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Sich in der Phänomenologie des Umschaltens zurecht-
zufinden, fällt nicht leicht: Da gibt es Hopper und 
Zapper, Grazer und Zipper, Switcher und nun gar Sti-
cker (sie bilden das Komplement zu allen anderen 
Gruppen: das sind diejenigen, die Sendungen und 
Werbeblöcke durchsehen, ohne zu schalten). Die Au-
toren sprechen sogar vom "physischen Zapping", 
wenn der Zuschauer den Raum verläßt, und auch die 
"psychische Abwesenheit" ist als Technik der Pro-
grammselektion zu lesen. Es geht um den Zuschauer 
und die Strategien und Tricks, mit denen man ihn dazu 
bewegen kann, "Werbekontakten" nicht auszuweichen, 
sie auch nicht nur zu erdulden, sondern sie nach Mög-
lichkeit zu genießen. Die vorliegende Studie ent-
stammt einem Forschungsprojekt am Institut für Wirt-
schafts- und Sozialpsychologie der Universität Göttin-
gen. Sie gibt einen breiten und differenzierten (manch-
mal nicht wiederholungsfreien) Überblick über die 
vorliegende werbepsychologische Literatur zum Se-
lektionsverhalten und zu den vor allem motivations-
psychologischen Grundlagen desselben (daß dabei 
Winklers Buch, die ersten Arbeiten Hasebrinks und 
Krotz' und die motivationspsychologische Studie Vor-
derers übersehen wurden, irritiert allerdings etwas). 

Der zweite Teil ist eine Fragebogenstudie zu den bei-
den Fragen: Was unterscheidet Zapper von normalen 
TV-Konsumenten? Welche Konsequenzen für das 
Marketing ergeben sich, wenn man verschiedene Ty-
pen der Medienselektivität unterscheidet? Die Ergeb-
nisse belegen deutlich, daß Breitbandwerbung ohne 
Anbindung an die jeweiligen Programmangebote und 
die spezifischen Zielgruppen die Häufigkeit von Um-
schaltakten in die Höhe treibt. Niemeyers und Czy-
cholls Studie ist nicht an einer theoretischen Beschäf-
tigung mit dem Umschalten als einer Erscheinungs-
form der Fernsehaneignung interessiert, sondern ganz 
dem Interesse der Werbewirtschaft untergeordnet. So 
fällt denn auch nicht auf, daß dieser Befund in einer 
Handlungstheorie des Umschaltens bestens interpre-
tiert werden könnte. Wird der intentionale Bezug des 
Umschaltens umgangen oder übersehen, wird Um-
schalten als pur reaktives, von Bedingungen abhängi-
ges Verhalten angesehen: Dann gerät das für eine Re-
zeptionsästhetik des Fernsehens so interessante Um-
schalten zu einem undisziplinierten Störverhalten. 
Schade, daß Niemeyers und Czycholls Studie auf die-
sem Auge so blind ist!


