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Sie konnen entweder das Priifungsfach "Kommunikationswissenschaftliche Forschung" oder das
Prifungsfach "Theorien und Methoden der Kommunikationswissenschaft" auswahlen. Bitte
beachten Sie die folgenden Regeln:

Flr das Thema "Kommunikationswissenschaftliche Forschung" kénnen Sie aus allen 20
Themen frei zwei auswahlen.

Fur das Thema "Theorien und Methoden der Kommunikationswissenschaft" wahlen Sie
bitte ein Thema aus dem TEILBEREICH C: Methoden sowie ein weiteres Thema nach
lhrer freien Wahl.

Sie miissen keine zusatzliche Literatur recherchieren, es werden ausschlieRlich die
angegebenen Texte gepriift. Die Texte finden Sie tiber lhren Client-Zugang der Universitat
Wien als Volltext-PDF im Internet oder in der Institutsbibliothek. Bei Fragen zur Literatur
wenden Sie sich bitte an Herrn Mario Freyer (mario.freyer@univie.ac.at).

Die ausgewahlten Themen sind bei der Anmeldung zur Priifung bekannt zu geben.
Die Anmeldung erfolgt per eMail an mario.freyer@univie.ac.at.




Hinweise zur Literaturrecherche

Uber den Server der Universitatsbibliothek Wien haben Sie Zugriff auf einen GroRteil der relevanten
Fachzeitschriften, die Sie zur Vorbereitung auf lhre Magisterprifung benétigen. Um sich einzuloggen
benlitzen Sie bitte lhre Zugangsdaten als Studierende auf https://univpn.univie.ac.at/. Der Reiter ,.e-
Zeitschriften“ bietet Ihnen die Méglichkeit, die relevanten Volltext-Zeitschriften zu suchen. Haben Sie
das entsprechende Journal in der Datenbank gefunden, kdnnen Sie den jeweiligen Links folgen und
weiters die Ausgaben und wesentlichen Artikel recherchieren. Zumeist kénnen Sie die Texte dann als
pdf-Datei speichern bzw. ausdrucken.

In einigen Fallen verweisen die bibliographischen Angaben auf ein Kapitel aus einem Buch und nicht
auf einen Journal-Artikel. Bitte recherchieren Sie dann in der Bibliothek das entsprechende Werk und
kopieren Sie die angegebenen Seiten heraus, damit Ihre Kolleginnen ebenfalls Zugang zu dem Buch
haben.

Beispiel: Suche nach einem Artikel

Haben Sie sich fiir Ihre Priifung unter anderem fiir Thema 1 (,,Kultivierung®) entschieden, so benétigen
Sie zunachst den Text ,Life according to television“ von Helena Bilandzic und Patrick Rossler aus dem
Jahr 2004 (s.u.). Die Literaturliste gibt lhnen alle Informationen, die Sie zur Recherche benétigen: Der
Artikel ist in dem Journal ,Communications: The European Journal of Communication®in der Ausgabe
29 erschienen. Folglich loggen Sie sich wie oben beschrieben in den Server der Zeitschriftendatenbank
ein und suchen nach der Zeitschrift ,Communications®.

Sie werden sehen, dass die Datenbank Ihnen zwei Moglichkeiten bietet, auf das Journal zuzugreifen:
Einmal Giber den EBSCO Host sowie direkt via den Verlag de Gruyter. Im vorliegenden Beispiel ist es
egal, welchem Link Sie folgen; beide flihren zum gew{inschten Ergebnis. In anderen Fallen kann es
jedoch notwendig sein, dass Sie den verschiedenen Angeboten folgen um zu iberprifen, ob das
Erscheinungsjahr, fiir das Sie sich interessieren, auch zuganglich ist.

Klicken Sie auf den Link von EBSCO Host, so 6ffnet sich eine Seite, die Ihnen Details zu dem
ausgewahlten Journal bietet (bspw. dessen Verlag, das Thema der Zeitschrift oder die jahrliche
Frequenz der Erscheinung). Relevant ist hier die Angabe ,,Full Text“, die lhnen sagt, dass das Journal
»Communications: The European Journal of Communication“ ab 2003 bis zur aktuellsten Ausgabe im
Volltext verfligbar ist. Fiir das hier diskutierte Beispiel bedeutet das, dass Sie auf den Artikel aus dem
Jahr 2004 uneingeschrankt zugreifen konnen. Klicken Sie hier auf den Link ,,09/01/2003 to present®,
und Sie gelangen zur Suchmaske des Hosts.

Hier ist die Zeitschrift, in der Sie suchen, bereits oben eingestellt. Wenn Sie nun die Autoren ebenfalls in
die Suchmaske eingeben (,,Bilandzic“ und ,,Rossler”), so erscheint der Artikel ,Life according to
television“ sofort an erster Stelle. Ein Klick auf ,,PDF Full Text“ ruft ihn dann in Ihrem Browserfenster
auf, und Sie konnen lhn speichern oder direkt drucken.

In einigen wenigen Ausnahmen sind die Jahrgange, die Sie benétigen, nicht als Volltexte erreichbar.
Sollte Ihre Recherche dahingehend keine Ergebnisse liefern, so wenden Sie sich bitte an Mario Freyer
(mario.freyer@univie.ac.at) .
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