht zuldsst (bspw. einen Ball zu lupfen), obwohl dies mdglich wire.

SchlieBlich kann Interaktivitit auf Ebene des Rezeptionsprozesses und damit an der Schnitt-
stelle von Nutzer:innen und Medium verortet werden (z. B. Rafaeli & Sudweeks, 1997,
Stromer-Galley, 2004). Ansétze mit einem solchen Fokus verweisen dabei hiufig auf den re-
ziprok-abhéngigen Austausch von Informationen zwischen Nutzer:innen untereinander bzw.
zwischen Nutzer:innen und Medium (Klimmt, 2003; Rafaeli & Sudweeks, 1997; Stromer-
Galley, 2004). Beispielsweise beschreibt Klimmt (2003) Interaktivitdt beim Videospielen als
Wechselspiel aus Eingaben der Spieler:innen (Input) und Reaktionen des Systems (Output),
wobei sich daraus auf der Mikroebene einzelne Interaktionen ergeben. Driicken etwa Nutzer:in-
nen von FIFA auf eine Taste (Input), reagiert das Spiel durch eine Verdnderung des Outputs
(bspw. Darstellung eines Ballschusses). Dieser Output stellt wiederum die Basis fiir die nichste
Eingabe der Nutzer:innen dar (Klimmt, 2003). Aus der Vielzahl dieser Input-Output-Loops
entstehen schlielich zusammenhingende Handlungsepisoden (bspw. ein Spielzug), aus denen
sich wiederum iibergeordnete Sinnzusammenhdnge ergeben (bspw. ein komplettes digitales

FuB3ballspiel).

Unabhéngig davon, auf welcher Ebene Interaktivitit verortet wird, ist es zielfiihrend, das Kon-
zept als Kontinuum zu verstehen (Vorderer, 2000). Interaktivitdt kann also mehr oder weniger
technisch angelegt sein, mehr oder weniger von Nutzer:innen wahrgenommen werden und sich
in einem mehr oder weniger umfangreichen reziprok-abhingigen Austausch zwischen Anwen-

der:innen untereinander und mit dem Medium manifestieren (Possler, 2021, S. 100).

3. Interaktive Medienrezeption als Selektionshandeln

Wie die vorangehenden Definitionsversuche verdeutlichen, beriihrt Interaktivitit wesentliche
,Grundzutaten‘ der Rezeption — die medialen Angebotseigenschaften und die Nutzer:innen-sei-
tige Medienwahrnehmung — sowie deren prozessualen Ablauf. In Folge dessen prigt Interakti-
vitdt auch das Handeln der Nutzer:innen, insbesondere das Selektionshandeln. Zum einen kann
Interaktivitét als neue Eigenschaft von Medienangeboten betrachtet werden, die als mdglicher

motivationaler Anreiz fungiert, sich bestimmten Medien zuzuwenden oder sie zu vermeiden.
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Diese klassische Selektionsperspektive folgt der Logik der Uses-and-Gratifications-Tradition
(Ruggiero, 2000; — II.3 Motivation und Medienzuwendung), wonach Angebotseigenschaften
von Rezipient:innen zielgerichtet und bewusst beurteilt und fiir eine Auswahlentscheidung her-
angezogen werden (Sundar & Limperos, 2013). In Abhédngigkeit von Bediirfnissen und person-
lichen Préferenzen fiir die Art der Mediennutzung kann sich Interaktivitit somit als wichtiger
Grund fiir die Zuwendung zu oder Abwendung von einem Medienangebot erweisen, etwa bei
der Entscheidung zwischen einer gedruckten Zeitung und ihrer Online-Ausgabe (z. B. Huang,

2009).

Zum anderen —und fiir dieses Kapitel noch entscheidender — erfordert es die Interaktivitit vieler
digitaler Medienangebote, die im Fach tradierte Phasentrennung zwischen Selektion (prakom-
munikative Phase) und Rezeptionsvorgang (kommunikative Phase) zu iiberdenken (zur
Unterscheidung dieser Phasen sieche etwa Levy & Windahl, 1985). Interaktive Mediennutzung
bedeutet in hoher Frequenz immer wieder neu zwischen verfiigbaren (Mini-)Botschaften zu
entscheiden, etwa in den Feeds sozialer Medien oder auf Nachrichtenplattformen (z. B. Pearson
& Knobloch-Westerwick, 2018). Zwar gibt es solche Mikro-Auswahlentscheidungen auch in
nicht-interaktiven Medienumgebungen wie dem Fernsehen (Bilandzic, 2009); doch erzeugen
erst hochinteraktive Medien eine Verschmelzung von Selektions- und Rezeptionshandeln im
Nutzungsprozess. Interaktivitat konfrontiert das Publikum fast permanent mit Entscheidungen
iiber das ,,Wie weiter?* und verandert damit die Rolle der Nutzer:innen weg von passiven Emp-
fanger:innen konventioneller Massenkommunikation hin zu Kurator:innen ihres individuellen
Nutzungsvorgangs (z. B. Siilflow et al., 2019). Lauft etwa ein Film auch ohne das Eingreifen
der Nutzer:innen weiter (bspw. wenn diese eingeschlafen sind), schreitet ein Videospiel nur
dann voran, wenn Spieler:innen sich aktiv einbringen (Bowman, 2018). Ohne kontinuierliche
Selektions- und Entscheidungshandlungen der Nutzer:innen funktionieren interaktive Medien
nicht. Das Wissen um die Mdglichkeiten und Notwendigkeiten dieser mit-entscheidenden Re-
zeption wiederum hat Konsequenzen fiir das Selektionsverhalten, aber auch die Informations-
verarbeitung, motivationale Prozesse und affektive Rezeptionsdynamiken (vgl. die folgenden
Abschnitte). Intelligente (,,algorithmische®) digitale Medien schlieBlich sollen Nutzer:innen
von (zu vielen) Einzelentscheidungen im Rezeptionsprozess entlasten — damit sind ganz neue
aktiv-passive, personalisierte Formen von Medienselektion verbunden, die theoretisch und em-

pirisch ergriindet werden miissen (— I'V.9 Medienrezeption in algorithmisierten Umgebungen).



4. Kognitive, motivationale und affektive Prozesse interaktiver Medi-
enrezeption

Die voranstehenden Ausfiihrungen verdeutlichen, dass eine interaktive Medienrezeption sich
an entscheidender Stelle von der konventionell-linearen Massenkommunikation unterscheidet,
die traditionell Kerngegenstand der kommunikationswissenschaftlichen Rezeptionsforschung
war. Eine ganze Reihe an Studien hat sich daher der Frage gewidmet, wie Interaktivitdt kogni-
tive, motivationale und affektive Rezeptionsprozesse pragt (Sundar et al., 2015; Sundar & Oh,

2020).

4.1 Kognition: Interaktivitit und Informationsverarbeitung

Interaktive Medienangebote gelten aus wahrnehmungs- und kognitionspsychologischer Per-
spektive als hochgradig komplex (Bradley, 2007; Lang, 2017; Sundar & Oh, 2020; — 1.1 Kog-
nitive Grundlagen der Medienrezeption). Ihre Adaptier- und Navigierbarkeit stellt dabei insbe-
sondere an die Informationsverarbeitung der Nutzer:innen erhohte Anforderungen, ,.that re-
quire them to go well beyond passive reception of content to active participation in co-construc-
tion of content* (Sundar & Oh, 2020, S. 360). Insbesondere interaktive Medienangebote mit
hohen immersiven Qualititen (z. B. Videospiele) konnen die Kapazititen fiir die Verarbeitung,
Speicherung und den Abruf von Informationen in besonderem Maf}e auslasten (Bowman, 2018;
sieche auch Possler, 2021, S. 238-239). Entsprechend wurde héufig befiirchtet, dass Interaktivi-
tat der Informationsverarbeitung schadet, da Nutzer:innen in aller Regel nicht ausreichend kog-
nitive Ressourcen besitzen, um gleichzeitig mit dem interaktiven System zu interagieren und
die vermittelten Informationen angemessen zu verarbeiten (Skulmowski & Xu, 2022; Sundar

& Oh, 2020).

Diskutiert wird dies unter Riickgriff auf Begriffe wie ,,cognitive load* (Skulmowski & Xu,
2022, S. 172), ,task load” (Rieger et al., 2015, S. 139) oder ,,cognitive demand* (Bowman,
2018, S. 5) sowie insbesondere auf die Annahmen des Limited Capacity Model of Motivated
Mediated Message Processing (LC4MP, fiir einen Uberblick siehe: z. B. Fisher & Weber, 2020;
Lang, 2017; — 1.1 Kognitive Grundlagen der Medienrezeption). Das von Lang (2009, 2017)
entwickelte LCAMP geht grundlegend davon aus, dass der Mensch eine natiirlich begrenzte
Kapazitdt zur Informationsverarbeitung hat, also nur iiber einen beschrinkten Pool an Ressour-
cen verfiigt, um Reize aus der Umwelt zu verarbeiten. Dies gilt auch fiir die Medienrezeption,

bei der Nutzer:innen ihre kognitiven Ressourcen auf drei simultan ablaufende Prozesse der In-



formationsverarbeitung verteilen miissen: (1) Encodierung — die selektive sensorische Auf-
nahme von Informationen in das kognitive System —, (2) Speicherung — die Verkniipfung und
Verankerung der neu aufgenommen Informationen mit vorhandenen — sowie den (3) Abruf von
gespeicherten Informationen. Der Ressourcenpool muss dabei fiir alle drei Prozesse geniigen:
Je mehr Energie also beispielsweise fiir die Encodierung von Informationen eingesetzt wird,
desto weniger steht fiir Speicherung und Abruf zur Verfiigung, was die Verarbeitungsleistung
insgesamt verringert und somit auch mogliche Effekte der Medienrezeption beeinflussen kann
(Fisher et al., 2018, S. 271-272). Wenngleich ob der Subjektivitidt von Informationsverarbei-
tungsprozessen auch interaktive Medienangebote nicht fiir alle Nutzer:innen gleichermaflen be-
anspruchend sind, so ldsst sich fiir diese dennoch ein grundlegend hoherer Ressourcenver-
brauch konstatieren als fiir ihre nicht-interaktiven Gegenstiicke (Bowman, 2018; Lang, 2017;
Sundar & Oh, 2020). Videospiele etwa konfrontieren Nutzer:innen in aller Regel mit einer Viel-
zahl an Reizen, erfordern eine stindige Uberwachung des Spielgeschehens, das Treffen von
(folgenreichen) Entscheidungen sowie nicht zuletzt die aktive Reaktion in Form von eigenen
Inputs (Klimmt, 2003; Possler et al., 2018; Possler, 2021, S. 239). Auch Social-Media-Plattfor-
men und interaktive Internetseiten machen Nutzer:innen zu ,,active information initiators* (F.
Yang & Shen, 2019, S. 214) und beanspruchen durch diverse Anpassungs- und Interaktions-

moglichkeiten den kognitiven Ressourcenpool.

Nichtsdestotrotz wire es falsch davon auszugehen, dass interaktive Medienangebote grundsétz-
lich der Informationsverarbeitung schaden (Fisher et al., 2018; Skulmowski & Xu, 2022; F.
Yang & Shen, 2018). Das liegt zum einen daran, dass die Angebote auf unterschiedliche Nut-
zer:innen treffen, die sich hinsichtlich ihrer Motivation!, Fihigkeiten und Persdnlichkeitsmerk-
male, der Rezeptionssituation und mithin der Art der Ressourcenallokation unterscheiden. Zum
anderen kommt es natiirlich auf die in interaktiven Medienangeboten vermittelten Inhalte an,
spezifisch auf Merkmale der Botschaft (z. B. Emotionalitit, Valenz) sowie allgemeinere struk-

turelle Merkmale wie Tempo, Perspektivwechsel oder Typographie (Fisher & Weber, 2020;

! Wie der volle Name des LC4MP verrit, spielt der Aspekt der Motivation fiir Lang (2009, 2017) eine zentrale
Rolle, wobei zwischen zwei motivationalen Systemen — einem Anndherungssystem (Hinwendung zu positiven
Stimuli; engl. appetitive system) und einem Vermeidungssystem (Abwendung von negativen Stimuli; engl. aver-
sive system) — unterschieden wird. Diese Systeme werden als Reaktion auf motivationsrelevante Reize in der
Umwelt automatisch aktiviert und beeinflussen die laufende Informationsverarbeitung (fiir mehr Details siche
auch Fisher et al., 2018; Fisher & Weber, 2020).



Lang, 2017). SchlieBlich hingen in der Literatur festgestellte Effekte auch davon ab, wie ,In-
teraktivitit® in der jeweiligen Studie definiert wurde, also ob der Fokus beispielsweise starker
auf der Quantitit oder der Qualitiit von interaktiven Funktionen liegt oder welche Spielarten?

von Interaktivitit betrachtet werden (Oh, 2022; F. Yang & Shen, 2019).

In einer Meta-Analyse zu den kognitiven Auswirkungen von Interaktivitdt auf Internetseiten
finden Yang und Shen (2019) auf Basis einer Analyse von 37 Studien, dass Interaktivitdt —
definiert hier als technologisches Attribut, welches es Nutzer:innen ermoglicht, wechselseitig
mit der Seite und/oder anderen Nutzer:innen zu kommunizieren — insgesamt einen schwach-
positiven Effekt auf kognitionsbezogene Variablen hat. Bei einer detaillierten Betrachtung der
zentralen abhéngigen Variablen — insbesondere Botschaftsverstindnis, Elaboration, Erinne-
rungsvermogen und Wissensgewinn — zeigen sich jedoch keine signifikanten Effekte (F. Yang
& Shen, 2019, S. 220). Dies sehen die Autor:innen nicht zuletzt als Beleg dafiir, dass insbeson-
dere fiir kognitiv anspruchsvollere Prozesse bedeutsame interindividuelle Unterschiede in der
Wirkung interaktiver Online-Angebote bestehen. Die Meta-Analyse offenbart zudem Unter-
schiede zwischen verschiedenen Typen von Internetseiten sowie hinsichtlich des Ausmal3es an
Interaktivitét: So zeigen sich fiir informative (im Vergleich zu erlebnisorientierten) Seiten kei-
nerlei signifikante Effekte, und wihrend Interaktivitit bei einer bindren Betrachtung einen po-
sitiven Einfluss auf kognitionsbezogene Variablen nimmt, verschwindet dieser, wenn drei Stu-
fen (niedrige/mittlere/hohe Interaktivitit) unterschieden werden. Diese kurvilineare Beziehung
suggeriert, dass nicht Interaktivitit an sich, sondern zu viel Interaktivitdt Nutzer:innen iiberfor-
dern kann (siehe dazu auch Bowman, 2018, S. 5). Ganz dhnlich finden auch Skulmowski und
Xu (2022) in einem Review zu den Effekten von interaktiven Lernmedien, dass ein niedriges
und mittleres Mal} an Interaktivitét die Motivation und das Lernen fordern und dabei gleichzei-
tig eine kognitive Uberlastung vermeiden, die bei hoher Interaktivitit entsteht — etwa, weil zu-
ndchst bestimmte Interaktionsmuster erlernt oder die Mechaniken eines Lernspiels verstanden

werden miissen (Skulmowski & Xu, 2022, S. 180).

2 Sundar (2009) etwa unterscheidet im Kontext von Webseiten zwischen Modalitits-Interaktivitit (engl. modality
interactivity; grundlegende Interaktionstechniken wie Klicken, Drag-and-Drop, etc.), Botschafts-Interaktivitét
(engl. message interactivity; Moglichkeiten zum Austausch von Nachrichten zwischen Nutzer:innen und System
bzw. anderen Nutzer:innen) und Quellen-Interaktiviét (engl. source interactivity; Moglichkeit zur Anpas-
sung/Personalisierung, bei der Nutzer:innen somit zur ,Quelle‘ im System werden).



Interaktivitét kann fiir die Informationsverarbeitung bei der Medienrezeption jedoch auch dann
schon relevant sein, wenn sie gar nicht aktiv genutzt wird (Sundar, 2008; Sundar et al., 2015;
Sundar & Oh, 2020). Um moglichst effizient und ohne grolen Aufwand zu einem Urteil iiber
mediale Angebote und deren Qualitéit oder Glaubwiirdigkeit zu gelangen, verfligen Mediennut-
zer:innen iiber eine ganze Reihe an kognitiven ,Abkiirzungen‘. Diese als Heuristiken bezeich-
neten Entscheidungsregeln werden durch sog. Cues ausgelost — saliente Aspekte eines medialen
Angebots ,,that might allow for quick evaluation of that information (Sundar et al., 2008, S.
3455). Sundar (2008) argumentiert auf Basis des MAIN Model (Modality-Agency-Interactivity-
Navigability), wie die Affordanzen von Kommunikationstechnologien mit spezifischen Heu-
ristiken in Verbindung stehen, die Einfliisse auf die Urteilsbildung der Nutzer:innen nehmen
konnen. Interaktivitét ist eine dieser ilibergeordneten Affordanzen, deren visuelle Cues laut
Sundar (2008) die Anwendung einer ganzen Reihe von Heuristiken ausldsen konne: Chat-Fens-
ter oder Kommentarfelder auf interaktiven Internetseiten etwa konnen die sog. Interaktionsheu-
ristik hervorrufen, wihrend das Vorhandensein von vielen klickbaren Funktionen oder Einga-
bemoglichkeiten die Aktivitdtsheuristik auslosen kann (Sundar, 2008, S. 85-86). In Abhingig-
keit vom Nutzungskontext und den Merkmalen der Nutzer:innen kénnen diese Heuristiken
schlieBlich mit positiven oder negativen Konnotationen verkniipft sein und entsprechende Aus-
wirkungen auf die Wahrnehmung der Qualitit der Angebote sowie der dort prasentierten In-
halte haben. Die in der Benutzeroberfliche einer Internetseite enthaltenen ,Aktivitits-Cues*
etwa konnen dafiir sorgen, dass das Angebot als dynamischer und lebhafter wahrgenommen
wird, was sich wiederum positiv auf Glaubwiirdigkeitsevaluationen auswirken kann (Sundar,

2008, S. 86).

Unabhéngig davon, ob man die aktive Nutzung interaktiver Medienangebote oder lediglich de-
ren heuristische Beurteilung in den Blick nimmt, ldsst sich festhalten, dass Interaktivitét Infor-
mationsverarbeitungsprozesse auf ganz unterschiedliche Arten beeinflusst und diese Effekte
durch interindividuelle Unterschiede geprigt sind. Gerade weil Interaktivitdt potenziell kogni-
tiv liberlastend sein kann, stellt sich die Frage, warum interaktive Medienangebote derart ver-
breitet sind — insbesondere auch in Anwendungsbereichen, in denen eine ,gute‘ Verarbeitung
der prisentierten Inhalte zentral ist, etwa im Gesundheitskontext (Sundar et al., 2012). Eine

mogliche Erkldrung stellt die motivierende und absorbierende Qualitdt von Interaktivitit dar.



4.2 Motivation: Interaktivitit und intrinsische Motivation

Zahlreiche Studien haben interaktiven Medienangeboten eine hohe motivationale Wirkung at-
testiert (Sundar & Oh, 2020, S. 359-364; — 1.3 Motivation und Medienhandeln). Interaktivitat
erwies sich etwa im Kontext von Lernmedien als wichtiger Faktor fiir die Entstehung einer
motivierenden Lernerfahrung (Skulmowski & Xu, 2022). Eine aktuelle Meta-Analyse zeigt zu-
dem, dass interaktivititsfordernde technische Funktionen auf Internetseiten die Anwender:in-
nen dazu motivieren, die Seite erneut zu besuchen oder die dort angebotenen Produkte zu kau-
fen (F. Yang & Shen, 2018). SchlieBlich legt eine weitere Meta-Analyse nahe, dass internetba-
sierte Gesundheitsanwendungen ihre Nutzer:innen in héherem Mafle zu gesundheitsforderli-

chem Verhalten motivieren, wenn diese interaktiv gestaltet sind (Q. Yang et al., 2020).

Die motivationalen Effekte von interaktiven Medienangebote werden in der Literatur oftmals
auf einen zweistufigen Prozess zuriickgefiihrt (z. B. Sundar et al., 2012, 2015). Es wird ange-
nommen, dass interaktive Medienangebote ihre Rezipient:innen in hohem Malle motivieren,
sich intensiv mit dem Inhalt zu befassen. Die regelméBige und proaktive Nutzung der Medien-
angebote sollte dann in einem zweiten Schritt die Wahrscheinlichkeit erhdhen, dass Nutzer:in-
nen zu Verhaltensweisen motiviert werden, die von den Ersteller:innen der Inhalte intendiert
sind — etwa eine erhohte Kaufabsicht bei Online-Shops oder gesundheitsforderliche Aktivitdten
bei Gesundheitsanwendungen. Die Forschung zu Interaktivitdt hat sich vor allem dem ersten
Prozessschritt gewidmet und untersucht, wie Interaktivitéit das ,,user engagement (Sundar et
al., 2012, S. 113) fordert®. Als theoretische Grundlage dient dabei vielfach die Selbstbestim-

mungstheorie oder der Flow-Ansatz.

Die Selbstbestimmungstheorie (engl. ,,Self-Determination Theory* [SDT]; Ryan & Deci, 2000,
2017) ist eine allgemeine Motivationstheorie. Wie viele andere Motivationstheorien (siche
hierzu Vorderer et al., 2006), geht die SDT davon aus, dass menschliches Verhalten extrinsisch
oder intrinsisch motiviert sein kann (Ryan & Deci, 2000, S. 71-73). Extrinsisch motivierte Ak-
tivitditen fiihren Menschen aus, weil sie sich eine davon losgeloste Belohnung versprechen

(bspw. Lesen eines wissenschaftlichen Buches, um in einem Kurs eine gute Note zu erhalten).

3 Einige Autor:innen bezeichnen ,,user engagement‘ — definiert als das AusmaB mit dem sich Nutzer:innen kog-
nitiv, affektiv, verhaltensbezogen und zeitlich auf ein Medienangebot einlassen (O’Brien, 2016) — sogar als die
,ultimate outcome variable* (Sundar & Oh, 2020, S. 362) der Forschung im Bereich Human-Computer-Interac-
tion.
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Intrinsisch motivierte Aktivitdten widmen sich Menschen hingegen, weil die Ausfithrung an
sich befriedigend ist (bspw. Spielen eines Videospiels, weil es Spall macht). Intrinsisch moti-
vierte Aktivititen sind also ein Selbstzweck, ,,an end in itself** (Vorderer et al., 2006, S. 7). Vor
diesem Hintergrund postuliert die SDT, unter welchen Bedingungen intrinsische Motivation
besonders gut gefordert wird. Eine zentrale Rolle spielt dabei die Befriedigung von drei ange-
borenen Grundbediirfnissen (Ryan & Deci, 2000, S. 70-71; Deci et al., 2013, S. 112—-113; vgl.
auch Possler, 2021, S. 41):

- 1. Kompetenzbediirfnis: Das Verlangen, eine fordernde Aufgabe erfolgreich zu bewilti-
gen und positives Feedback zu erhalten.

- 2. Autonomiebediirfnis: Das Verlangen, selbstbestimmt und freiwillig zu agieren.

- 3. Verbundenheitsbediirfnis: Das Verlangen, stabile und emotionale Bindungen zu ge-
schitzten anderen Menschen zu haben.

Werden diese drei Grundbediirfnisse im Rahmen einer Aktivitit erfiillt, der ein Mensch aus

eigenem Interesse nachgeht, dann wird die intrinsische Motivation weiter bestiarkt und die Ak-

tivitdt erscheint interessanter, befriedigender und vergniiglicher (Ryan & Deci, 2000, S. 70-72;

vgl. auch Possler, 2021, S. 40-41).

Die SDT wurde vielfach zur Erklarung des motivationalen Potentials und der Attraktivitdt von
interaktiven Medienangeboten herangezogen (z. B. Reinecke et al., 2014; Ryan et al., 2006;
Sundar et al., 2012; Tamborini et al., 2010). Ihre Anwendung basiert dabei auf der Primisse,
dass die Nutzung von Medien zumindest teilweise intrinsisch motiviert ist — seien es Gesund-
heitsportale (Sundar et al., 2012, S. 114), Videospiele (Ryan et al., 2006, S. 349; Tamborini et
al., 2010, S. 761) oder Social-Media-Plattformen (Reinecke et al., 2014, S. 420). Weiterhin
wird unterstellt, dass insbesondere die interaktive Medienrezeption das grundlegende Kompe-
tenz-, Autonomie- und Verbundenheitsbediirfnis der Nutzer:innen befriedigt und daher intrin-
sische Motivation fordert (Reinecke et al., 2014, S. 422—-423; Ryan et al., 2006, S. 349-350;
Sundar et al., 2012, S. 115-119; Tamborini et al., 2010, S. 762-763). Die Annahme scheint
naheliegend, nehmen Nutzer:innen im Rahmen einer interaktiven Rezeption doch eine auto-
nome Rolle ein, kdnnen oftmals mit anderen Nutzer:innen interagieren, werden aber zugleich
auch starker herausgefordert (permanentes Selektionshandeln; vgl. Abschnitt 2), sodass Kom-
petenzerfahrungen auftreten konnen. Empirisch konnte vielfach bestétigt werden, dass Interak-

tivitdt die drei in der SDT postulierten Grundbediirfnisse befriedigen kann (bspw. Peng et al.,
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2012; Reinecke et al., 2012; Tamborini et al., 2011). Beispielsweise stieg das Kompetenzerle-
ben in Videospielstudien, je umfassender die Eingriffsmoglichkeiten der Nutzer:innen in das
Spiel gestaltet waren und damit, je hoher diese herausgefordert wurden (Reinecke et al., 2012;
Tamborini et al., 2011). Das Autonomieerleben fiel hingegen héher aus, wenn das Videospiel
mehr Entscheidungsfreiheiten bot (bspw. Mdoglichkeiten, Charaktere anzupassen oder Ge-
sprachsoptionen zu wihlen: Peng et al., 2012). Erlaubten Videospiele die Interaktion mit ande-
ren Spieler:innen stieg wiederum das Verbundenheitserlebnis (Tamborini et al., 2010). Wie in
der SDT postuliert, ging die gesteigerte Bediirfnisbefriedigung zudem mit einer gesteigerten
Motivation der Weiternutzung des Mediums (z. B. Peng et al., 2012) sowie mehr Vergniigen

einher (z. B. Reinecke et al., 2014; Tamborini et al., 2010, 2011).

Ein weiteres Konzept, das zur Erkldrung des motivationalen Potentials interaktiver Medien her-
angezogen wurde, ist Flow (bspw. Hoffman & Novak, 1996; van Noort et al., 2012). Das Kon-
zept wurde ebenfalls im Rahmen der Erforschung intrinsischer Motivation entwickelt
(Nakamura & Csikszentmihalyi, 2002, S. 89). Es beschreibt einen psychischen Zustand, in dem
Menschen derart stark in eine Aktivitét involviert sind, dass sie ginzlich in dieser aufgehen
(Csikszentmihalyi, 1990; Nakamura & Csikszentmihalyi, 2002). Flow weist daher eine hohe
Uberschneidung mit anderen medieninduzierten Immersions- bzw. Absorptionszustinden auf,
etwa dem Prisenzerleben (— III.10 Immersives Erleben bei der Medienrezeption; siche auch
Abschnitt 4.3). Flow tritt auf, wenn eine Herausforderung klare Ziele aufweist, Riickmeldungen
iiber den Fortschritt der Bewiltigung vermittelt und optimal den Fahigkeiten der Person ent-
spricht, die sich der Herausforderung stellt (Nakamura & Csikszentmihalyi, 2002, S. 90). Ty-
pische Beispiele fiir solche Flow-ausldsenden Aktivititen sind etwa Bergsteigen oder Musizie-
ren (Csikszentmihalyi, 1990). Flow ist zudem ein vergniiglicher und intrinsisch motivierender
Zustand (Nakamura & Csikszentmihalyi, 2002, S. 90-92). Wer Flow erlebt, ist somit besonders

motiviert, die Aktivitdt weiter auszufithren.

Im Rahmen der Erforschung von Interaktivitidt wurde vermutet, dass auch interaktive Medien-
angebote Flow hervorrufen konnen und daher einen hohen motivationalen Reiz besitzen (z. B.
Hoffman & Novak, 1996; Sherry, 2004). So bringen etwa Videospiele ideale Voraussetzungen
mit, um Flow auszulosen (Sherry, 2004, S. 339-340): Sie présentieren eine klare Aufgabe
(bspw. Gewinnen eines virtuellen Autorennens), informieren Spieler:innen {iber erzielte Fort-
schritte (bspw. aktuelle Platzierung im Rennen) und kénnen aufgrund des fein justierbaren

Schwierigkeitsgrades optimal an die Fahigkeiten der Spieler:innen angepasst werden. In der
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Tat zeigen Studien, dass das (von Spieler:innen wahrgenommene) Ausmal an Interaktivitit von
Videospielen mit dem Erleben von Flow korreliert ist (bspw. Weber et al., 2014). Sicherlich
eignen sich Spiele aufgrund der medienimmanenten Bedeutung von Herausforderungen (Poss-
ler, 2021, S. 94-97) besonders gut fiir die Entstehung von Flow, empirisch konnte der Rezep-
tionszustand aber auch bei der Nutzung anderer interaktiver Medien wie etwa Social-Media-
Plattformen (J. Lin et al., 2020) oder Marketing-Internetseite (van Noort et al., 2012) nachge-
wiesen werden. Weiterhin legen Studien nahe, dass Flow den Zusammenhang von wahrgenom-
mener Interaktivitdt und der Intention zur Weiternutzung eines Medienangebots vermittelt

(bspw. Rodriguez-Ardura & Meseguer-Artola, 2016; van Noort et al., 2012).

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass die wahrgenommene, technisch-mogliche oder tat-
sachlich realisierte Interaktion zwischen Medium und Rezipient:innen die Entstehung intrinsi-
scher Motivation besonders gut fordert und daher zu einer vertiefenden Auseinandersetzung
mit dem Medium einlddt. Ein weiterer Ansatz zur Erklarung der Attraktivitit interaktiver Me-

dien fullt auf ihrer Féhigkeit, intensive affektive Prozesse auszuldsen.

4.3 Affekt: Interaktivitit als Ausloser und Verstirker emotionaler Prozesse

Die Interaktivitdt von Medienangeboten wurde haufig direkt oder indirekt mit der Entstehung
von intensiven Affekten in Verbindung gebracht (z. B. Villani et al., 2018; — 1.2 Emotionale
Grundlagen der Medienrezeption). Interaktivitidt wurde dabei einerseits als Ausléser affektiver
Dynamiken betrachtet. So konnen Emotionen bei der Medienrezeption durch unterschiedliche
Ebenen des Nutzungsprozesses evoziert werden (Wirth & Schramm, 2007). Beispielsweise
kann die Emotion Arger bei der Rezeption einer Online-Nachrichtenseite durch den Inhalt eines
rezipierten Artikels (z. B. Thematisierung von Ungerechtigkeit), durch die formale Aufberei-
tung (z. B. uniibersichtliches Layout) oder durch situative Begleitumstiande hervorgerufen wer-
den (z. B. wenn Nutzer:innen parallel auf einen verspéteten Zug warten). Welche Ebene in ei-
nem gegebenen Moment eine Emotion auslost, hdngt davon ab, worauf sich die Nutzer:innen
konzentrieren (Wirth & Schramm, 2007). Dieser Logik folgend, kann auch der Ablauf der In-
teraktion mit dem Medienangebot Anlass fiir eine Emotion bieten (Possler, 2021, S. 213). So
wurde in den vorangehenden Abschnitten dargelegt, dass ein hohes Ausmal} an Interaktivitat
Nutzer:innen herausfordern und deren Aufmerksamkeit binden kann. Gelingt Rezipient:innen
der Umgang mit einem hochgradig interaktiven Medium, konnen Kompetenzerlebnisse, Flow,

intrinsische Motivation und damit verbundene positive Emotionen entstehen (bspw. Rieger et
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al., 2014). Gleichzeitig bergen interaktive Medien aber auch das Potential fiir die Entstehung
von negativen Emotionen wie Frustration oder Arger, wenn die Interaktion nicht wie gewiinscht

verlduft (bspw. Triberti, 2016).

Zumeist wird Interaktivitit aber nicht als Ausldser, sondern Moderator affektiver Reaktionen
auf andere Aspekte der Rezeptionssituation — insbesondere den Medieninhalt — konzeptualisiert
(bspw. Chirico et al., 2017; Possler, 2021). Dabei wird angenommen, dass Interaktivitét die
Entstehung immersiver Medienerlebnisse fordert und diese wiederum emotionale Reaktion auf
den Inhalt intensivieren (bspw. J.-H. Lin, 2013). Wie Bilandzic (— III.10 Immersives Erleben
bei der Medienrezeption) erldutert, sind verschiedene Formen solcher immersiven Mediener-
lebnisse theoretisch entwickelt und empirisch untersucht worden. Gemein ist diesen, dass Nut-
zer:innen ihre Aufmerksamkeit intensiv auf den Medieninhalt richten, ihre Umwelt ausblenden,
und die dargestellten Reize als nicht-medial vermittelt wahrnehmen (,,Experiences of Non-Me-
diation*: Hartmann et al., 2010, S. 139; — III1.10 Immersives Erleben bei der Medienrezeption).
Immersive Erlebnisse intensiveren somit die emotionalen Reaktionen der Rezipient:innen auf
den Medieninhalt (Possler, 2021, S. 246-249) — der Inhalt erscheint den Nutzer:innen temporér
als non-medial (,real‘). Immersive Erlebnisse sind also nicht per se Affekte, sondern fordern
die Entstehung dieser. Wie genau aber Interaktivitit die Entstehung von immersiven
Erlebnissen bedingt, wurde je nach Immersionskonzept unterschiedlich modelliert. Dies wird
im folgenden beispielhaft fiir (1) rdumliches Prisenzerleben, (2) soziales Prisenzerleben und

(3) Identifikation verdeutlicht.*

Réumliches Prisenzerleben wird oft als das Erlebnis beschrieben, in der Medienumgebung
physisch ,anwesend‘ zu sein (Biocca, 1997; Lee, 2004; Tamborini & Skalski, 2006). Verschie-
dene theoretische Modelle wurden zur Erklérung der Entstehung dieses Immersionserlebnisses
entwickelt (— III.10 Immersives Erleben bei der Medienrezeption). In einem vielzitierten the-
oretischen Modell postulieren Wirth und Kolleg:innen (2007), dass rdumliches Prisenzerleben

entsteht, wenn Rezipient:innen ein mentales Modell des medial prisentierten Raums entwickeln

4 Weitere immersive Medienerfahrungen, die hier aus Platzgriinden nicht vertieft werden konnen, sind unter an-
derem Flow und Transportation (— 111.10 Immersives Erleben bei der Medienrezeption). Bereits im vorange-
henden Abschnitt wurde Flow charakterisiert und Interaktivitit als forderlicher Faktor fiir das Flow-Erleben be-
schrieben. Transportation wurde urspriinglich als Erfahrung bei der Rezeption linearer Medieninhalte konzeptua-
lisiert, kann aber ebenfalls auf interaktive Medienumgebungen iibertragen werden (Sangalang et al., 2013).
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und sich selbst mental in diesem Modell verorten. Mediennutzer:innen ignorieren somit zeit-
weise ihre eigentliche Umgebung (bspw. den Sessel, in dem sie sitzen) sowie die Kiinstlichkeit
der medialen Darstellung und haben den Eindruck, selbst in der medialen Umgebung anwesend
zu sein (Wirth et al., 2007; vgl. auch Possler, 2021, S. 119). Diese Wahrnehmung sollte bei der
Nutzung interaktiver Medien besonders leicht auftreten, da Rezipient:innen Handlungen in der
medialen Welt ausfiihren konnen und so besonders gut zu der Uberzeugung gelangen diirften,
in der dargestellten Welt zu sein (Wirth et al., 2007). Im Sinne dieser Annahme belegt eine
Meta-Analyse, dass Medieninhalte umso mehr Prisenz ausldsen, je mehr Freiheiten sie Nut-
zer:innen zur Beeinflussung bzw. Navigation des Inhalts bieten (Cummings & Bailenson,
2016). Die Illusion, in einer (interessanten) Medienumgebung prisent zu sein, kann im Zusam-
menspiel mit inhaltlichen Angebotseigenschaften starke Emotionen hervorrufen, beispiels-
weise Freude als Konsequenz erhohten Prdsenzerlebens beim Videospielen (Skalski et al.,

2011, Studie 2).

Soziales Prdsenzerleben wird oftmals konzeptualisiert als die Wahrnehmung, dass andere so-
ziale Entititen — andere Nutzer:innen oder mediale Figuren — bei den Rezipient:innen sind und
auf diese reagieren (Biocca, 1997; Heeter, 1992; Tamborini & Skalski, 2006; vgl. auch Possler,
2021, S. 118). Nutzer:innen haben somit das Gefiihl, Teil einer ,echten‘, nicht medial vermit-
telten sozialen Interaktion zu sein. Je mehr Moglichkeiten zum reziprok-abhdngigen Austausch
bestehen — je mehr die Situation also einer echten sozialen Interaktion dhnelt — umso eher tritt
soziales Prasenzerleben auf (Fortin & Dholakia, 2005). Interaktivitét ist somit ein zentraler Fak-
tor fiir die Entstehung dieser Erfahrung. Durch soziale Priasenz wiederum werden den Nut-
zer:innen neue emotionale Medienerfahrungen mdéglich, die sie aus nicht-medialen Kontexten

kennen, etwa positive Vertrauensgefiihle in Kooperations-Settings (Bente et al., 2008).

Identifikation beschreibt schliellich das Rezeptionserlebnis einer temporiren Perspektiviiber-
nahme eines Mediencharakters (Klimmt et al., 2009; — III.13 Empathie, Identifikation und
sozialer Vergleich bei der Medienrezeption). Rezipient:innen schliipfen zeitweise in die
,Schuhe® einer Medienfigur. Obwohl Identifikation auch im Kontext linearer Medieninhalte
modelliert wurde (bspw. Cohen, 2001), sollte gerade Interaktivitdt das Erleben von Identifika-
tion ermdglichen, da Nutzer:innen die Mediencharaktere nicht nur beobachten, sondern aktiv
kontrollieren (Klimmt et al., 2009, S. 358). Tatsichlich zeigen Studien, dass Rezipient:innen

sich starker mit einem Mediencharakter identifizieren, wenn sie interaktive statt lineare Medi-
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eninhalte nutzen (bspw. Hefner et al., 2007; J.-H. Lin, 2013). Die Erfahrung, mit einer Medi-
enfigur zu verschmelzen, kann vor allem in Unterhaltungskontexten zu starken Emotionen fiih-
ren, weil sich die Nutzer:innen dann von den Situationen betroffen fiihlen, denen sich ,ihre*
Medienfigur stellen muss. Beispielsweise erleben Videospieler:innen mehr aggressive Gefiihle
beim Spielen eines gewalthaltigen Spiels, wenn sie sich mit dem Avatar identifizieren (J.-H.

Lin, 2013).

Insgesamt weisen Theorie und Empirie also darauf hin, dass Rezipient:innen in interaktiven
Medienangeboten leichter in die dargestellte Umgebung, soziale Interaktionen oder Charaktere
eintauchen und diese (zumindest zeitweise) als ,real® wahrnehmen. Diese immersiven Erleb-

nisse steigern wiederum die emotionale Reaktion auf den Inhalt.

4.4 Effekte von Interaktivitit: Situative und synergistische Interaktion der Rezeptions-

prozesse

Ganz im Sinne der zentralen Annahme der Kommunikationswissenschaft, dass die Art und
Weise der Ubermittlung einer Botschaft deren Rezeption und Effekte prigt (Sundar et al., 2015,
S. 47), zeigen die vorangehenden Abschnitte, dass kognitive, motivationale und affektive Re-
zeptionsprozesse erheblich durch Interaktivitit beeinflusst werden. Die durch Interaktivitit ge-
pragten Rezeptionsprozesse wurden dabei in den vorangehenden Abschnitten isoliert betrach-
tet. Medienwirkungsmodelle weisen jedoch darauf hin, dass eine solch strikte Trennung von
Prozessen in der tatsdchlichen Medienrezeption nicht realistisch scheint (bspw. Valkenburg &
Peter, 2013). Erstens ist nicht anzunehmen, dass alle zuvor geschilderten Prozess stets wiahrend
der Mediennutzung aktiv sind. Beispielsweise diirfte eine interaktive Funktion, die zu einer
intensiveren Auseinandersetzung mit dem Inhalt eines Mediums anregt, wohl nicht zwangslau-
fig auch eine optimale Herausforderung darstellen und daher Flow induzieren. Zweitens, ist
nicht davon auszugehen, dass die Prozesse sich zwangsldufig additiv zueinander verhalten.
Vielmehr sollte die Wirkung interaktiver Medien aus der synergistischen und dynamischen
Wechselwirkung der kognitiven, motivationalen und affektiven Rezeptionsprozesse resultieren
(bspw. Klimmt & Possler, 2021). Diese Vermutung legen einerseits Studien nahe, die auf einen
engen Zusammenhang der hier diskutierten Rezeptionsprozesse bei der interaktiven Medien-
nutzung hinweisen (bspw. Flow und rdumliches Prasenzerleben: Rodriguez-Ardura & Mese-

guer-Artola, 2016; Weibel & Wissmath, 2011). Rezeptionsprozesse wie Immersionszustéinde
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duBern sich daher zumeist auf mehreren Ebenen und nicht exklusiv auf der kognitiven, motiva-
tionalen oder affektiven Ebene. Andererseits zeigte sich, dass die verschiedenen Prozesse teil-
weise dhnliche Effekte auslosen. Eine beobachtete Medienwirkung diirfte daher oftmals aus der
synergistischen Kombination der verschiedenen Rezeptionsprozesse resultieren. Beispiels-
weise haben Studien im Bereich der Unterhaltungsforschung mehrfach belegt, dass die beiden
zuvor angesprochenen, durch Interaktivitdt gepragten motivationalen Prozesse — die Befriedi-
gung von Grundbediirfnissen (Reinecke et al., 2014; Tamborini et al., 2010, 2011) und Flow
(Weibel & Wissmath, 2011) — mit dem Vergniigen der Nutzer:innen in Zusammenhang stehen.
Ebenso wurde die hohe kognitive Auslastung, die sich bei der Nutzung interaktiver Medien
einstellen kann, mit Vergniigen assoziiert (Reinecke et al., 2011). So kann eine hohe kognitive
Auslastung eine gelungene Ablenkung vom Alltag darstellen (Reinecke et al., 2011). SchlieB3-
lich erwiesen sich auch immersive Medienerlebnisse — Prasenzerleben, Identifikation — und da-
mit verbundene affektive Reaktionen als wichtige Grundlage fiir Vergniigen (fiir einen Uber-
blick siehe: Possler, 2021, S. 116—-119). Die verschiedenen Prozesse konnen sich somit gegen-
seitig in ihrer Wirkung ergéinzen (siehe hierzu im Kontext von Unterhaltung: Klimmt & Possler,

2021).

5. Fazit und Ausblick: Interaktivitit als Chance und Herausforderung
der Rezeptionsforschung

Der hier angebotene Uberblick verdeutlicht, welche weitreichenden Implikationen das viel-
schichtige Konstrukt Interaktivitit fiir die Entwicklung von Fragestellungen sowie die Denk-
und Arbeitsweisen der Rezeptionsforschung mit sich bringt. Fachhistorisch markierte die ,An-
kunft® von Interaktivitit als Merkmal neuer Medien zunédchst nur eine inkrementelle Heraus-
forderung: Interaktivitit musste verstanden und beforscht werden, um Theorien, Modelle, Me-
thoden und Wissensbestinde — auch der Rezeptionsforschung — weiterzuentwickeln. Dieser re-
lativ kleine programmatische Schritt erschien fiir die Kommunikationswissenschaft mit ihrer
tradierten Herkunft aus der konventionell-linearen Massenkommunikation sinnvoll und nahe-
liegend. Nach mehreren Jahrzehnten des digitalen Medienwandels muss jedoch konstatiert wer-
den, dass geringfiigige Modifikationen ,althergebrachter* Konzepte der Rezeptionsforschung
der heutigen (und mehr noch: der kiinftigen) hochinteraktiven medialen Alltagsrealitdt nicht

mehr gerecht werden kdnnen.
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Gerade an jungen Mediennutzer:innen und ihrer volldigitalen Mediensozialisation ldsst sich
beobachten, dass Interaktivitit ein selbstverstindliches, geradezu notwendiges, Element auch
jener alltdglichen Rezeptionsvorginge geworden ist, die sich friither als lineare Massenkommu-
nikation materialisierten (Beisch & Koch, 2021; Medienpddagogischer Forschungsverbund
Stidwest, 2021). Die Nutzung von algorithmisch kuratierten Audio-Streamingdiensten bei-
spielsweise zeigt Ahnlichkeit mit der konventionellen Radionutzung, erweist sich jedoch nicht
einfach als ,Radio + etwas Interaktivitdt, sondern gestaltet sich grundlegend neuartig — ndmlich
génzlich auf individuelle Bedarfe, Motivationen und Entscheidungen konzentriert (— IV.9 Me-
dienrezeption in algorithmisierten Umgebungen). Entsprechend bedarf es nicht mehr nur inkre-
menteller theoretischer Innovationen, sondern ganzlich neuer Theorien und Modelle zur Erkla-
rung des Interaktionshandelns der Rezipient:innen. Diese miissen mit einem linearen Gegen-
standsverstdndnis brechen, inter- und intraindividuelle Unterschiede fokussieren und persona-
lisierte Verlaufsdynamiken statt uniformer Rezeptionsvorginge modellieren (z. B. Kiimpel,
2022; O’Sullivan & Carr, 2018). Metaprogrammatisch kann hier das Differential Susceptibility
to Media Effects Model (Valkenburg & Peter, 2013) Pate stehen: Entlang der dort formulierten
Perspektive dynamischer Wechselbeziehungen zwischen Angebotseigenschaften und Nut-
zer:innen (sowie Nutzungssituation) kann die theoretische Konzeptualisierung interaktiver Me-
dienrezeption neu gefasst werden. Mit einer solchen theoretischen Innovationsperspektive wire
eine Neugewichtung gegeniiber der Sichtweise linearer Massenkommunikation verbunden. So
hat jene tradierte Perspektive stets die pragende Rolle der Medieninhalte und -form im Rezep-
tions- und Wirkungsprozess betont, da Medienangebote fiir jedes Publikumsmitglied (mehr
oder weniger) identisch waren. Die hier gemeinte, der heutigen permanenten Interaktivitét
Rechnung tragende Sichtweise wiirde demgegeniiber die mit Medien handelnde Person und
ithre Situation in den Mittelpunkt stellen — bis hin zur Betrachtung von Medieneffekten auf dem
granularen Auflosungsgrad einzelner Personen (N = /-Analysen; Valkenburg et al., 2021). Die
ausgewdhlten, interaktiv gelenkten und individuell angepassten Medienangebote wiirden dann
nicht mehr als dominante Konstante, sondern als dynamische Komponente zur Erkldrung per-

sonenspezifischer Rezeptionsprozesse und Erfahrungsqualitdten konzeptualisiert.

Mit dieser theoretischen Neugewichtung verbunden sind auch methodische Herausforderungen
fiir die empirische Beschreibung und Erkldrung der Zielgro8en kommunikationswissenschaft-
licher Rezeptionsforschung (— IV.9 Medienrezeption in algorithmisierten Umgebungen). Je
mehr Mediennutzer:innen sich interaktiven und personalisierten Medienangeboten zuwenden,
desto schwieriger wird die globale Untersuchung von Rezeptionsprozessen: Weder kann man
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von uniformen bzw. unveridnderlichen Medienangeboten ausgehen noch davon, dass Nutzer:in-
nen mit diesen vergleichbare inhaltliche Erlebnisse haben. Es gilt einerseits, individuell her-
und zusammengestellte Inhaltsqualitidten und -sequenzen zu erfassen. Andererseits werden pro-
zessorientierte Erhebungsverfahren bendtigt, die Interaktionshandeln und seine vielfdltigen
Korrelate (z. B. in der Informationsverarbeitung) abzubilden vermogen. Fruchtbar scheinen hier
auBerdem rezeptionsbegleitende Messungen mittels Tagebucherhebungen (Bolger et al., 2003),
situative Befragungen mit der (Mobile) Experience Sampling Method (Karnowski, 2013) oder
auch Kombinationen aus Beobachtungen und Think-Aloud-Protokollen (Bilandzic, 2012).

SchlieBlich weist die hier aus der Sicht der Rezeptionsforschung angestellte Betrachtung von
Interaktivitét als neuem Dreh- und Angelpunkt digitaler Medienkommunikation auch auf para-
digmatische Fragen hin, die das gesamte Fach der Kommunikationswissenschaft betreffen. Mit
der Neuanlage von Theorien, Modellen und Methoden ist es notig, die traditionelle, zumeist als
Vergleichsfolie genutzte Vorstellung von Massenkommunikation zu modernisieren. So gilt
Massenkommunikation bis heute als Kommunikationsform, bei der Aussagen durch technische
Verbreitungsmittel 6ffentlich, indirekt und einseitig an ein disperses Publikum vermittelt wer-
den (Maletzke, 1963). Das Faktum einheitlicher, von gro3en Publika rezipierter Botschaften ist
durch (hoch-)interaktive Medien fraglos nicht abgeschafft worden. Doch bedingt Interaktivitit
einen weitreichenden Wandel, der dafiir sorgt, dass die klassische ,Push-Logik‘ — Medien spie-
len ein identisches Angebot an ein breites Publikum aus — immer stirker durch eine ,Pull-Lo-
gik® ersetzt wird: Nutzer:innen entscheiden nicht nur zunehmend eigenmaichtig dariiber, wann,
wie und in welcher Form sie Medienangebote rezipieren, sondern auch, in welche Richtung sie
das inhaltliche Geschehen treiben wollen. Aufgrund der zunehmenden Weiterentwicklung und
Verbreitung Kiinstlicher Intelligenz (KI) in Medienangeboten, ist zudem zu erwarten, dass das
Wechselspiel aus Rezipient:innen-Entscheidungen und Reaktionen des Mediums in einer hoch-
gradigen Individualisierung und Weiterentwicklung von Botschaften miindet, die kaum noch
von Kommunikator:innen geplant werden konnen (Sundar, 2020). Weisen beispielsweise com-
puter-gesteuerte Charaktere in Videospielen (Non-Playable Characters, NPCs) zumeist ein be-
grenztes Repertoire an Interaktionsmoglichkeiten auf (bspw. wenige Sétze, mit denen sie auf
Spieler:innen reagieren), kdnnen Konversationen mit generativen KI-Anwendungen (bspw.
Chatbots wie ChatGPT) kaum vorab planbare Richtungen einschlagen. Interaktivitit fordert die
Fachgemeinschaft somit heraus, ein neues paradigmatisches Verstindnis zu verankern, das so-

wohl Kommunikator:innen als auch Rezipient:innen in handelnd-entscheidenden Rollen denkt.
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