Doing Media: Multiperspektivitat als Theorie- und
Forschungskonzept in komplexen Medienwelten

Susanne Eichner / Elizabeth Prommer

Neue mediale Phianomene der Entgrenzung machen neune Theoriebeziige und Analyse-
strategien norwendig, um deren Komplexitit gerecht zu werden. Wir schlagen vor, Me-
dienhandeln als Doing Media zu konzeptualisieren und damit die Handlungsbefihigung
(Agency) sowie die nicht-linearen, zum Teil polychronen Handlungen der Nutzerinnen
und Nutzer noch stirker in den Fokus zu stellen. Die Vorstellungen zu Doing Media
sollen eine ganzheitliche Betrachtung anregen und die theoretische und methodische
Diskussion eréffnen. Fiir Doing Media sind folgende Theoriebeziige zentral: Symboli-
scher Interaktionismus, Mediennutzung als sinnbaftes soziales Handeln in der Lebens-
welt, die Textualitit der Medienprodukte sowie der medieniibergreifende Nutzungsflow.
Doing impliziert: Handlung und Agency, Interaktion, Konstruktion und Verortung des
sozial eingebetteten Individunms. Doing Media sieht das Publikum in diesem Sinne als
aktiv und beriicksichtigr gleichzeitig, dass Medientexte in einer interaktiven und kon-
vergenten Medienwelt Bedeutung haben und Struktur geben.

Schliisselworter: Publikum, Mediennutzung als soziales Handeln, Agency, Cultural
Studies, Rezeptionsisthetik, Symbolischer Interaktionismus, Lebenswelt, Multiscreen
reception, polychronisch

1. Einleitung*

Wenn wir heute von Mediennutzung sprechen, bezeichnen wir damit Tatigkeiten, die
langst nicht mehr als zeitlich und raumlich abgeschlossene Handlungseinheiten verstan-
den werden konnen. In einer Welt, die zunehmend von einer Vielzahl von Medien!
durchdrungenist,istauch deren Gebrauch in jeder Hinsicht offen —entgrenzt zum Alltag
und unseren Alltagshandlungen sowie vernetzt beziiglich eines medieniibergreifenden
intertextuellen und -medialen Referenzsystems. Man spricht dabei von Crossmedialitat
(z. B. Neuberger, Nuernbergk und Rischke 2009), Medienkonvergenz (Jenkins 2006),
Multimedia, Transmedialitit (Meyer, Simanowski und Zeller 2006) oder von Hy-
bridgenres (Mikos, Eichner, Prommer und Wedel 2007). Das Publikum entwickelt po-
lychrone Nutzungsmuster (Prommer 2012b) oder produziert kollaborativ Inhalte (Sich-
ler und Prommer 2014), und all dies dartber hinaus sowohl national als auch global. Die
genannten Begriffe beschreiben letztlich Entgrenzungsphinomene, fiir deren Erfor-
schung neue Theoriebeziige und Analysestrategien bendtigt werden, um die Komplexi-
tit zu erfassen, die diese Entgrenzungs- und Vernetzungsphianomene verursachen.

Das heifit: Mediennutzung ist in zunehmend komplexe Beziige (Ulrich und Probst
1995) eingebunden, die eine Vielzahl unterschiedlicher Elemente beinhalten, die mitein-
ander vernetzt sind und dabei eine hohe Eigendynamik entwickeln. Somit ist die alte
Frage von Elihu Katz ,what do people do with media” aktueller denn je, da sich die

* Wir danken den drei anonymen Gutachterinnen sowie Lothar Mikos fiir die wertvollen Hin-
weise bei der Uberarbeitung des vorliegenden Textes.

1 Auf die kontroverse Debatte, ob man von einer Mediatisierung, Medialisierung der Gegenwart
oder gar von Medienimmanenz (Hagener 2011: 51) spricht, gehen wir an dieser Stelle explizit
nicht ein.
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Umweltbedingungen des gesamten (Medien-)Systems grundlegend verindert haben und
dies auch in Zukunft tun werden. Es stellt sich also die Frage, wie sich Mediennutzung
als sinnstiftendes Medienhandeln vor dem Hintergrund zunehmend komplexer und
entgrenzter Medienumgebungen erfassen lisst. Wir plidieren im Folgenden fiir eine
konsequente Betrachtung von Medienhandeln aus der Nutzungsperspektive. Um dies
zu betonen und um uns von weniger nutzungsorientierten Ansitzen abzugrenzen,
schlagen wir den Begriff des Doing Media (Eichner 2014: 67) vor. Dabei geht es nicht
darum, die jeweilige spezifische Medienlogik (Hjarvard 2008) zu negieren, sondern den
Blick primir auf die Rezipientinnen zu richten.

Dabei miussen Entgrenzungs- und Vernetzungsphinomene auf verschiedenen Ebe-
nen berticksichtigt werden: erstens auf der Medienebene, zweitens auf der Ebene der
Medientexte und drittens auf der Ebene der Mediennutzung. Dies ist u. E. relevant, da
die Auflésung vormals medialer Grenzen beziiglich der technischen Gerite zwar mit
standig wechselnden Buzzwortern wie Spreadable Media, Seamless Media, Second-
Screen, Medienkonvergenz oder Multiscreen beschrieben wird, jedoch damit wenig
theoretisiert ist. Medieninhalte beschrinken sich bekanntermaflen lingst nicht mehr auf
ein isoliertes Medienprodukt, sondern treten als transmediale Phanomene in Form von
Fernsehinhalten, Computerspielen, Internetseiten, Social Media oder User-generated
Content in Erscheinung. Sie manifestieren sich uiber ihre Mediengrenzen hinaus und
koénnen sich auch innerhalb eines Mediums ausdehnen — beispielsweise als Magazinbei-
trag zur TV-Show oder als Dokumentation zum aktuellen TV-Movie (vgl. Mikos, Feise,
Herzog, Prommer und Veihl 2000). Mit den Medieninhalten konvergieren und expan-
dieren auch deren Rezeptions- und Nutzungsmechanismen. Die Mediennutzung kann
dabei offentlich oder privat, konsumierend oder produzierend, auf einem oder vielen
Geriten gleichzeitig, synchron oder asynchron und mit vielen Varianten dazwischen
stattfinden. Dies zeigt wiederum, dass die tatsichliche Mediennutzung, die Einbindung
dieser in den Alltag der Nutzer und eine damit verbundene Riickkoppelung auf gesell-
schaftliche Bedingtheiten nicht ausschlief}lich vom Medium ausgehend gedacht werden
kann. In dem oben beschriebenen entgrenzten (Medien-)System werden die Nutzerin-
nen in ihren tatsichlichen alltiglichen Lebenswelten eben nicht episodisch mit Einzel-
medien konfrontiert, sondern agieren mit den verschiedenen Medien in einem indivi-
dualisierten, teils polychronen Flow. Dass dabei bestimmte Medienereignisse wie der
seit Langem geplante Kinobesuch mit Freundinnen, das Public Viewing eines Fuf$ball-
turniers oder die gemeinsame Erstellung von Snapchats punktuell die Nutzung anderer
Medien dominiert, steht dem nicht im Weg, sondern konstituiert vielmehr das komplexe
System, in dem die miteinander verbundenen Einzelelemente eine heterogene Dynamik
entwickeln. Die Rezipienten eignen sich so im Laufe ihrer Mediensozialisation Medi-
ennutzungsmuster an, welche sich, abhingig von Lebensphase, handlungsleitenden The-
men und Ressourcen (z. B. politischen, 6konomischen, geografischen), verindern.

In Zeiten also, in denen sich Mediennutzung als polychrones Multitasking (Neverla
2010, Prommer 2012b) auf verschiedenen Geriten gestalten kann, gleichzeitig 6ffentlich
und interpersonell, mobil oder stationar stattfindet, wenn Mediennutzende gleichzeitig
produzieren oder auch nur konsumieren, ist es u. E. notwendig, Mediennutzung zu-
nichst noch radikaler als aktives und als soziales Handeln zu betrachten. Denn nur so
kann der soziokulturelle, institutionelle und lebensweltliche Kontext der Nutzung, der
die jeweiligen spezifischen Rahmenbedingungen der Mediennutzung bedingt, mitein-
bezogen werden. Und schliefilich erfordert jede Betrachtung von Mediennutzung — ver-
standen als kommunikativer Prozess zwischen Rezipientin und Medientext — die Ein-
beziehung der Textualitit der jeweiligen Medieneinheiten. So zeigt Prommer (2012a) in
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ihrer Studie zu Fernsehhumor und Lebenswelt, dass der Medientext die Rezeption und
Interpretation in Abhingigkeit vom individuellen Habitus strukturiert, wihrend Eich-
ner (2014) verdeutlicht, dass vor dem Hintergrund konvergenter Medienumgebungen
die Beschrinkung auf nur ein Medium nicht zielfithrend ist. Denn die zunehmend kom-
plexen und konvergierenden Medienumgebungen fithren zu neuen Formen der Text-
ualitat.

Mit unserem Vorschlag, Mediennutzung als Doing Media zu konzeptualisieren,
mochten wir den oben beschriebenen Entgrenzungs- und Vernetzungstendenzen Rech-
nung tragen und die nicht linearen, zum Teil polychronen Handlungen der Rezipien-
tinnen mit einem strukturierenden Medientext noch starker in den Fokus stellen. Doing
Media wurde von Eichner (2014) in ihrer Studie zu Agency und Rezeptionserleben erst-
mals skizziert und wird hier ausfithrlicher und erweitert dargestellt.

Die Begrifflichkeit des Doing selbst gewann in den 1980er Jahren im Kontext der
Gender Studies an Prominenz, als West und Zimmermann (1987) mit Doing Gender die
aktive Her- und Darstellung des Geschlechts im Alltag betonten. Sie beziehen sich dabei
auf das Leben in komplexen Gesellschaften und grenzen sich explizit von biologistischen
Ansitzen ab. Das Doing in Doing Gender verweist auf die Routinen der alltdglichen
Interaktionen. Zentral ist die soziale Konstruktion von Geschlecht. Judith Butler argu-
mentiert, dass illokutionare Sprachhandlungen (,,it’s a girl“) als Performanz von Gender
fungieren. Gender ist also nicht, Gender wird gemacht. Sprache ist demnach ein Instru-
ment, das nicht lediglich beschreibt, sondern im Sinne von Habermas* Theorie des kom-
munikativen Handelns etwas bewirkt (vgl. Butler 1991, Habermas 1997). Und so wie
man laut Watzlawick, Beavin und Jackson (2000) nicht nicht kommunizieren kann, kann
man auch Gender nicht nichr tun. Geschlecht ist demnach keine Eigenschaft von Men-
schen, sondern wird in sozialen Situationen erworben (Gildemeister 2008).

Als weitere Doing-Konzepte konnen z. B. Doing Culture (Horning und Reuter 2004)
oder Doing Mobility (Hoflich 2014) genannt werden. Ersterer Ansatz betont die sinn-
gebenden gesellschaftlichen und individuellen Praktiken von Kultur iz Aktion. Damit
wird deutlich, dass kulturelle Phinomene nicht nur z. B. sinngeladene Medientexte sind,
sondern auch alltaglich vollzogene soziale Praxis. Doing Mobility bezieht sich auf die
mobile Mediennutzung und deren Gemachtheit. Wihrend die genannten Ansitze Do-
ing auf sehr verschiedenen Feldern anwenden und auch unterschiedlich konzeptionieren,
ist ithnen gemein, dass sie die Handlungskomponente betonen und als konstruierende,
sinnstiftende Praxis definieren. Dieser handlungstheoretische Aspekt steht auch bei Do-
ing Gender, Doing Knowledge, Doing Identity oder Doing Ethnicity im Vordergrund.

Auch Medienhandeln ist in die Routinen des Alltags eingebunden und eine unbedingt
kommunikative und somit auch sozial-aktive Tatigkeit, innerhalb derer die Nutzerinnen
handlungsbefahigt sind, also Agency ausiiben. Medienhandeln passiert in diesem Sinn
nicht, es wird gemacht — ein Aspekt, dem sich insbesondere Performanz-Ansitze wid-
men.? In seinen oben beschriebenen Facetten lisst es sich also nicht auf separate Selek-
tions- oder Rezeptionsprozesse begrenzen, sondern muss holistisch betrachtet werden.
Dieses Verstandnis hat jedoch auch methodische Konsequenzen: Wie lasst sich Medi-
enhandeln, verstanden als Doing Media, beispielsweise empirisch erfassen und opera-
tionalisieren? Die hier skizzierten Darstellungen zu Doing Media stellen keine allum-
fassende Medientheorie dar, sondern sollen eine ganzheitliche Betrachtung anregen und
sowohl die theoretische als auch methodische Diskussion er6ffnen.

2 Siehe weiterfiihrend zu Performanz und Medien z. B. Wirth 2002 und Kleiner und Wilke 2013.
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2. Theoretische Verortung von Doing Media

Die im Folgenden beschriebenen Bausteine, die zum Verstandnis von Doing Media fih-
ren, sind erstens soziologische Handlungstheorien, und hier insbesondere der Symbo-
lische Interaktionismus sowie das Konzept der Agency, und zweitens Mediennutzung
aus der handlungstheoretischen und lebensweltlichen Perspektive. Dies wird drittens
mit einer interpretativen und konstruktiven Textualititsvorstellung kombiniert. Doing
Media umfasst in unserem Verstandnis die Selektion, den Prozess der Rezeption und die
kognitiven Leistungen sowie die Einbettung des Rezipierten in den eigenen sozialen
Kontext, wie Lebenswelt und Habitus, also die gesamten Aktivititen im Mediennut-
zungsprozess und dies in Abhingigkeit von einer neu entstehenden Textualitit.

2.1 Symbolischer Interaktionismus und das handelnde Individunm

Der Symbolische Interaktionismus gilt als einer der prigenden Ansitze fiir ein hand-
lungstheoretisches Verstindnis von Kommunikations- und Medienwissenschaft. Fiir
Krotz treffen sich in diesem basalen Verstindnis ,,Norbert Elias und Georg Herbert
Mead, aber auch die Cultural Studies, Habermas und viele andere” (Krotz 2001: 47). In
Anlehnung an Mead formulierte Blumer bereits in den 1930er Jahren die Grundlagen
einer symbolisch-interaktionistischen Theorie, die auch 80 Jahre spiter nicht an Giil-
tigkeit verloren hat. Demnach handeln Menschen zuallererst gegentiber Dingen auf der
Grundlage der Bedeutung, die diese Dinge fiir sie haben. Blumer (1969) weist darauf hin,
dass ,,Dinge® physische Objekte wie Biume oder Stiihle sein konnen, aber auch andere
Menschen (Feinde, Freunde, Verkiufer etc.), Institutionen sowie Ideen und Ideologien.
Zweitens entsteht die Bedeutung erst durch soziale Interaktion und drittens werden diese
Bedeutungen durch einen interpretativen Prozess verindert, den die Person in ihrer
Auseinandersetzung mit den ihr begegnenden Dingen benutzt (ebd.: 2). Nur durch In-
terpretation konnen Individuen die Weltalso sinnhaft erfassen. Je nach sozialer Situation
werden Interaktionsprozesse jedoch unterschiedlich gerahmt und somit auch unter-
schiedlich interpretiert. Das erklirt, warum die Bedeutung nicht in den Dingen selbst
liegt, sondern erst durch Interaktionsprozesse konstruiert wird. Blumer (1969), Mead
(1967) und Goffman (1959) folgend werden zudem die jeweiligen Interaktionsprozesse
durch Rollentibernahme geleistet, wobei die Situationen und Rollen nach relativ festen
sozialen Rollen in unserem Leben (z. B. Girtner, Mutter, Freund) strukturiert sind. Auf
diese Weise werden die sonst iberkomplexen Interaktionssituationen auf ein zu bewil-
tigendes Maf§ reduziert. Dass Kommunikation dabei zentral fir die Entwicklung der
eigenen Identitit ist, liegt nicht zuletzt im role-taking begriindet, das die Anwendung
eines Auflenblickes auf sich selbst erfordert. Indem wir uns so sehen, wie andere uns
vermeintlich wahrnehmen, konnen wir ein Bewusstsein des eigenen Selbst entwickeln.
Der Symbolische Interaktionismus verdeutlicht, dass Individuen in ihren Alltagserfah-
rungen mit einer Welt konfrontiert sind, die sie zunichst interpretieren miissen, um
uberhaupt handlungsfahig zu sein (vgl. Blumer 1969: 15). Fir das Medienhandeln be-
deutet dies, dass Medienangebote keinesfalls Stimuli per se darstellen. Sie fungieren viel-
mehr als interpretationsbediirftige Objekte, ,,die vor dem Hintergrund eines (subjekti-
ven) Systems von Relevanzen [...] sorgsam wahrgenommen, thematisiert und diagnos-
tiziert werden“ (Renckstorf 1989: 330).

Das Paradigma des aktiv interpretierenden Rezipienten, das im Handlungsmodell des
Symbolischen Interaktionismus begrindet ist, ist die Grundlage einer Medienhand-
lungstheorie, die von zahlreichen Forscherinnen und Forschern vertreten wird (bei-
spielsweise fiir den deutschsprachigen Raum: Eichner 2014, Keppler 2001, Krotz 2001,
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Meyen 2004, Mikos 2001, Prommer 2012a, Renckstorf und Wester 2001, Weify 2001).
Auch wenn weitgehend Einigkeit dartiber herrscht, dass das Publikum aktiv ist, so gibt
es dennoch unterschiedliche Ansichten dariiber, ob die Publikumsaktivititen auf der
Makro-, Meso- oder Mikroebene verortet werden. Die einen sehen, ausgehend von der
Mikroperspektive (z. B. Knobloch-Westerwick und Alter 2006), die Aktivitit der Re-
zipienten im Wesentlichen als Selektion und Interpretation im Kontext der (psycholo-
gischen) Bedurfnisbefriedigung, die anderen geben dem Rezipienten mehr Interpretati-
onsmacht und verweisen auf die Konstruktionsprozesse wiahrend und nach der Medi-
ennutzung. Manche Ansitze sind interdisziplinir (z. B. Mehling 2007), manche unter-
suchen vorrangig die konkreten Rezeptionsprozesse (Bilandzic, Schramm und Matthes
2015), andere die Praktiken der Mediennutzung z. B. in Paarbeziehungen (Linke 2010),
die gemeinschaftliche Mediennutzung (Zillich 2013) oder die Habitualisierungen der
Mediennutzung (Naab 2013). Vor allem die zuletzt genannten Studien zeigen, dass es
sich wihrend des Rezeptionsprozesses nicht nur um kognitive Verarbeitungsprozesse
(Interpretationen und Konstruktionen) handelt, sondern auch um die Frage, wie das
Rezipierte in das eigene Leben eingebaut wird und wie daraus ein individueller Sinn fiir
den Rezipienten entsteht. Das prozessuale Geschehen zwischen Medien und Menschen
ist wiederum verwoben mit dem gesamten vielschichtigen Beziehungsgeflecht, in dem
sich Menschen als Sozialwesen bewegen konnen. Haufig wird jedoch gerade bei den
handlungstheoretischen Ansitzen der konkrete Medieninhalt vernachlissigt, so kriti-
siert Hartmann (2008) beispielsweise die Domestizierungsansitze.

Die Rezipienten in konvergenten und transmedialen Medienumgebungen sind zu-
sitzlich aktiv, indem sie als Produser (Bruns 2008) Medieninhalte herstellen, sie sind
aktiv, indem sie zwischen offentlicher und interpersoneller Kommunikation (Hepp
2015) changieren, sie sind aktiv, indem sie die Kommunikationsmodi (Holig 2014)
wechseln und ein vielfiltiges Medienrepertoire nutzen (Hasebrink und Domeyer 2012),
und zwar gleichzeitig (Prommer 2012b).

2.2 Agency und Medienhandeln

Um das Handlungsmoment in der Mediennutzung besonders zu berticksichtigen, greift
Eichner (2014) das Konzept von Agency auf. Kern des Ansatzes ist die Herausarbeitung
von human agency als zentrales Moment der soziologischen Handlungstheorie und da-
rauf aufbauend auch als wesentlicher Bestandteil von Medienerleben. Agency, die prin-
zipielle Handlungsbefahigung (in der Psychologie mit Selbsrwirksamkeit ibersetzt), be-
schreibt das Verhiltnis von handlungsfihigen Individuen innerhalb einer strukturieren-
den Gesellschaft. In weitgehender Ubereinstimmung definiert sich Agency als die prin-
zipielle, soziokulturell bedingte Befihigung, Handlungen auszufithren (z. B. Ahearn
2001, Mische und Emirbayer 1998). Trotz seiner zentralen Stellung gilt Agency gleich-
zeitig als Blackbox, die nicht hinreichend erklirt ist: ,the term agency itself has main-
tained an elusive, albeit resonant, vagueness“ (Mische und Emirbayer, 1998: 962). Oft
wird Agency mit rationalem, zielorientiertem oder intentionalem Handeln gleichgesetzt
(z. B. Coleman 1986), eine Verengung des Agency-Konzepts, wie es auch Mische und
Emirbayer mit Verweis auf die Temporalititen von Agency kritisieren.

Handelnde Individuen richten ihr soziales Handeln an Vergangenheit, Zukunft oder
Gegenwart aus. Sie unterscheiden deswegen zwischen iterativen, prospektiven und eva-
luativen Aspekten von Agency. In der ersten Variante, der iterativen Agency, findet sich
eine Nihe zu Bourdieus ,,Habitus“ sowie zur Schemata- und Skript-Theorie, auf die
weiter unten niher eingegangen wird. Ereignisse und Handlungen werden in Form von
Schemata abgespeichert und leisten, vereinfacht gesagt, eine Orientierungshilfe fiir neue
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Ereignisse und Handlungen. Prospektive Agency bezieht sich auf neue Mdglichkeiten
des Handelns und wird am ehesten mit gesellschaftlichen Transformationsprozessen in
Verbindung gebracht. Diese Art von kreativem Handeln ist auch das Thema von Joas
(1996) Ansatz. Hier wird deutlich, dass prospektive Agency nicht auf voluntaristisches
oder instrumentelles Handeln beschrinkt ist. Denn die Handelnden sind in einen sozio-
kulturellen Kontext eingebunden und verhandeln ihr eigenes Tun innerhalb dieser ge-
sellschaftlichen Situation (vgl. Mische und Emirbayer 1998: 984). Die letzte Form, die
evaluative Agency, lasst sich mit dem Prinzip der Kontingenz beschreiben. Mische und
Emirbayer fithren hierzu aus: ,judgments and choices must be made in the face of con-
siderable ambiguity, uncertainty, and conflict; means and ends sometimes contradict
each other, and unintended consequences require changes in strategy and direc-
tion“ (ebd.: 994). Ahnlich wird dies auch bei Giddens (1984) ausgefiihrt, der den Aspekt
des ,could have acted differently” als zentralen Aspekt von Agency beschreibt. Hier
zeigt sich bereits, dass eine rein in die Zukunft ausgerichtete prospektive Form des in-
tentionalen Handelns nur eine von vielen Moglichkeiten des Handelns darstellt.

Die hier angesprochenen kognitiven Dimensionen von Agency verdeutlichen auch,
dass es nicht allein darum geht, Agency zu haben oder handlungsbefihigt zu sein, son-
dern die Fihigkeit zu haben, Agency von Situation zu Situation zu erwerben. Es ist somit
keine fixierte Eigenschaft, sondern entsteht in der Transaktion innerhalb einer spezifi-
schen Situation. Die Situationalitit von Agency deutet dabei auf einen fir die Medien-
kommunikation wichtigen Aspekt hin: Medientexte bilden einen situativen Rahmen, der
bestimmte agentische Taktiken begiinstigen oder auch unterdriicken kann (ausfihrlich
wird das Konzept der (Medien-)Agency bei Eichner 2014 erliutert). Diese spezifischen
Taktiken der Medien-Agency wurden von Eichner als Mastering Narration (z. B. Hy-
pothesenbildung und -abgleichung in der filmischen Rezeption), Mastering Choice (z. B.
subjektiv einflussreiche Entscheidungen im Computerspiel treffen, das Anrufen fiir Fa-
voriten in Talent-Shows), Mastering Action (z. B. bedeutungsvolle Interaktivitit im
Computerspiel) und Mastering Space (z. B. die (kognitive) Kontrolle riumlicher Erzih-
lung in Filmen wie ,Lola rennt®) beschrieben; auflerdem kann Agency im kreativen
(z.B. das Schreiben von Fan-Fiction) oder im kollektiven Umgang mit Medien entstehen
(ebd.: 164-172).

Agency ist also ein mehrdimensionales Phinomen, dessen Taktiken sich in Abhan-
gigkeit von der jeweiligen Situation und den soziokulturell bedingten Fahigkeiten der
Individuen, diese agentischen Taktiken anzuwenden, ausprigen. In Medienumgebungen
ist eine Situation neben dem gesellschaftlichen Kontext auch durch die spezifische Me-
dienkommunikationssituation konstituiert und somit immer auch durch den Medientext
mit seiner Textualitit und Aufforderungsstruktur. In bestimmten Fillen der Medien-
kommunikation wird Agency zur dominanten Form des Medienerlebens — immer dann,
wenn die Taktiken fir die Rezipienten bewusst und signifikant werden. Wihrend die
hier beschriebenen Taktiken auf konkrete Medienrezeptionsprozesse fokussieren, liegt
nahe, dass auch in der Rezeption vorgelagerter Selektionsprozesse sowie in Prozessen
desindividuellen Nutzungsflows bestimmte Taktiken der Agency zum Tragen kommen,
die es zu erfassen gilt.

3. Der Kontext: Sinn und Lebenswelt

In einer Medienkommunikationssituation findet also sinnstiftendes Nutzen und Benut-
zen medial angebotener Informationen statt — und damit soziales Handeln im Alltag
einer von Medien durchdrungenen Welt. Diese Perspektive findet sich auch im anglo-
amerikanischen Diskurs, wenn auch mit jeweils unterschiedlichen Beziigen. Livingstone
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(2015) verweist auf die frithen Aktivititskonzepte von Liebes und Katz (1990) und er-
innert, dass Fiske (1992) von audiencing spricht, um die Praxis des Publikums bei der
Sinnkonstruktion zu fassen. Gemeinsam ist ithnen der Gedanke, dass die Rezipienten in
dem Sinne aktiv sind, dass sie das Gesehene verstehen, interpretieren und in ihr Leben
und ihren Alltag einbauen. Hier schlieffen die Ansitze an Bourdieu (1997), Giddens
(1984) oder Habermas (1997) an. Um diese Sinnstiftung zu berticksichtigen, spricht vor
allem die deutschsprachige Kommunikations- und Medienwissenschaft von Medienan-
eignung (z. B. Hepp 1998, Holly und Piischel 1993). Im Sinne der Cultural Studies soll
der Begriff Aneignung verdeutlichen, dass Menschen Medieninhalte in Beziechung zu
ihrer Alltagswelt setzen und dass auch im Rezeptionsprozess eine individuelle Kon-
struktion von Bedeutungen stattfindet (Meyen 2004: 10). Der Begriff Aneignung — des-
sen englische Ubersetzung media appropriation sich im angloamerikanischen Raum je-
doch nicht gleichermaflen durchgesetzt hat — wird dabei unterschiedlich verwendet und
unterschiedlich gedeutet. Keppler (2001: 126) sieht z. B. in der Rezeption nicht nur die
aktuelle Aufnahme einer medialen Botschaft, sondern auch ihre kommunikative Wei-
terverarbeitung und nicht zuletzt die Auswirkung auf die ,,soziale Praxis der Menschen.
Fiir Hepp (1998) manifestiert sich Aneignung in der Anschlusskommunikation, die bei-
spielsweise bei Tischgesprachen stattfinden kann.

Doch es geht bei Doing Media um mehr als nur die reine Anschlusskommunikation
— es geht um eine Integration in die Rezipientinnenperspektive und deren Lebenswelt,
verstanden als ,, Erscheinungsform von Wissen von der Welt“ (Mikos 1992: 532). Die
Lebenswelt liefert den Interpretationsrahmen und das Bezugssystem fir alle Erfahrun-
gen, und dies schlief$t auch die medialen Erfahrungen mit ein. Es ist ein auf Kommuni-
kation, also auf Prozesse symbolischer Verstindigung gegriindeter Handlungs- und Er-
fahrungsraum, in dessen Rahmen die handelnden Subjekte die Welt interpretieren. Me-
diennutzung ist demnach eine Form sozialen Handelns eines sozial eingebetteten Indi-
viduums in der Gesellschaft (vgl. Weify 2001, Prommer 2012a), die einen ,,praktischen
Sinn“ stiftet, wie es Weifl in Anlehnung an Bourdieus Habitus-Konzept herausgearbeitet
hat. Die Lebenswelt enthilt so ein thematisches Bias, das sich aus den handlungsleitenden
Themen der individuellen Lebensphasen ergibt und nicht zuletzt durch soziale Felder
und verfigbare Ressourcen bedingtist. Lebenswelt, Lebensphase und handlungsleitende
Themen sind somit zentral fiir sinnhaftes Medienhandeln und integraler Bestandteil des
lebensweltlichen und sozialen Handelns (vgl. Weif 2001: 14, Eichner 2014: 71). Daher
muss das Medienhandeln im Kontext der individuellen Lebenssituation, der sozialen
Umwelt und ihrer Verinderungen prozessorientiert betrachtet werden (siehe dazu auch
Rosengren 1996, Meyen 2004). Das Individuum ist aus dieser Perspektive betrachtet ein
handelndes Subjekt, das seinen Alltag und seine Umwelt durch seine individuellen, aber
auch durch traditionell und gesellschaftlich vermittelte Sinnbedeutungen aktiv konstru-
iert.

Couldry (2012) schligt sogar eine vollstindige Aufgabe der medienzentrierten Per-
spektive in der Medienforschung vor, um Medienhandeln (media practices) in ein hier-
archisches Geflecht aus generellen sozialen Praktiken aufgehen zu lassen. Damit ergibt
sich auch zwingend eine Betrachtung von Mediennutzungsphinomenen aus sozmlogls—
cher Perspektive: , To grasp media in their contemporary complex1ty, we need not just
any social theory; we need social theory that addresses the construction, representation
and contestation of the social (ebd.: 8, Hervorhebungen im Original). Wihrend Couldrys
Perspektive also eine andere Fokussierung vornimmt als die hier eingenommene, unter-
stitzt sein Ansatz unsere Argumentation, da auch er das radikale Verstindnis von Me-
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dienhandeln als soziales Handeln, eingebettet in ein Geflecht aus vielfiltigen sozialen
Handlungen, die innerhalb der rahmenden Lebenswelt erfolgen, einfordert.

4. Textualitit von Medien als Interpretationsrahmen

Praxeologische Ansitze konnen so zwar Medienhandeln im Alltagshandeln kontextua-
lisieren, beleuchten jedoch nicht die kommunikativen Prozesse zwischen Text und Re-
zipient selbst. Der Fokus auf Prozesse der textuellen Bedeutungsaushandlung findet sich
bei den Cultural Studies-Ansitzen. Die Befahigung, einem Text aktiv Bedeutung zuzu-
weisen, beruht auf der Annahme, dass Texte grundsitzlich polysem und fiir den Nutzer
yoffen” sind (vgl. beispielsweise die Ausfithrungen von Barthes 1990, Fiske 1987/2009,
Hall 1980, Mikos 2001, Morley 1980), unabhingig von ihrer intendierten Eindeutigkeit.
Damit schliefen die Cultural Studies auch an den Symbolischen Interaktionismus und
an die Semiotik an und verwenden diese Ansitze im kulturellen Feld der Medienrezep-
tion. Angs Studie zur Fernsehserie ,,Dallas“ (1985) kann dabei nach wie vor als weg-
weisend fiir ein Verstindnis von Textoffenheit und aktiver, interpretativer Leistung der
Rezipientinnen gesehen werden. Gleichzeitig bedeutet die Offenheit der Texte nicht,
dass sie vollkommen frei und willkiirlich — wie haufig unterstellt wird — rezipierbar sind.
Mikos et al. (2000) zeigen auf, dass der Text und die Textualitit die Rezeption vorstruk-
turieren. Die Form der Narration, die Dramaturgie sowie die gesamte mediale Ausge-
staltung mit Bildgestaltung, Montage, Kamerabewegung, Figuren, Schauspiel und Genre
sind in diesem Zusammenhang fiir die Rezeption bedeutungsvoll, da sie einen Interpre-
tationsrahmen anbieten. Sie formen dahingehend ein Kommunikat, mit dem die Rezi-
pienten in einen Dialog treten. Medienkommunikation ist in diesem Sinne zwar nicht
auf eine einzige Bedeutung festgelegt, sie ist aber auch nicht beliebig, da der Text immer
die strukturierende Basis darstellt, auf Grundlage derer interpretiert, umgedeutet und
erlebt wird: ,,Film- und Fernsehtexte sind grundsitzlich an ein Publikum gerichtet. Da-
her sind sie zum Wissen, den Emotionen und Affekten, zum praktischen Sinn und zur
sozialen Kommunikation der Rezipienten hin geoffnet” (Mikos 2015: 26).

Publikum, Text und Produktion sind in der medien- und kommunikationswissen-
schaftlichen Forschung zwar als triadischer Verbund fest verankert (z. B. Jensen und
Rosengren 1990, Keppler 2001), iiber die spezifische Auslegung dessen, was einen Text
eigentlich ausmacht, herrscht jedoch Uneinigkeit. In dem hier vorgestellten Zusammen-
hang bedeutet Textualitit in Anlehnung an die Tradition der Rezeptionsisthetik eine
textimmanente Struktur, die iiber ihren , Auslegungsspielraum® und ihr ,Beteiligungs-
angebot® ein Aushandeln von Bedeutung fiir die Rezipienten erméglicht (Iser 1994: 236).
Mikos (2001: 177) tbertragt dies auf audiovisuelle Medienprodukte und spricht von
spezifischen, dsthetisch verankerten Appellstrukturen des Textes, die sich zudem weiter
in Gattungen, Genres bzw. Subgenres und Formate ausfichern. Diese Appellstruktur
beinhaltet eine Aktivititsaufforderung an die Rezipientinnen, den Text zu erschliefen.
Die Art und Weise der Reprasentationen wird somit relevant fiir das Medienhandeln der
Nutzer. Uber die genre- und gestaltungsspezifischen Merkmale hinaus erginzt auch das
spezifische Organisationsprinzip die Appellstruktur eines Textes. Medientexte konnen
als Narration, Spiel, Simulation oder Information organisiert sein.

Vor dem Hintergrund eines erweiterten Textverstindnisses, das sich sowohl auf die
Kommunikation zwischen Medienprodukt und Rezipientin (z. B. Filme und Fernseh-
sendungen) als auch auf die Kommunikation mittels Medien (z. B. soziale Medien) —und
dies in konvergierenden Medienumgebungen, mitunter als polychrone Nutzungsflows
organisiert — bezieht, ist ein Textverstindnis im klassischen Sinn jedoch nicht mehr aus-
reichend. Es muss vielmehr um die technologische Komponente erweitert werden, wie
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es insbesondere in den Design Studies mit dem Konzept der Affordance Anwendung
gefunden hat (z. B. Norman 1988) und seitdem vielfaltig abgewandelt und weiterentwi-
ckelt wurde.?> Auf der Ebene des (Medien-)Gerits bedeutet dies, dass ein bestimmter
Gegenstand danach ,,schreit®, auf bestimmte Weise benutzt zu werden, im Computer-
spiel sorgt das entsprechende Interaction Design dafiir, dass manipulierbare Gegenstin-
de als solche erkannt werden, und im narrativen Text legt ein dramaturgisches Organi-
sationsprinzip nahe, die gezeigte Handlung auf bestimmte, favorisierte Art und Weise
zu deuten. Im Zusammendenken von Text und Affordance wird auch die Verbindung
zwischen kommunikativem Handeln und performativem, verkdrperlichtem Handeln
evident, die im Mediennutzungsprozess zutage tritt.

Dieses Modell von Text-Nutzer-Interaktion lisst sich auch auf der Mikroebene des
Kommunikationsprozesses nachvollziehen. Folgt man der Schemata- und Skript-Theo-
rie (z. B. Bartlett 1932, Fiske und Taylor 1984, Piaget 1928), lisst sich Wahrnehmung als
schemageleitete Informationsverarbeitung erklaren, die Stimuli zu Wissenskategorien
biindelt. Dies geschieht zugleich in Bottom-up- (Herausbildung neuer Schemata) und
Top-down-Prozessen (konzeptgeleitete Einordnung in existierende Schemata). Der An-
satz bietet eine Erklirung, wie Individuen durch Informationsreduktion in der Lage sind,
aus der Fille auf sie einstiirmender Informationen Sinn zu generieren. In den Kommu-
nikationswissenschaften — insbesondere in Verbindung mit Framing-Ansitzen — wurde
das Modell vielfach herangezogen und weiterentwickelt (z. B. Brosius 1991, Scheufele
2003, Matthes 2004) oder aufgrund seines inhdrenten Reduktionismus kritisiert (vgl. da-
zu zusammenfassend Miiller 2016: 68).

Im Bereich der kognitiven Filmtheorie wurde das Schemakonzept von Bordwell,
Staiger und Thompson (1988), und spiter ausfihrlich bei Bordwell (1989), fiir die Re-
zeption von Filmen operationalisiert. Der Ansatz ermdglicht es, Rezeptionsprozesse
filmischer Strukturen — deren mediale Gestaltung, Asthetik und Stil sowie Narration und
Dramaturgie — auf perzeptueller Ebene nachzuvollziehen. Die dsthetischen, narrativen
und dramaturgischen Gestaltungsmittel bilden demnach filmische cues, auf deren
Grundlage die Zuschauer unter Einbeziehung fritherer Seherfahrungen sowie lebens-
weltlicher Erfahrungen, die sich zu Schemata verfestigt haben, Hypothesen bilden, die
im Verlauf der Filmrezeption bestitigt oder neu angepasst werden (Bordwell 1989:
144{f.). Dabei lassen sich drei Ebenen des Wahrnehmungs- und Verarbeitungsprozesses
ausmachen: erstens der biologisch bedingte Wahrnehmungsapparat, zweitens unser
Vorwissenund Erfahrungen, die sich in Schemata verfestigt haben und abgerufen werden
konnen, und drittens die Materialitit und Struktur des Medientextes selbst (Bordwell
1985: 321.). Das Prinzip der Schemata ist insofern basal, da es nicht nur erklirt, wie man
die Komplexitit eines medialen Stimulus reduziert, sondern die Welt an sich, um iiber-
haupt interpretations- und handlungsfihig zu bleiben. Schemata sind somit verkorper-
lichte Prototypen, die typische Situationen speichern. Je bekannter also eine dargestellte
Situation in einem Film ist, desto eindeutiger kann ein entsprechendes Schema abgerufen
werden. Medientexte bestehen jedoch nicht nur aus bereits Gesehenem und Rezipierten
— sie konnen auch neue Ereignisse einfihren oder ,Leerstellen” (Iser 1994: 236) enthal-
ten.

Genre-Signale, cues, Leerstellen und die Affordance der Materialitat bilden so eine
Appellstruktur, die sich an die Rezipienten wendet, zur Kommunikation auffordert und
so ein Aktionsangebot darstellt. Ein Verstandnis von der jeweiligen Textualitit — sei es

3 Zunennen wire hier beispielsweise der Ansatz zu Affordance und Digital Audiobooks von Have
und Pedersen 2015.
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eine narrative, spielerische oder informierende Organisationsform — ist damit die Vo-
raussetzung, um den kommunikativen Prozess zwischen Rezipientinnen und Medien-
texten zu erfassen.*

5. Doing Media

Der Terminus Doing Media legt den Fokus auf das handlungsfihige, mit Agency aus-
gestattete Subjekt und begreift alle Prozesse der Mediennutzung konsequent als soziales
Handeln, eingebettet in einen sinnstiftenden lebensweltlichen Rahmen. Mit Doing Me-
dia bezeichnen wir also auf Medien bezogene Alltagshandlungen, die — lebensweltlich
eingebettet — fiir die Menschen individuellen sowie sozialen Sinn machen. Diese entwi-
ckeln Mediennutzungsmuster, die als teils polychrone Nutzungsflows in Erscheinung
treten. In diesen Flows treten die verschiedenen Medien/Texte/Produkte dabei mit ihren
spezifischen Textualititen an die Nutzerinnen heran und strukturieren die Prozesse des
Medienhandelns. Doing Media beinhaltet in diesem Sinne immer soziales Alltagshan-
deln, kognitiv-emotionale Aktivititen, interpretierende Aktivititen sowie verkorper-
lichte Praktiken.

Die Vergegenwirtigung von Medienhandeln als soziales Handeln handlungsbefa-
higter Individuen ermoglicht eine Akzentverschiebung im Verstindnis von Medien-
kommunikation: Medienhandeln konsequent aus der Perspektive der Nutzerinnen zu
denken, bedeutet, die verschiedenen, bereits bestehenden Handlungskonzepte zu inte-
grieren. Doing betont einerseits die kognitiv-schaffende Titigkeit in der Textkonstitu-
tion, wie sie im Zuge der interpretativen Paradigmen vielfach herausgearbeitet wurde:
So entsteht etwa im Rezeptionsprozess erst die eigentliche ,kommunikative Konstella-
tion®, wie es Mikos (2001) hervorhebt, namlich der ,rezipierte Text® (ebd.: 72). Dartiber
hinaus verweist Doing Media auf simtliche Ebenen des Medienhandelns, die der Re-
zeption vor- oder nachgelagert sind, wie etwa Selektionsprozesse, Fanaktivititen, Par-
tizipation, Aspekte der Medienkompetenz oder des Multitaskings. Doing Media inte-
griert dabei auch die beteiligten verkorperlichten, habituellen, performativen oder ritu-
ellen Formen des Medienhandelns. Die Nutzerinnen sind in diesem Sinne auf verschie-
denen Ebenen aktiv: als handlungsbefihigte Individuen innerhalb eines lebensweltlichen
Kontextes, als interpretierende Teilnehmerinnen einer konkreten Kommunikationssi-
tuation, die mit Medienangeboten einen fiir sie bedeutungsstiftenden Dialog eingehen
und Informationen kognitiv verarbeiten, und als performierend Handelnde, die Medi-
entexte nicht nur nutzen, sondern auch verkorperlicht benutzen. In diesem Sinn ge-
schieht Bedeutungskonstruktion nicht linger nur in Bezug auf einzelne Medientexte,
sondern auch in Bezug auf die individualisierten Flows. Dies betrifft sowohl die vielfal-
tigen Medienrepertoires (Hasebrink und Domeyer 2012) — mit welchen Medien also
tberhaupt kommuniziert wird und wie diese im Verband einen eigenen Sinn ergeben —
als auch die performativen Akte des Medienhandelns — wenn etwa die Zuwendung zum
Tablet wihrend des gemeinsamen Fernsehabends mit dem Partner dazu dient, sich der
Situation sowohl kommunikativ als auch korperlich zu entziehen. Medien, die eine ver-
korperlichte Nutzung programmatisch einfordern, sind beispielsweise Social Media-
Apps wie Snapchat. Das gemeinsame Erstellen von Snaps — sei es als Mittel der Infor-
mationstibermittlung oder primir als spielerische Kommunikation - bindet seine Nutzer
in einem Maskeradenspiel performativ in die Mediennutzungssituation ein — und dies
sowohl direkt vor Ort als auch tiber grofie Entfernung.

4 Die Absitze zu kognitiven Filmtheorien sind in abgewandelter Form aus Eichner (2017) ent-
nommen.
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Gleichzeitig berticksichtigt der Ansatz die verschiedenen Formen von Textualitit in
einer interaktiven, konvergenten und mitunter polychronen Medienwelt und deren viel-
schichtigen Aufforderungscharakter. Textualitit umfasst dabei konkret narrative, spie-
lerische, informierende oder interaktive Ordnungsprinzipien, mit spezifischen Astheti-
ken, beteiligten Figuren, Genres oder Funktionalititen. Sie liefert cxes, Leerstellen und
Affordance-Strukturen, welche die Kommunikationssituation innerhalb des lebenswelt-
lichen Zusammenhangs strukturieren und rahmen. Die infrage stehenden Textualititen
werden durch die jeweiligen Nutzungsmuster definiert. In der empirischen Erfassung
bedeutet dies, den jeweiligen tiglichen Flow zu erfassen und mit qualitativen ethnogra-
fischen sowie mit quantitativen Methoden die grofieren textuellen Zusammenhinge zu
erfragen. So lassen sich die textuellen Fragmente der alltiglichen Mediennutzung in einen
bedeutungsvollen Zusammenhang bringen.

Das hier vorgeschlagene Modell operiert hinsichtlich der Handlungsebene und auch
hinsichtlich der textuellen Ebene mit unterschiedlichen Reichweiten, die sich auf Ma-
kro-, Meso- und Mikroebene verorten lassen und Rezeptions- und Nutzungsprozesse
in einem hochkomplexen System fiir die Forschung und Analyse zuginglich machen:
Die soziale Einbettung von Medienhandeln bildet die Makroebene von Doing Media,
die Rezeption vor- oder nachgelagerter Prozesse (z. B. Selektionsprozesse, allgemeine
Interpretationsprozesse oder Fanaktivititen) konstituiert die Mesoebene des Kommu-
nikationsprozesses, kognitive Prozesse der Textkommunikation sowie praktisches An-
eignen oder routinisierte Aspekte des Medienhandelns erginzen das Modell um die Mi-
kroebene.

Makroebene « s s .- Mesoebene

Lebensweltlicher Rahmen des handelnden  : i Konkrete Medienhandlungsprozesse
Individuums (sozickultureller Hintergrund, ¢ i des mit Agency ausgestatteten, sinnhaft
gesellschaftliche Rohmenbedingungen, i handelnden Individuums (beinhaltet
historische Entwicklung). i zB. Selektionsprozesse und Fanaktivitdten).

Mediale Begegnungen mit Textualitdten konstituieren die
kommunikative Konstellation und den rezipierten Text.
Hier finden Kognitions-, Emotions- und Interpretationsprozesse statt.

<

Mediennutzungsflow mit Polychronizitaten
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Bezieht man auf der Makroebene tiber konkrete Medienhandlungsprozesse hinaus auch
die jeweiligen soziokulturellen und historischen Bedingungen mit ein, also die Ebene
der Produktion und der Institutionen in ihren historischen und gesamtgesellschaftlichen
Zusammenhingen, wird klar, dass Theorien, die sich nur auf Nutzung, Rezeption oder
Aneignung beziehen, zu eng gefasst sind bzw. nur einen jeweiligen Teilaspekt beleuch-
ten. Eine Integration von Ansitzen der Cultural oder jingst vermehrt Ansitze der Media
Industry Studies kann hier den gesamten Mediennutzungsprozess in einen grofieren so-
zialen Zusammenhang kontextualisieren.

Vor dem Hintergrund der dargestellten Nutzungsflows kommt der Mesoebene im
Modell von Doing Media neue Bedeutung zu: Sie betont noch stirker die Handlungs-
ebene und Nutzerperspektive als beispielsweise die Ansitze der Cultural Studies oder
der Domestizierungsansatz, indem einerseits der Aspekt der Handlungsbefahigung auf-
gegriffen und in das Medienhandlungsmodell integriert wird und andererseits Medien-
nutzungsprozesse nicht ausgehend vom Medium oder Medientext gedacht werden, son-
dern als Tatigkeitsflow, der eine multiple und komplexe Konstellation aus verschiedenen
Selektions-, Aneignungs- und Integrationsprozessen — eingebettet in den lebensweltli-
chen Alltag — darstellt.

Das erweiterte Medienhandlungskonzept erfordert dabei auch die Einbeziehung tex-
tueller und medialer Aspekte, die das mediale Erleben strukturieren. Ansitze aus der
kognitiven Filmtheorie ermdoglichen es beispielsweise, mediale Wahrnehmung auf Mi-
kroebene zu erfassen und in den handlungstheoretischen Ansatz zu integrieren. Genre-
theoretische Uberlegungen liefern ein Erklirungsmodell fiir die spezifische Kommuni-
kation zwischen Text und Publikum, das auf Erwartungen und vergangenen Erfahrun-
gen beruht. Die Game Studies (z. B. Salen und Zimmermann 2004) verdeutlichen, dass
Medientexte selbstverstindlich nicht nur narrative, sondern auch spielerische oder dia-
logische Kommunikationsstrukturen und Prinzipien aufweisen konnen.

Die einzelnen Elemente des Doing Media erfordern dabei verschiedene Modalititen
des Wirksamwerdens im Medienhandeln. Die Bemiihung des Agency-Ansatzes ver-
deutlicht, dass auf jeder Ebene des Medienhandlungsprozesses iterative, prospekuve
oder evaluative Taktiken zum Einsatz kommen konnen, das Handeln also immer ein in
mehrerer Hinsicht vielschichtiger, komplexer Prozess ist. Wenn ein junger Mensch auf
dem Computer ein Multi-User-Onlinespiel spielt, gleichzeitig via Handy per WhatsApp
oder Facebook mit Freunden kommuniziert und dabei tiber den Laptop Musik streamt,
dann fihrt er nicht nur im Multitasking verschiedene Tatigkeiten gleichzeitig aus, diese
verschiedenen Titigkeiten haben auch unterschiedliche Temporalitaten, unterschiedli-
che Inhalte, unterschiedliche Motive zur Mediennutzung und unterschiedliche Agency-
Ebenen. Die Zeit verlduft hier polychron, das heiflt die verschiedenen Tatigkeiten pas-
sieren nicht nur gleichzeitig, sondern auch in jeweils unterschiedlicher Chronizitit und
zeitlicher Anforderung. Das Horen von Musik verlauft Note fiir Note im Rhythmus der
Musik, das Beantworten der WhatsApp-Nachrichten gehorcht eigenen Regeln, mogli-
cherweise einem Gruppendruck zur schnellen Antwort oder ohne zeitlich-sozialen
Druck. Das Spielen eines Computerspiels folgt ebenfalls anderen zeitlichen Rhythmen.
Hier sind die Spielebenen, das Tempo der moglichen Aufgaben und die Erfahrung der
Spielenden ausschlaggebend. Das Zeitempfinden kann dabei unabhingig von der Real-
zeit sein, ein schnelles Computerspiel kann entspannend sein, eine dringliche WhatsApp
stressig. Dies alles fihrt zu einer ,,Vielzeitigkeit in der Gleichzeitigkeit®, also zu einer
Polychronizitit (Prommer 2012b).

Im gleichen Beispiel konnen moglicherweise trans- und crossmediale Effekte auftre-
ten. Jeder Text ist in ein textuelles Verweissystem eingebunden, so kann das Compu-
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terspiel auch verfilmt worden sein, und méglicherweise stammt die Musik, die gestreamt
wird, aus der Verfilmung des Spiels. Dies konnte in der WhatsApp-Gruppe Thema der
Unterhaltung sein. Genauso ist es nicht unwahrscheinlich, dass dies eben nicht der Fall
ist. Auch die verschiedenen Mediennutzungsmotive, die in unserer Beispielsituation
vorkommen, konnen sich tiberschneiden. So kann sowohl das Musikhoren als auch das
Computerspielen Entspannung bringen, die Tatigkeiten konnen jedoch auch verschie-
dene Motive (z. B. Pflege von sozialen Beziehungen via Social Media) haben. Der soziale
Sinn variiert entsprechend. Gleichzeitig sind diese Mediennutzungsmotive nicht starr,
sondern dynamisch. Zeigt sich beim Blick auf das Smartphone ein Nachrichtenalert zu
einem wichtigen Ereignis, verandert sich die Situation unmittelbar und damit auch die
folgende Mediennutzung.

In dem dargestellten Beispiel war die Ausgangssituation eine stationire, jedoch ist
auch eine mobile Situation denkbar. Das Smartphone und das netzwerkfihige Tablet
ermoglichen es, Mediennutzungen noch mehr als bisher in den alltaglichen Tatigkeits-
flow einzubinden bzw. mit diesen zu verschrianken. Durch das Ineinandergreifen von
verschiedenen Medien- und Alltagstitigkeiten sowie durch die Entgrenzung der ver-
schiedensten Ebenen — die zeitliche Ebene, die Entgrenzung der Texte oder die ent-
grenzten Nutzungsmotive — entsteht eine komplexe Situation.

Doing Media findet also nicht nur in der kommunikativen Phase statt, sondern auch
inhaltlich iiber die Zeit und soziale Handlungsriume hinweg aufeinander bezogen. Dies
betrifft sowohl kleinteiligere Taktiken der Agency und die oben beschriebenen Tem-
poralititen als auch groflere Zusammenhinge wie Lebensphase und handlungsleitende
Themen.

6. Doing Media in der angewandten Forschung

Um Doing Media auch empirisch festzumachen, ist neben dem holistischen Theorie-
verstindnis auch eine multiperspektivische Forschungsstrategie notwendig. Die metho-
dische Perspektive des Babelsberger Modells (Mikos und Prommer 2017) mit seiner
triadischen Verkniipfung von Textualitit, Produktion und Publikum bedient sich bei-
spielhaft eines solchen integrativen Vorgehens. Ausgehend von den vielen komplexen
Elementen des Doing Media, wie dem rezeptionsisthetischen Verstindnis von Medien-
kommunikation oder der Einsicht, die Kontexte medialer Kommunikation zu beriick-
sichtigen, werden Medienphinomene aus mehreren Perspektiven untersucht. Ein ihn-
licher Ansatz findet sich bereits in dem von du Gay und anderen (1996) skizzierten
,Circuit of Culture®, der vorschligt, kulturelle Phinomene immer aus mindestens finf
Perspektiven, namlich Produktion, Reprisentation, Regulation, Konsumption und
Identitit, zu untersuchen (ebd.: 3). Doch wihrend im ,,Circuit of Culture® keine spezi-
fische Blickrichtung praferiert wird, bildet im Doing-Media-Modell die Perspektive der
handelnden Mediennutzerin den Ausgangspunkt.

Damit schlieffen wir auch an eine Tradition der Rezeptionsforschung an, wie sie ins-
besondere in den durch Cultural Studies geprigten Studien zu Fernsehen und Alltag und
der dortigen Berticksichtigung vom lebensweltlichen Kontext der Rezipientinnen An-
wendung gefunden hat.> Dass eine Kontextualisierung des Medienhandelns im Alltag

5 Zu nennen sind hier exemplarisch die Studien von Morley zu Family Television (1986), von
Hobson zu Crossroads (1982), von Ang zu Watching Dallas (1985), die Uberlegungen von
Silverstone zu Television and Everyday Life (1994) oder Rogge und Jensens Studie zu Everyday
Life and Television in West Germany (1988), die alle die Rezipienten als aktiv Handelnde in den
Vordergrund stellen und zudem die prinzipielle Bedeutung der Alltagskontextualitit betonen.
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nicht nur in die theoretischen Uberlegungen, sondern auch in Methode und Studiende-
sign einflielen muss, wurde zwar vielfach gefordert (z. B. Ang 1996), konkrete Umset-
zungen sind jedoch nach wie vor rar. Gauntletts und Hills (1999) Audience-Tracking-
Studie, welche das Fernsehverhalten von iiber 400 Studienteilnehmern im Kontext threr
Lebens- und Alltagswelt untersucht, zeigt jedoch auf, dass die von Ang geforderte ra-
dikale Kontextualitat fir die Forschungspraxis durchaus zu bewaltigen ist.

Fur das Forschungsdesign bedeutet dies entsprechend eine Ausrichtung an den Nut-
zungsepisoden und Nutzungsflows. Eine Konzentration auf Einzelmedien, wie es in den
oben genannten Studien der Fall ist, ist dabei nicht zielfiihrend. Gleichzeitig gilt es, die
Textualitat bzw. Textualititsfragmente zu erfassen. In einer laufenden Studie zu Mobile
Media und zeitlichen Entgrenzungseffekten (Prommer und Hartmann 2014) findet die-
ser Ansatz Anwendung, indem mittels einer Mobile Experience Sampling-Methode
(MESM) der Nutzungsflow aufgezeichnet wird. Damit kénnen auch polychrone und
interaktive Nutzungssituationen und Kommunikationskontexte aus der Nutzerinnen-
perspektive erfasst werden. Um die Textualititen zu berticksichtigen, wird in der Studie
die MESM mit qualitativen Methoden der ethnografisch geprigten Forschung kombi-
niert.

Ebenfalls naheliegend ist der Gedanke, die Komplexitat durch qualitative Verfahren,
wie eine Beobachtung und anschlieflende Befragung mit z. B. lautem Denken, zu unter-
suchen. Moglich sind aber auch quantitative standardisierte Verfahren, die sich auf die
Entschliisselung z. B. der gleichzeitigen Titigkeiten konzentrieren. Dabei muss aber
immer die neue Textualitit beriicksichtigt werden, und die Medieninhalte, die in der
Situation genutzt werden, miissen ebenso analysiert werden wie der soziale Sinn.

7. Fazit und Ausblick

Mit unserem Vorschlag, Mediennutzungsprozesse als Doing Media zu bezeichnen, be-
absichtigen wir nicht, andere Ansitze als tradiert oder unpassend zu verwerfen. Vielmehr
sind wir tiberzeugt, dass es gerade die klassischen Ansitze aus der Soziologie und Kom-
munikationswissenschaft sind, die fiir das eingangs beschriebene komplexe Szenario
wieder fruchtbar gemacht werden konnen und miissen. Die Heranziehung von Agency,
einem der zentralen handlungstheoretischen Konzepte, zeigt, wie wichtig die Riickbe-
sinnung auf bestehende Theorien angesichts einer komplexen Medlenumgebung ist. Ziel
von Doing Media ist nicht, die Komplex1tat zu reduzieren, sondern eine Theorie- und
Forschungsstrategie aufzuzeigen, die mit Komplexitit umgehen kann.

Medienselektions-, Rezeptions- und Aneignungsprozesse werden damit nicht hin-
fallig, jedoch beschreiben sie nur eine Ebene des gesamten Medienhandelns. Eine Ein-
beziehung von medienpsychologischen und kognitionstheoretischen Ansitzen ermog-
licht es, Medienverstehen auf Wahrnehmungsebene zu analysieren und so die Mikro-
ebene einzubeziehen. Die Berticksichtigung der verschiedenen Kontexte — seien es Pro-
duktions-, Institutions- oder lebensweltliche Kontexte — 6ffnet den Blick auf Makro-
prozesse des Doing Media.

Indem man Mediennutzung nicht vom Medium oder Medientext ausgehend denket,
sondern als Tatigkeitsflow, gestaltet sich Doing Media als eine multiple und komplexe
Konstellation, die sinnhaft und sinnstiftend in den lebensweltlichen Alltag eingebettet
ist. Die grundsitzliche Befihigung des Menschen, in einem sozialen und medialen Sys-
tem zu handeln, hat sich dabei u. E. nicht wesentlich verindert. Verindert haben sich
jedoch die Zugangspunkte und die Diversitit der Angebote sowie die Chronizitit der
Nutzung in bestimmten sozialen Kontexten. Die Herausforderung fiir die zukiinftige
Forschung besteht u. E. darin, multimethodische Studiendesigns zu entwickeln, um der
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Komplexitit der entgrenzten Mediennutzung und der entgrenzten Medientexte gerecht
zu werden.
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