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Abstract  Viele Medien und Medieninhalte zielen auf die Emoti-
onen ihrer Rezipient_innen. Hierzu hat sich eine reiche Theorie- und 
Forschungslandschaft etabliert, die neben klassischen Ansätzen auch 
neuere Überlegungen bietet. Zu den Klassikern gehören die Mood-
Management-Theorie, die Annahmen zu affektiven Dispositionen, zum 
Excitation Transfer und zum Entstehen von Spannung. Überlegungen 
zum Sad-Film-Paradoxon und zum Moral Disengagement gehören zu den 
neueren Ansätzen, die zumeist Desiderate der klassischen Erklärun-
gen adressieren. Da wir zunehmend Medien nicht nur rezipieren, 
sondern mit ihnen interagieren (Computer/Roboter), sind in diesem 
Bereich ebenfalls psychologische Zugänge entstanden wie die Media-
Equation-Annahme und die Forschung zum Uncanny Valley.

ktuell sind Medien auch Gegenstand emotionspsycho-
logischer Betrachtungen. Das war nicht immer der Fall 
(vgl. zum Folgenden Schwab 2016). Dieser Emotional 

Turn ist u. a. der zurückliegenden Entwicklung der Medien-
landschaft geschuldet. Mit dem Auftauchen des Privatfernse-
hens wurde Fernsehen zunehmend als ein Medium angesehen, 
das vor allem auf die Emotionen seiner Rezipienten zielt. Aber 
auch Computerspiele, virtuelle Realitäten, Avatare, Roboter 
oder Handys beeinflussen die Emotionen der Nutzenden. Der 
folgende Text gibt einen Überblick über ausgewählte (medien-)
psychologische Konzepte, die sich auf emotionale Prozesse und 
Wirkungen beziehen.
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Gut gelaunt – Mood Management
Welchen Medienangeboten wenden sich Menschen aus wel-
cher Motivation heraus zu (vgl. Aelker 2016)? Die Mood- 
Management-Theorie von Zillmann (1988a, 1988b) nimmt sich 
dieser Frage unter einer emotionstheoretischen Perspektive an.  
Stimmungen bzw. Emotionen werden dabei sowohl als Ursache 
als auch als Wirkung von Mediennutzung analysiert (vgl. auch 
Schramm 2005).

Nach Zillmann (ebd.) sind Menschen stets bestrebt, posi-
tive Stimmungen zu maximieren und negative Stimmungen 
zu minimieren. Medienangebote sind als Stimuli relativ leicht 
zugänglich und kontrollierbar – ideal für ein Management der 
eigenen Stimmung. Durch operante Verstärkungsprozesse 
können auf diesem Weg sogar Medienpräferenzen entstehen 
(ebd.). Allerdings sind sich die Rezipient_innen dieser Nut-
zungsmotive selten bewusst. Nachfragen hilft hier also wenig. 
Die Aussagekraft der Mood-Management-Theorie hat jedoch ihre 
Grenzen. In vielen Fällen sind Vorhersagen aufgrund der Kom-
plexität medialer Stimuli nur schwer möglich und natürlich 
verwenden wir im Alltag nicht nur Medien(-inhalte) zur Stim-
mungsregulation (Sport, Drogen usw.). Auch das soziale Umfeld 
kann das Stimmungsmanagement und Medienwahlverhalten 
beeinflussen. Mittlerweile bezieht sich die Forschungsarbeit 
nicht nur auf Fernsehen, sondern wurde zunehmend auf wei-
tere Medien ausgeweitet, z. B. auf Musik (vgl. z. B. Schramm 
2005) und auf Computerspiele (vgl. z. B. Ferguson/Rueda 2010;  
Reinecke et al. 2012). 

Auch Persönlichkeits- (vgl. Schramm 2005), Geschlechter- 
(vgl. Medoff 1979) oder altersabhängige Unterschiede sollten 
mehr Beachtung finden. Neuere Erkenntnisse sprechen für eine 
Erweiterung bzw. Differenzierung des Konzeptes. Wieso nutzen 
wir traurige Musik und spannende oder melancholische Filme, 
also eher belastende und trübsinnige Medienangebote (Oliver 
1993)?

Ganz schön traurig – Sad Films
Dramen und Tragödien – so genannte Sad Films (ebd.) – gehören 
zu den erfolgreichsten Filmkategorien überhaupt (vgl. Gleich/
Vogel 2016). Medieninhalte (wie etwa das Spielfilmdrama  
„Titanic“), die negative Emotionen wie Trauer, Kummer, Mitleid 
oder Furcht (wie z. B. die Science-Fiction-Filmreihe „Alien“) aus-
lösen, gehören zu den Publikumserfolgen. Liegt es an deren ka-
thartischer Funktion? Können sich die Zuschauer_innen durch 
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den Prozess des Nachvollziehens von eigenen negativen Emotio-
nen reinigen (für eine Übersicht vgl. Feagin 1983)? Aufgrund der 
uneindeutigen empirischen Befundlage (vgl. Vogel 2007) spielt 
dieser Ansatz kaum mehr eine Rolle. Vielversprechender ist die 

Annahme der Terror-Management-Theorie 
von Goldenberg et al. (1999), dass Tragödien 
oder Sad Films die Möglichkeit bieten, sich 
stellvertretend, distanziert und sicher mit 
der Angst vor Tod und Vergänglichkeit zu 
beschäftigen. Auch aus der Perspektive des 

sozialen Vergleichs (vgl. Wills/Sandy 2001) wird die Rezeption 
von traurigen Filmen durchaus verständlich. Eigene negative 
Zustände relativieren sich („So schlecht geht es mir gar nicht“) 
oder man orientiert sich an dargestellten Problemlösestrategien.

Oliver (1993) schlägt die Anwendung des Konzepts der  
Meta-Emotionen, affektive Evaluationen der medienvermittel-
ten direkten Emotion, zur Lösung des Sad-Film-Paradoxons vor. 
Gefühle von Trauer können auf der Meta-Ebene durchaus als an-
genehm erlebt werden (etwa: „Es ist ein schönes Gefühl, traurig 
zu sein“; vgl. auch Bartsch et al. 2008). Mills (1993) geht in sei-
nem Attitude-Interpretation-Ansatz von den Einstellungen der 
Rezipienten  aus. Eine Gratifikation entsteht durch die Chance, 
sich selbst als einfühlsamen Menschen zu erleben.

Theorien der Positiven Psychologie und Überlegungen zu 
eudaimonischen Motiven postulieren neuerdings, dass Un-
terhaltung auch bedeutet, ergreifende, traurige und teilweise 
schmerzliche Erfahrungen zu machen (vgl. auch Appreciation; 
Oliver 2008, 2009). Werte und Tugenden, wie Gerechtigkeit, 
Courage, Bescheidenheit, Vertrauen, Güte, Wissen und Weisheit 
sind es, die Rezipienten interessieren und zur Medienrezeption 
motivieren (vgl. Oliver/Bartsch 2011). Auch moralische Emo-
tionen (Haidt 2003) oder „Bittersweet Emotions“ können die 
Grundlage dessen sein, was als Elevation bezeichnet wird (vgl. 
Oliver/Ash/Woolley 2013).

Für die weitere Forschung sollten vor allem methodische 
Herausforderungen bewältigt werden. Statt auf post-rezeptive 
Urteile der Zuschauer zurückzugreifen, sollten die spezifische 
emotionale Qualität des damit verbundenen Rezeptionserle-
bens (Mixed affect, Elevation) genauer definiert und entspre-
chende prozessorientierte Erhebungsinstrumente konstruiert 
werden. Neben den traurigen Filmen bergen jedoch auch in 
moralischen und emotionalen Grautönen gezeichnete Medien-
figuren und -angebote eine besondere Herausforderung für die 
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Forschung. Wie baut der Mediennutzer emotionalen Kontakt zu 
Mediencharakteren auf?

Moral und Mitgefühl –  
Empathie und affektive Disposition
Dispositionen gegenüber Medienfiguren und -personen spielen 
in Zillmanns Empathie-Theorie eine herausgehobene Rolle (vgl. 
Schwab/Menne 2016). Nach Zillmann (2004) kann die empa-
thische Vermittlung von Emotionen reflexartig erfolgen, durch 
Lernprozesse erworben werden oder kognitiv durch eine be-
wusste Perspektivenübernahme vermittelt sein. Alle drei Wir-
kungsweisen können auch gleichzeitig und sich ergänzend auf-
treten (ebd.). Jedoch wird das affektive Erleben der Medienfigur 
nur dann empathisch miterlebt, wenn eine positive Disposition 
ihr gegenüber besteht. Nicht jedoch bei einer negativen Dispo-
sition.

Affektive Dispositionen entscheiden also darüber, ob wir 
für andere – auch Medienfiguren – Empathie empfinden oder 
nicht. Zillmann (2004) beschreibt diesen Prozess in mehreren 
Schritten: Zunächst wird eine Medienfigur beobachtet. In ei-
nem moralischen Urteilsprozess werden dann das beobachtete 
Verhalten und die erschlossenen Absichten als gut oder schlecht 
evaluiert. Bei positiver Evaluation bildet sich 
eine positive affektive Disposition, gekenn-
zeichnet durch Zuneigung und Besorgnis. 
Der Beobachter hofft für den Akteur auf 
Glück bzw. fürchtet sein Unglück. Bei einer 
negativen affektiven Disposition sind Ab-
neigung und Feindseligkeit die Folge. Einer negativ evaluierten 
Person wünscht er Unglück und befürchtet Glück. Der Beob-
achter reagiert empathisch mit der positiv bewerteten Person:  
Er fühlt sich gut, wenn der Akteur dies tut, und leidet, wenn 
es ihm schlecht ergeht. Anders bei der negativen Disposition: 
Das Glück der Person löst Irritation und Ärger aus, ihr Unglück  
Freude.

Treffen den positiv evaluierten Akteur unverdient harte 
Schicksalsschläge, erhöht dies nochmals das ihm entgegenge-
brachte Wohlwollen. Ein positives Ereignis für die missbilligte 
Person führt zu umso deutlicherer Ablehnung. Zentral sind also 
die moralischen Urteile der Rezipienten. Sie sind wie unermüd-
liche moralische Kontrolleure des Tuns und der Intentionen von 
Protagonisten und Antagonisten (vgl. Zillmann 2004). Während 
in etlichen Studien gezeigt werden konnte, dass das skizzierte 
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Modell auf klassische Heldengeschichten anwendbar ist, schlägt 
die Erklärung für Antihelden-Narrationen fehl.

Faszination des Bösen –  
Moral Disengagement 
Wieso mögen Menschen Mediencharaktere, bei denen sie im 
wirklichen Leben froh sind, nichts mit ihnen zu tun zu haben? 
Man denke nur an Mr. Walter White aus „Breaking Bad“ oder Mr. 
Underwood aus „House of Cards“. Warum fiebern Rezipient_in-
nen trotz ihrer schrecklichen Taten mit ihnen mit anstatt sich 
von ihnen abzuwenden (vgl. Heuer 2016)? Strategien des Moral 
Disengagements ermöglichen die Umdeutung moralisch verwerf-
lichen Verhaltens, so dass dieses als angemessen, gerecht oder 
unausweichlich angesehen wird und dadurch seine moralische 
Aufladung einbüßt. In Geschichten von Antihelden fehlt meist 
eine klare Differenzierung moralischer Rollenerwartungen. Sie 
können als moralisch ambigue oder moralisch komplex (vgl. 
Raney/Janicke 2013) gekennzeichnet werden. Eine Studie von 
Shafer (2007) belegt sogar, dass Antihelden mehr gemocht und 
Antihelden-Narrationen mehr genossen werden als klassische 
Heldengeschichten. Überlegungen zum Moral Disengagement 
(vgl. Bandura 1990, 2002) – im Kontext des Terrors und der Ter-
rorbekämpfung entwickelt – versuchen dies zu erklären, da sie 
auch für die Medienrezeption gültig sein können. 

Das Moral Disengagement kann vom Rezipienten ausgehen. 
Oft bietet auch der Medieninhalt Hinweise auf bestimmte mo-
ralische Rationalisierungen an (vgl. Shafer 2009; Raney/Janicke 
2013). Folgende Strategien bieten sich an (vgl. Bandura 1990, 
2002):

�� Moral Justification: Moralisches Fehlverhalten wird so um-
gedeutet, dass es scheinbar höheren Werten folgt.

�� Euphemistic Labeling: Moralisches Fehlverhalten wird 
sprachlich bagatellisiert (z. B. „Kollateralschäden“).

�� Advantageous Comparison: Moralisches Fehlverhalten 
wird mit deutlich schlimmerem Fehlverhalten verglichen.

�� Diffusion of Responsibility: Moralisches Fehlverhalten 
wird durch das Verteilen von Verantwortung in Gruppen 
gerechtfertigt.

�� Disregarding/Distortion of Consequences: Moralisches 
Fehlverhalten ist leichter zu ertragen, wenn man nicht mit 
den Konsequenzen konfrontiert wird, oder diese herunter-
spielen kann.

Frank Schwab
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�� Dehumanization: Opfer moralischen Fehlverhaltens wer-
den nicht als Menschen dargestellt.

�� Displacement of Responsibility: Moralisches Fehlverhalten 
wird als Gehorsam gegenüber einer Autorität angesehen.

�� Attribution of Blame: Moralisches Fehlverhalten wird der 
Situation oder den Opfern angelastet.

Fragen darf man, inwieweit Moral Disengagement in erster Linie 
eine Verarbeitungsstrategie der Rezipient_innen ist oder sich 
darin doch eher das Ausmaß des Verstehens der Moral-Disenga-
gement-Hinweise spiegelt. Aber nicht nur moralische Reaktio-
nen werden durch mediale Narrative gelenkt. Auch ganz grund-
legende körperliche Aspekte einer Emotion können beeinflusst 
werden.

Überschwappende Erregung –  
Excitation Transfer
Die Rezeption bestimmter Medien kann zu einer körperlichen 
Erregung (z. B. zu erhöhtem Herzschlag) des Zuschauers führen 
(vgl. Schwab/Königstein 2016). Diese entsteht während der Me-
diennutzung, jedoch baut sie sich am Ende einer medialen Epi-
sode (z. B. am Ende einer Filmszene) nicht sofort, sondern nur 
langsam ab. Es verbleibt eine Resterregung. Nach der Excitation-
Transfer-Hypothese (vgl. Zillmann 1971) kann diese verbleibende 
Resterregung fälschlicherweise einer neuen aktuellen Quelle 
von Erregung (z. B. einer anschließenden Filmszene) zugeschrie-
ben werden. Sie fährt quasi huckepack auf der Erregung der ak-
tuellen Emotionsgenese. Die jeweilige Valenz der Residual- und 
Aktualerregung soll dabei irrelevant sein. So können Erregungs-
residuen der Angst nachfolgende Angst, Lust, Verzweiflung oder 
sexuelle Attraktion intensivieren.

Während im normalen Leben im Emotionsprozess die Erre-
gung wahrscheinlich ungehindert ausklingen kann und damit 
Resterregungen selten nachfolgende Emotionen beeinflussen, 
kann die Darbietung von Medien ein spezifisches Wirkungspro-
fil generieren. Schnelle Filmschnitte (Montage) und narrative 
Stilmittel (Rückblenden, Auslassungen etc.) induzieren rasche 
kognitive Neubewertungen bei vorliegender Residualerregung 
und machen so Fehlattributionen äußerst wahrscheinlich (vgl. 
Zillmann 2004). Diese emotionalen Fehlattributionen kön-
nen, wie etwa der „Comic Relief“ (humoristische Spannungs-
entladung) der Filmdramaturgie, sogar beabsichtigt sein.  
Zillmann hat mit seinen umfangreichen Studien zum Effekt des 
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Excitation Transfers Pionierarbeit hinsichtlich der Untersuchung 
emotionaler Medienwirkungen geleistet und damit die rein ko-
gnitive Ausrichtung der Medienpsychologie aufgebrochen. Die 
zugrundeliegende Emotionstheorie (vgl. Schachter 1964) fand 
jedoch in Replikationsversuchen wenig Unterstützung (vgl. 
Meyer/Schützwohl/Reisenzein 1993). Neben der Gestaltung von 
Erregungsverläufen ist die Erzeugung von Spannung ein wichti-
ges emotionales Element medialer Angebote.

Emotionale Schwebezustände – Spannung
Spannungserleben ist vor allem bei Unterhaltungsangebo-
ten ein entscheidendes Merkmal (vgl. Brill/Schwab 2016). 
Der Begriff Spannung (engl. Suspense) leitet sich vom lateini-
schen „suspendere“ (in Unsicherheit schweben) ab. Leser-, 
Hörer- und Zuschauer_innen, aber auch (Video/PC-) Gamer 

scheinen mit Spannungserleben auf Ereig-
nisse zu reagieren, die sich während einer 
Erzählung entwickeln (vgl. Alwitt 2002). 
Suspense kann (a) durch den Gesamtplot 
der Erzählung erzeugt werden oder (b) durch 
Einzelereignisse der Geschichte (vgl. Zill-

mann 1996). Die Gesamterzählung (ad a) wirft meist die span-
nende Frage des Schicksals des Hauptprotagonisten auf. Der 
dargestellte Konflikt und dessen Auflösung tragen also ent-
scheidend zur Spannung bei (vgl. Wulff 1996). Spannung, die 
aus den einzelnen Ereignissen der Erzählung generiert wird  
(ad b; auch tension), bindet in erster Linie die Aufmerksamkeit 
des Rezipienten. 

Bestimmte strukturelle Merkmale von Narrativen schei-
nen besonders bedeutsam für das Erleben von Spannung zu 
sein (vgl. Alwitt 2002; u. a. auch Carroll 1984; Zillmann 1996;  
Tan 1996): So kann die Erzählung etwa einen gewissen Zeit-
druck zur Lösung des Konflikts oder Problems installieren. Die 
zeitliche Struktur wird definiert durch folgende erzählerische 
Taktiken: (a) Frequenz und Dauer von (wechselnden) narrati-
ven Ereignissen bzw. bei Filmen: Montage und Filmschnitt; (b) 
durch den Plot selbst und die Konstruktion einer Erzählzeit 
in Relation zur erzählten Zeit (Zeitdehnung, Zeitraffung oder 
zeitdeckendes Erzählen wie im Echtzeit-Thriller „24“); (c) durch 
explizite Deadlines innerhalb des Plots (z. B. die tickende Bom-
be); und (d) durch Auslassung von Ereignissen (Ellipsen), um 
Diskontinuitäten in der Erzählung zu erzeugen (vgl. Bordwell/
Thompson 1986; de Wied/Frijda 1992). Zudem können Rezipi-
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ent_innen andere, weniger oder mehr Informationen erhal-
ten als der Protagonist der Erzählung. Auch kann der Erzähler 
(etwa: Regisseur_in, Drehbuchautor_in, Gameproduzent_in) 
Informationen gezielt vor den Rezipient_innen zurückhalten 
(vgl. Ohler/Nieding 1996).

Kognitive Ansätze versuchen Spannung durch verschiedene 
informationsverarbeitende Prozesse zu erklären. So beschreibt 
Gerrig (1996) diese in Analogie zu einem Problemlöseprozess. 
Rezipient_innen erleben demnach mehr Spannung, wenn mög-
liche Lösungswege sich als nicht durchführbar erweisen. Ohler 
und Nieding (1996) arbeiten mit der Schematheorie. Spannung 
entsteht demnach, wenn Platzhalter aktivierter Schemata nicht 
mit bestimmten Werten besetzt werden können.

Unter den affektiven Ansätzen finden sich zum einen 
Überlegungen von Zillmann (1980) zum genussvollen Span-
nungserleben (vgl. affektive Disposition). Er nimmt an, dass die 
Bedrohung von (gemochten) Filmprotago-
nisten Erregung und Gefühle der Sorge im 
Publikum hervorruft, was wiederum Suspen-
se erzeugt. Die Structural Affect Theory von 
Brewer und Lichtenstein (1981, 1982) – zum 
anderen – fokussiert auf die strukturellen 
Erzählmerkmale unterschiedlicher Genres. Spannung ist nur ei-
nes von verschiedenen möglichen Ergebnissen des Erlebens von  
narrativen Strukturen. Je nach Erzählstruktur, in welcher Er-
eignisse präsentiert werden, kann ein Narrativ Spannung oder 
auch Überraschung und Neugierde erzeugen.

Neugierde entsteht, wenn entscheidende Informati-
onen zunächst zurückgehalten werden (etwa „Whodun-
nit?“). Überraschung folgt, wenn Informationen verspä-
tet angeboten werden, was zu einer Uminterpretation der 
Situation aufgrund der neuen Information führt. Spannung 
wiederum bedarf eines auslösenden Ereignisses, das zu be-
deutsamen positiven oder negativen Folgen führen kann.  
Die Gesamtspannung einer Erzählung resultiert aus Mini-Sus-
pense-Sequenzen mit kleinen Spannungsauflösungen. 

Aktuelle medienpsychologische Spannungsforschung 
beschreibt eher prototypische Erzählungen und deren  
Rezeption. Untypische Erzählungen, seltene Rezeptionsmodi  
(vgl. Suckfüll 2016) und Aspekte der Rezeptionspersönlichkeit 
sind wenig erforscht. Wir rezipieren Medien jedoch nicht nur, 
wir interagieren auch mit ihnen, sei es mit Games, mit Compu-
tern, Smartphones oder mit Robotern.
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Emotionale Interaktionen der anderen Art – 
Media Equation
Byron Reeves und Clifford Nass stellten 1996 in ihrem gleichna-
migen Buch die These auf, dass Menschen auf Medienentitäten 
(TV-Figuren, aber auch Computer oder Roboter) unwillkürlich 
wie auf reale Personen reagieren (vergleichbar mit dem Phäno-
men der parasozialen Interaktion, vgl. Schramm 2016). Gezeigt 
wurde, dass etliche sozialpsychologische Gesetzmäßigkeiten 
auch im Kontakt mit Medienentitäten gelten und beobachtbar 
sind (etwa freundliches oder höfliches Verhalten; vgl. Krämer/

Hoffmann 2016). Das gilt nicht nur für Kin-
der, psychisch Beeinträchtigte oder Medien-
abstinente. Das Verhalten erscheint vielmehr 
„fundamentally human“ (Reeves/Nass 1996, 
S. 8). Es ist nicht vermeidbar, kaum steuer- 
oder unterdrückbar, selbst bei Personen, die 

solche Verhaltensweisen als gänzlich unangemessen ansahen. 
Reeves und Nass erklären das Phänomen evolutionsbiologisch. 
Menschliche psychische Mechanismen sind eben nicht an heu-
tige Technologien angepasst. Zeigt etwas interaktive Verhal-
tensweisen, reagieren wir automatisch sozial darauf. Diese Re-
aktionsneigung kann heute dysfunktional sein (vgl. Schwab/
Hennighausen 2016). 

Auslöser der automatischen sozialen Reaktionen (vgl. 
Nass/Moon 2000; Nass et al. 1997) sind soziale Hinweisreize. 
Bei Computern sind diese etwa die Verwendung von natürlicher 
Sprache, Interaktivität sowie das Ausfüllen von Rollen, die tra-
ditionell vom Menschen übernommen wurden.1 

Genauer zu klären ist die Frage, unter welchen Bedingun-
gen man auf automatische Art und Weise reagiert (vgl. Reeves/
Nass 1996) und wodurch solche Reaktionen verhindert werden 
(etwa durch Medienkompetenz). Nahezu automatisch reagieren 
wir auch auf Roboter. Wir mögen sie oder finden sie teilweise 
unheimlich und abstoßend. Hängt dies mit ihrer Menschenähn-
lichkeit zusammen?

Das unheimliche Gegenüber – Uncanny Valley
Das Uncanny Valley (unheimliches Tal) ist eine Hypothese zur 
Akzeptanz von Robotern (vgl. Mori 1970; Mori et al. 2012), die 

1	 Einen Überblick über die verschiedenen Erklärungsansätze liefern Krämer/ 
Rosenthal-von der Pütten/Hoffmann (2015).

Frank Schwab

Nahezu automatisch reagieren wir auf 
Roboter. Wir mögen sie oder finden sie 
unheimlich und abstoßend. Hängt das mit 
ihrer Menschenähnlichkeit zusammen?

ComSoc_3_2017_korrekturrunde2.indd   312 27.07.2017   11:57:17

https://doi.org/10.5771/0010-3497-2017-3-304 - Generiert durch IP 216.73.216.35, am 27.02.2026, 19:46:34. © Urheberrechtlich geschützter Inhalt. Ohne gesonderte
Erlaubnis ist jede urheberrechtliche Nutzung untersagt, insbesondere die Nutzung des Inhalts im Zusammenhang mit, für oder in KI-Systemen, KI-Modellen oder Generativen Sprachmodellen.

https://doi.org/10.5771/0010-3497-2017-3-304


313

allerdings auch für die Untersuchung der Akzeptanz von com-
putergenerierten Figuren etwa in Computerspielen oder Anima-
tionsfilmen anwendbar ist (vgl. Rosenthal-von der Pütten 2016). 
Überraschenderweise steigt die Akzeptanz nicht linear mit dem 
zunehmenden Anthropomorphismus der Roboter oder Figuren 
an, sondern erfährt innerhalb eines bestimmten Grades des Re-
alitätsgehalts einen deutlichen Einbruch, das Uncanny Valley. 
Erst bei nahezu perfekt menschenähnlichen Robotern oder ani-
mierten Figuren mit extremen anthropomorphen Eigenschaf-
ten steigt die Akzeptanz wieder an. In der Robotik und Informa-
tik wird die Erklärungskraft und empirische Absicherung des 
Uncanny Valley eher überschätzt. Das Uncanny Valley ist ten-
denziell ein sehr populäres, jedoch empirisch und konzeptuell-
theoretisch wenig verstandenes Phänomen.

Fortsetzung folgt – Emotion und Medien
Auch wenn in diesem Beitrag einige klassische sowie aktuelle 
Theorien und Ansätze zur emotionalen Mediennutzung und 
Medienwirkung zusammengetragen wurden: Erschöpfend ist 
diese Auswahl kaum. Denn: Wie sieht es mit dem Einfluss von 
Emotionen auf das Lernen mit Medien aus? Welche Rolle spielen 
Emotionen beim Edutainment? Wie beeinflussen (moralische) 
Emotionen wie Ärger, Verachtung oder Ekel die Verarbeitung 
von Nachrichten? Welche ästhetischen Emotionen empfinden 
wir gegenüber kunstvollen Medieninhalten? Welche Emotionen 
rufen digitale Spiele in uns hervor und wie beeinflussen diese 
Emotionen die Medienwirkung? Tatsächlich bleiben viele Fra-
gen offen und die Neugierde bleibt in Teilen ungestillt. Ein Cliff-
hanger, wie spannend!
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