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Infotainment: Der Einfluss emotionalisierend-affekt-
orientierter Darstellung auf die Glaubwurdigkeit

Britta M. Schultheiss /Stefan A. Jenzowsky

Infotainment-Sendungen im Fernsehen erfreunen sich stetig wachsender Beliebtheit. Ak-
zeptanz und Unterhaltungswert dieser Sendungen basieren offenbar zu weiten Teilen
auf einer emotionalisierend-affektorientierten Darstellung der Informationen. Um die
Auswirkung dieser Darstellungsweise unter der Bedingung konstanten Informations-
gehaltes zu iiberpriifen, wurde der emotionalisierende Gehalt der ProSieben-Info-
tainment-Sendung ,, Die Reporter® in einem Experiment manipuliert. In einem experi-
mentellen 2 x 2-Design wurde der emotionalisierend-affektorientierte Gehalt a) von drei
einzelnen Beitrigen und b) von drei Anmoderationen der Beitrige variiert, wobei mit
Hilfe der Reporter professionelle Versionen hergestellt wurden. Im Ergebnis zeigt sich,
dass (bei gleich bleibender Informativititsbeurteilung) ein erbohtes MafS an emotionali-
sierenden Darstellungen eine deutlich verringerte Glanbwiirdigkeit zur Folge hat. Wei-
terhin zeigt sich, dass die Glaubwiirdigkeit der dargestellten Informationen durch eine
emotionalisierende Darstellung in Beitrigen und Anmoderationen etwa zu gleichen Tei-
len beeinflusst wird.

Fur Mediensegmente, in denen Information vermittelt wird, ist ,als Imagedimension
und Wirkungsfilter (Bentele 1988, S. 421) der Faktor Glaubwiirdigkeit besonders
wichtig. So taucht auch im Zusammenhang von Infotainment immer wieder die Frage
nach der Glaubwiurdigkeit auf.! Krotz vermutet beispielsweise eine Reduktion von
Glaubwiirdigkeit durch Emotionalisierung von Informationen: ,Mit dem Zunehmen
emotionaler Ansprache im Fernsehen und der damit verbundenen Funktionalisierung,
die gleichwohl alltagliche Emotionen tiberlagert und ersetzt, wird das Fernsehen zu-
gleich unglaubwiirdiger und unverzichtbarer” (Krotz 1993, S. 493). Die Beantwortung
der Frage nach der Auswirkung von unterhaltsamer respektive emotionaler Aufberei-
tung von Informationen auf die Glaubwiirdigkeit bleibt bislang allerdings aus. Mit dem
hier beschriebenen Experiment soll versucht werden, eine Antwort auf diese Frage zu
geben.

Die wenigen empirischen Studien, die sich explizit mit Infotainment beschaftigen, un-
tersuchen a) den Unterhaltungscharakter von Nachrichtensendungen, vornehmlich der
privaten Sender (z. B. Inhaltsanalysen von Tofall 1988, Huth/Sielker 1988, Wittwen
1995, Goertz 1996, Grabe 1996), b) Informationsaufnahme und Behaltensleistung von

1 Nach Bentele (1988) ist die Glaubwiirdigkeit einer Person und ihrer Aussage dann gegeben,
wenn der Rezipient darauf vertraut (,,glauben kann®), dass die Aussagen des Kommunikators
uber Ereignisse wahr sind und diese von thm adidquat beschrieben werden (vgl. auch Kohnken
1990). Es wird angenommen, dass Rezipienten, anstatt systematisch den Inhalt der Kommu-
nikation zu analysieren, oft relativ simple Entscheidungsregeln bei der Bewertung der Glaub-
wiirdigkeit anwenden. Diese Regeln orientieren sich an leicht und unmittelbar erkennbaren
Merkmalen des Kommunikators oder seiner Mitteilung (vgl. Gotsch 1994, S. 45). Dabei ist die
»objektive“ Richtigkeit einer Attribution von Glaubwiirdigkeit fiir die vorliegende Untersu-
chung nicht von Bedeutung, sondern aufgrund welcher Informationen ein Rezipient eine
Quelle (= Kommunikator) und ihre Kommunikation fir glaubwiirdig hilt, ihr also Glaub-
wiirdigkeit attribuiert oder nicht.
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informativen und unterhaltsamen Fernsehinhalten (z. B. Krendl/Watkins 1983, Bonfa-
delli 1988, Just/Crigler/Wallach 1990, Bock/Koppenhagen/Oberberg 1993, zur Bewer-
tung durch die Rezipienten vgl. Steinmann 1991) und ¢) Inhalt und Rezep-
tion der Infotainment-Variante ,Reality-TV“. Reality-TV kann als ,Sonderform des
Infotainments“ (Frith/Kuhlmann/Wirth 1996, S. 429) angesehen werden. Denn hier
wird eine informative Komponente realititsorientierter Inhalte mit einer emotional-
unterhaltsamen Komponente eskapistischer Inhalte vermischt (vgl. Wegener 1994,
S. 48 £.). Diskussionen vor allem um ethische Fragen waren Ausloser fiir eine Reihe von
medienwissenschaftlichen Studien zu Reality-TV. Neben Inhaltsanalysen (z. B. Wege-
ner 1994, Jonas/Neuberger 1996) wurden auch Experimente zu Wirkung und Rezeption
durchgefihrt (z. B. Grimm 1993, Friih et al. 1996).

1. Unterhaltung und Emotionalisierung — Elemente des Unterhaltsamen
im Fernsehen

Der Effekt des Unterhaltenseins stellt sich offenbar dann ein, wenn beim Zuschauer
Gefuhle aktiviert werden und er sich emotional beteiligt (vgl. Wittwen 1995). Emotio-
nalisierung stellt dabei nicht die einzige Strategie zur Erzeugung des Gefiihls von Un-
terhaltung dar, vermutlich jedoch die wichtigste.2 Emotionalisierung durch Texte, Bil-
der oder Musik steigerte in einigen Experimenten die kurzfristige Gedichtnisleistung
(Schorr 1996, Sturm et al. 1982), erzeugte aber auch gegenteilige Effekte (Brosius 1990b,
Brosius 1993). Immer jedoch wurde Emotionalisierung angenehmer als Non-Emo-
tionalisierung empfunden. Grimm (1993) konnte in einem Experiment zu Reality-TV
zeigen, dass Emotionalitit das Interesse der Rezipienten beachtlich steigert (Grimm
1993). Zillmann (1982) zeigte, dass sich Rezipienten von emotionalen Fernsehdramen
angezogen fuhlen, die — positiv und auch negativ besetzte — Erregung produzieren und
auf affektivem Niveau Vergniigen bereiten.? Steht die Emotionalisierung von Fiction-
Angeboten durchaus im Interesse der Medienwissenschaft, so wurde Emotionalisierung
als journalistische Strategie vernachlissigt. Es existiert wenig Einigkeit dariiber, worin
die geftihlsmiafligen Wirkungen der Bildkommunikation im Einzelnen bestehen, wie sie
genau zustande kommen und wie sie konzeptionell und methodisch zu fassen sind (vgl.
Bente et al. 1992, S. 186).

Unterhaltungselemente sollen im Folgenden diejenigen Elemente sein, die nicht zwin-
gend zum Transport einer Information notwendig sind. Sie fiigen einer Informa-
tion keinen weiteren Wert hinzu und tragen nicht zu einer Intensivierung des Informa-
tionswertes, aber zu einer Intensivierung des Unterhaltungswertes und der Emotionali-
sierung der Zuschauer bei. Im Folgenden werden diejenigen Unterhaltungselemente
dargestellt, die in der hier vorgestellten Untersuchung variiert wurden (Systematisie-
rungen finden sich bei Huth/Sielker 1988 und Wittwen 1995).4

2 Auch Dynamisierung konnte beispielsweise als Strategie des Infotainment angefiihrt werden.

3 Das Verhiltnis von Erregung und Emotion wird in der emotionspsychologischen Forschung
seit langem intensiv diskutiert. Neuere kommunikationswissenschaftliche Auseinanderset-
zungen finden sich u. a. bei Frith und Wirth (1997) sowie Goertz (1996).

4 Zum Einfluf} einzelner Unterhaltungselemente liegen keine einschligigen Wirkungsstudien
vor, so dass man im wissenschaftlichen Diskurs hiufig auf begriindete Mutmaflungen an-
gewiesen ist.
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1.1 Bilder

Experimentelle Studien, die sich mit der Wirkung von Bildern beschiftigen, untersu-
chen hauptsichlich das Verstindnis und die Behaltensleistung (z. B. Findahl/Hoijer
1979, Winterhoff-Spurk 1983), oft bezuglich der Kombination von Text und Bild
im Bereich von Fernsehnachrichten (z. B. Renckstorf 1980, Reese 1984, Brosius/Berry
1990). Interessant ist der Befund, dass Bebilderung eine hohere Akzeptanz von Nach-
richten erzielt als keine Bebilderung (Brosius/Kayser 1991). Da Bilder Informationen
transportieren, soll ihnen Unterhaltungswert zugeschrieben werden, sobald sie sich
als optische Reize verselbststindigen und die Bildinformation hauptsichlich um
ihrer selbst willen gezeigt wird, ohne fiir die inhaltliche Information Bedeutung zu ha-
ben.

Bilder wirken stets mehr oder weniger stark emotional: Sie l6sen ,,Ablehnung oder Zu-
wendung aus, der Betrachter wird Antipathie oder Sympathie empfinden® (Doelker
1988, S. 137 {.). Beinhaltet ein Bild als primire Bildinformation keine Gefiihle oder 16st
es nicht direkt Emotionen aus, so transportiert es emotionale Assoziationen (Francfort
1988, S. 46). Deshalb ist die Trennung von Bild und Emotionalitit schwierig. Der Un-
terhaltungswert kann erhoht werden, indem das immanent Emotionale verstarkt wird
(z. B. durch Close-up auf trinenerfillte Augen, zitternde Hinde usw.) oder indem
kiinstlich emotionalisiert wird (z. B. Simulation einer Flucht durch Kamerafahrt und
»Kameragewackel“). Furnham und Gunter (1985) stellten z. B. fest, dass gewalthaltige,
also negativ emotionale Bilder einen ablenkenden Charakter haben konnen (vgl. auch
Findahl/Héijer 1979 und Brosius/Kayser 1991). Nach den Befunden von Brosius
(1993) wird ein Beitrag durch emotionale Bebilderung anders wahrgenommen und the-
matisch anders zugeordnet. Die Aufmerksamkeit der Rezipienten wird vom Text weg
auf die emotionalen, ,lebhaften Bilder gelenkt und dadurch die Wahrnehmung des In-
halts verschoben. Illustrative Bildinhalte werden dann fiir wichtige Informationen ge-
halten.

1.2 Hintergrundbild

Die Wirkung eines Hintergrundbildes wurde von Baggaley in einem Experiment unter-
sucht (Baggaley 1980, S. 24 ff.). Die Befunde ergeben, dass das Rezipienten-Interesse an
der gezeigten Nachricht mit einem Hintergrundbild im Gegensatz zu der Variante ohne
Hintergrundbild kaum tangiert wird. Dafiir wurde in Baggaleys Experiment die Glaub-
wiirdigkeit des Sprechers erhoht: Er wurde mit dem Hintergrundbild als ehrlicher,
grundlicher, zuverlissiger und fairer eingestuft. Allerdings verwendete Baggaley ein ein-
faches Landschaftsbild. Ein emotionales und weniger harmloses Hintergrundbild, wie
wir es beispielsweise in Boulevardmagazinen finden, kénnte dagegen womoglich das In-
teresse und die Aufmerksamkeit der Rezipienten wecken.

1.3 Musik

Kommunikatoren nennen Musik als wichtigen Faktor zur Erzeugung von Unterhaltung
(Bosshart 1984, S. 646). Ein fiir das vorliegende Experiment wichtiger Befund ist der em-
pirische Nachweis von Holicki und Brosius (1988), dass Musik einen starken Einfluss
auf die perzipierte Stimmung eines Fernsehfilms austibt und Emotionen evoziert. In ei-
nem spiteren Experiment konnte von Brosius (1990a) bestitigt werden, dass Musik sich
auf die Behaltensleistung zwar eher negativ auswirkt, Informationen aber positiver und
interessanter erscheinen lasst.
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1.4 Sprache

Nach Tofall (1988) ist Sprache unterhaltsam, wenn sie einfach und lebendig ist. Nach
Wittwen erhilt Sprache Unterhaltungswert, wenn sie literarische Formen, Originalitit,
sprachlichen Witz, Effekte oder rhetorische Mittel beinhaltet (Wittwen 1995, S. 78 {.).
Ein Ansatz (z. B. Schiirer-Necker 1984) untersucht das emotionale Erregungspotenzial
einzelner Worter. Er scheint allerdings nicht geeignet, Zuverlissiges tiber die Emotio-
nalitit von Texten auszusagen, da Emotionalitat hiufig erstin der Kombination von ver-
schiedenen Worten, Zeichen oder Ausdriicken entsteht. Wittwen (1995, S. 134) nennt
acht Strategien sprachlicher Emotionalisierung, u. a. Metaphern, Umgangssprache, Ein-
satz von Superlativen, expressive Wortstellung und kurzatmiger Satzbau. Als weiteres
Mittel sieht Wittwen das Suggerieren von Nihe durch das direkte Einbeziehen des Zu-
schauers in das Fernsehgeschehen. Dies geschieht u. a. durch ,,wir“-Konstruktionen
(z. B. ,Wir kennen ihn alle: den weiflen Hai®).

1.5 Sprechstil

Schirm (1996) lief} in einem Experiment die Moderationen von Nachrichtensendungen
nach vorgegebenen Sprechstilkriterien einschitzen. Sie stellte fest, dass sich Action
News mit dem Trend zur Unterhaltung durch einen ,extensiven Sprechstil, d. h. eine
lebhafte und gefithlsbetonte Darstellung, auszeichnen. Dies wird nach Schirm (1995)
u. a. erreicht durch eine lebhafte Sprechmelodie, durch den Stimmklang (z. B. gepresste
Stimme), durch iiberhdhte Sprechspannung (d. h. Verinderungen in Atmung, Klangfar-
be, Laut-/Stimmstirke, Sprechtempo, bewusster Einsatz von Pausen, Artikulationsge-
nauigkeit) und durch Uberakzentuierungen (Betonungen, Hervorhebung bestimmter
Worter).

1.6 Mimik und Gestik

Nach Tofall (1988) triagt die Darstellung von Kommunikatoren als Menschen mit Mei-
nungen und Gefiihlen, die durch Mimik oder Gestik zum Ausdruck gebracht werden,
zu einer lockeren und unterhaltsamen Atmosphire bei. Schirm (1996) kommt zu dem
Befund, dass der Einsatz einer lebhaften Mimik und Gestik, verbunden mit einer um-
gangssprachlichen Artikulation, anschaulich und eindrucksvoll wirkt; jedoch wird er
dem Anspruch einer Nachrichtensendung, Informationen glaubwiirdig zu vermitteln,
nicht uneingeschrinkt gerecht (Schirm 1996, S. 17).

2. Annahmen und Hypothesen der vorliegenden Untersuchung

Die vorliegende Untersuchung dient der empirischen Uberpriifung des Einflusses einer
unterhaltsamen Aufbereitung von Informationen im Fernsehen auf die Beurteilung ei-
ner Sendung und ihrer Elemente. Es wird untersucht, ob sich die unterhaltsamen Ele-
mente, die fiir die zu vermittelnden Informationen theoretisch zunichst nicht relevant
sind, auf die Glaubwiirdigkeit auswirken, die die Rezipienten einem Kommunikator
(Reporter) und seiner Kommunikation (Bericht) beimessen. Dabei wird auch die Rolle
der Anmoderation tiberpriift. Die Wirkung der Anmoderation, d. h. der Ansage eines
Beitrags innerhalb einer Sendung, wurde wissenschaftlich bislang kaum untersucht. Das
Experiment testet deshalb auch, ob die unterhaltsame Aufbereitung einer Anmoderation
die Rezeption eines Berichts beeinflusst.5 Der Untersuchung liegen folgende Hypothe-
sen zugrunde:
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H1: Glanbwiirdigkeit eines Berichts als Effekt des Beitrags

Ein Bericht wird durch einen ,starken Infotainment“-Beitrag mit Unterhaltungs-
elementen als weniger glaubwiirdig eingestuft als durch einen ,schwachen Info-
tainment“-Beitrag ohne Unterhaltungselemente. Als Unterhaltungselemente sind dabei
definiert: a) emotionales Bildmaterial, b) (emotionalisierende) Musik und c) emotionale
Sprache und Sprechstil.

H?2: Glaubwiirdigkeit eines Berichts als Effekt der Anmoderation

Einem Bericht wird durch eine ,starke Infotainment“-Anmoderation mit Unter-
haltungselementen weniger Glaubwiirdigkeit beigemessen als durch eine ,,schwache In-
fotainment“-Anmoderation ohne Unterhaltungselemente. Als Unterhaltungselemente
sind dabei definiert: a) emotionales Hintergrundbild, b) emotionale Sprache und Sprech-
stil und c) emotionalisierende Mimik und Gestik.

Denn es wird angenommen, dass die Anmoderation Einfluss auf die Beurteilung des ge-
samten Berichts hat. Dieser Einfluss entsteht vermutlich durch die Wirkung der Anmo-
deration auf die Rezeption des nachfolgenden Beitrags (= Ubertragungs-Effekt). Um
diesen Glaubwiirdigkeits-Transfer aus der Anmoderation adidquat testen zu konnen,
wurde ein spezielles Format von Infotainment-Sendung gewihlt, bei dem ein Beitrag
von derselben Person anmoderiert wird, die den Beitrag veranwortlich gestaltet hat (sie-
he unten). Zweifelt der Rezipient bereits in der Anmoderation an Kommunikator und
Kommunikation, wird er diesen Eindruck in die Rezeption des Beitrags mit ,,hiniiber-
nehmen®.

H3: Glanbwiirdigkeit des Kommunikators

Ein Kommunikator (= Urheber) wird durch ,starkes Infotainment* mit Unter-
haltungselementen im Beitrag und/oder in der Anmoderation als weniger glaubwiirdig
eingestuft als durch ,,schwaches Infotainment® ohne Unterhaltungselemente im Beitrag
und/oder in der Anmoderation.

Denn es wird vermutet, dass die fiir die Kommunikation verantwortliche Person des
Kommunikators (= Urheber) von seiner Prasentation (mit Unterhaltungselementen ver-
sus ohne Unterhaltungselemente) iiberlagert wird.

H4: Linearer Anstieg der Glanbwiirdigkeit

Je mehr Unterhaltungselemente ein Bericht enthilt, desto weniger Glaubwiirdigkeit
wird ihm zugebilligt. Dabei ist die Wirkung des Berichts starker als die Wirkung der An-
moderation (quantitativ beansprucht der Bericht mehr Zeit und enthélt mehr Unterhal-
tungselemente, qualitativ weist er durch emotionales Bildmaterial und Musik die stir-
keren Unterhaltungselemente auf). Daraus resultiert ein linearer Anstieg der Glaub-
wiirdigkeit bei den vier Prisentationsgruppen. Demzufolge miisste einem Bericht mit
einer ,starken Infotainment“-Anmoderation und einem ,starken Infotainment“-Bei-
trag (= Extremversion 1) die niedrigste Glaubwiirdigkeit beigemessen werden. Die
hochste Glaubwiirdigkeit miisste dagegen einem Bericht mit einer ,,schwachen Info-

5  Unter Bericht soll im Folgenden der gesamte Teil einer Sendung zu einem Thema verstanden
werden, bestehend aus Beitrag und Anmoderation.
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tainment“-Anmoderation und einem ,schwachen Infotainment“-Beitrag (= Extrem-
version 2) beigemessen werden. Dazwischen miissten die beiden ,gemischten Ver-
sionen liegen: Die zweithochste Glaubwiirdigkeits-Attribution misste der Bericht
mit einer ,starken Infotainment“-Anmoderation und einem ,schwachen Infotain-
ment“-Beitrag erhalten und geringere Glaubwiirdigkeits-Attribution der Bericht mit ei-
ner ,schwachen Infotainment“-Anmoderation und einem ,starken Infotainment“-Bei-
trag.

3. Methode

3.1 Untersuchungsteilnehmer

Insgesamt nahmen 163 Studierende der Ludwig-Maximilians-Universitit Miinchen an
der Untersuchung teil. Davon waren 94 % aus dem Fach Kommunikationswissenschaft,
70 % weiblich und 30 % mannlich. Der Altersmittelwert lag bei 22,3 Jahren.

3.2 Design

Es wurde ein Experiment mit zweifaktoriellem Versuchsplan als 2 x 2-between-
subject-Design realisiert. Die unabhingigen Variablen waren ,Beitrag® (mit den Aus-
prigungen ,starkes Infotainment® mit Unterhaltungselementen und ,,schwaches Info-
tainment“ ohne Unterhaltungselemente) und ,,Anmoderation® (mit denselben Aus-
pragungen). Alle vier Zellen beinhalten eine konsistente Manipulation fiir jeweils drei
Berichte: Jede Versuchsgruppe sah eine ,Sendung®, die sich aus drei Berichten in der
gleichen zeitlichen Reihenfolge mit jeweils der gleichen Infotainment-Stirke zusam-
mensetzt.

Abb. 1 Zeitliche Abfolge der Berichte

Bericht 1 Bericht 2 Bericht 3
(Hai) (Disco) (Johannesburg)
Gruppe Anmode-  Beitragl  Anmode- Beitrag2  Anmode-  Beitrag3
ration 1 ration 2 ration 3
1 IT+ IT+ IT+ IT+ IT+ IT+
2 1T- IT- 1T- IT- IT- IT-
3 1T+ IT- IT+ 1T- IT+ IT-
4 IT- IT+ IT- IT+ IT- IT+

IT+ = starkes Infotainment, I'T— = schwaches Infotainment

Gruppe 1: Sendung aus drei Original-Berichten (= Extremversion 1) (Anmoderation und Beitrag ,,starkes Info-
tainment®)

Gruppe 2: Sendung aus drei komplett manipulierten Berichten (= Extremversion 2) (Anmoderation und Beitrag
,schwaches Infotainment®)

Gruppe 3: drei Berichte mit jeweils originaler Anmoderation (,,starkes Infotainment) und manipuliertem Bei-
trag (,,schwaches Infotainment*)

Gruppe 4: dre1 Berichte mit jeweils manipulierter Anmoderation (,,schwaches Infotainment“) und originalem
Beitrag (,starkes Infotainment®).
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Fir jede Experimentalgruppe bildete sich so ein einheitliches Sendungsformat mit gleich
bleibendem Emotionalitits-Gehalt. Trotz der Gefahr eines eventuell eintretenden
Carry-over effects durch Gewdhnung wurde eine konsistente Manipulation innerhalb
der Versuchsgruppen als geeignetes Verfahren angesehen. Der wichtigste Grund dafiir
war, dass die Glaubwiirdigkeits-Effekte nicht auf die Wirkung eines einzelnen Repor-
ters zurtickgefithrt werden konnen.

3.3 Stimulusmaterial

Von entscheidender Bedeutung fiir das Experiment waren Auswahl und Manipulation
des Stimulusmaterials. Es handelte sich um drei verschiedene Berichte der Infotainment-
Sendung bzw. des Boulevardmagazins ,Die Reporter (ProSieben). Dieses Format
schien geeignet, die Glaubwiirdigkeit sowohl der Kommunikation als auch des Kom-
munikators zu testen, weil der Reporter seinen Bericht selbst prisentiert und als
Produzierender und Verantwortlicher (= Urheber) erkennbar ist, indem er u. a. seinen
Beitrag selbst anmoderiert und danach im Beitrag mehrfach selbst im Bild zu sehen
ist.

Ausgewahlt wurden folgende drei Beitrage:

e Haiknorpelpulver” (im Folgenden ,Hai“), Reporter Dr. Walter Ziegler6

e Der Foltertanz®, (im Folgenden ,Disco®), Reporterin Annette Eimermacher?

¢, Kriminalitit in Johannesburg® (im Folgenden ,Johannesburg®), Reporter Stefan
Zimmermanns3,

Bedingung fiir die Manipulation der Beitrage und Anmoderationen war, dass der Infor-
mationsgehalt in jeweils beiden Versionen gleich blieb. Die Beitrige und Anmoderatio-
nen der Version ,starkes Infotainment“ blieben unverandert (Original-Berichte). Fir
die Produktion der Beitrige und Anmoderationen ,,schwaches Infotainment® wurden
jeweils aus den Original-Beitrigen und -Anmoderationen die zuvor definierten Unter-
haltungselemente, die hauptsichlich eine hohe Emotionalisierung bewirken, herausge-
nommen.

Es wurde grofler Wert darauf gelegt, das Material professionell zu bearbeiten, denn die
Glaubwiirdigkeit durfte auf keinen Fall durch die Abweichung von professionellen
Standards beeintrichtigt werden (vgl. Brosius 1995, S. 248). Die Bild-Schnitte und die
Bearbeitung des Tons wurden von einer gelernten Cutterin zusammen mit der Verfas-
serin mit digitalem Originalmaterial ausgefiithrt. Die neuen Texte der Beitrige sowie die
neuen Anmoderationen wurden von den drei ProSieben-Reportern der Originalversion

6  Inhalt: Der Haifisch wird als Opfer von Fischern dargestellt, die vermehrt Haie fangen, seit de-
ren Knorpel zu teuren Priparaten verarbeitet werden kann. Die Wirkung der Haiknorpel-Pro-
dukte gegen Krebs ist allerdings umstritten. Es wird gezeigt, wie Haie und andere Fische bru-
tal getotet und wie die Priparate hergestellt werden.

7 Inhalt: In nachgestellten Szenen (Rekonstruktionen) und Interviews mit Betroffenen wird die
Geschichte der 16-jahrigen Katja erzihlt, die bei einem Disco-Besuch von zwei Midchen ge-
schlagen und eine Stunde lang gequilt wurde. Keiner der vierzig Jugendlichen, die anscheinend
dabeistanden, griff ein.

8 Inhalt: Gezeigt werden Eindriicke von Johannesburg, der Stadt mit der derzeit weltweit hochs-
ten Kriminalititsrate. Dargestellt wird hauptsichlich der Gegensatz von armen afrikanischen
Schwarzen, die Einbriiche und Morde veriiben, und wohlhabenden weiflen Deutschen, die sich
zu schiitzen versuchen und bewachen lassen.
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selbst aufgenommen, d. h. die original Reporter vertonten die Beitrige mit den neuen
Texten moglichst emotionslos und die Anmoderationen wurden mit ihnen im origina-
len ProSieben-Studio aufgenommen: Sie sprachen die neuen, weniger unterhaltsamen,
Anmoderations-Texte vor einem Hintergrund ohne Hintergrundbild, der aber mit einer
Art Kameralinse und einem verschwommenen ,,Die-Reporter“-Logo bewegt war, um
thm vermeintliche Echtheit zu verleihen. Um schlieflich fiir jede der vier Versionen eine
realistische ,,Sendung® zu simulieren, wurde bei allen Versionen vor jeden Bericht je-
weils ein originaler ,Die-Reporter“-Trenner geschnitten.

Abb. 2:  Manipulation des Stimulusmaterials

Version ,,schwaches Infotainment* (IT-)

Beitrag Anmoderation

ohne emotionale Bilder ohne emotionales Hintergrundbild

(z. B. ohne Blut, Gewalt etc.)

ohne emotionale Sprache und Sprechstil ohne emotionale Sprache und Sprechstil

ohne Musik ohne emotionalisierende Gestzk und
Mimik

In einem Pretest, bei dem an verschiedenen Tagen insgesamt etwa 20 Personen (sechs
davon professionelle Fernsehcutter) nach ihrer spontanen Meinung zu dem Sti-
mulusmaterial befragt wurden, zeigte sich, dass die manipulierten drei Berichte von
allen Beteiligten als ,authentisch® wahrgenommen wurden und so gesendet worden
sein konnten. Im direkten Vergleich der beiden Extremversionen wurde die Version
,starkes Infotainment“ mit Unterhaltungselementen als eindeutig unterhaltsamer ein-
gestuft als die manipulierte Version ,,schwaches Infotainment“ ohne Unterhaltungsele-
mente.

3.4 Durchfiibrung

Die vier Experimentalgruppen sahen jeweils eine Treatment-Version unter nahezu glei-
chen Bedingungen. Die Versuchspersonen-Zuteilung erfolgte randomisiert. Ein Expe-
rimentator begriifite die jeweilige Gruppe und wies die Versuchspersonen darauf hin,
dass sie eine speziell produzierte Folge des Magazins ,,Die Reporter® sehen wiirden. Die
Teilnehmer sahen das Material unter dem Vorwand, dass die Sendung umstrukturiert
werden solle und das Konzept grundlegend geindert werden solle. Diese Einfithrung
sollte eine moglichst neutrale Einstellung gegentiber der Sendung ,Die Reporter” be-
wirken und eventuell bestehenden Vorurteilen entgegenwirken. Der Untersu-
chungsraum wurde verdunkelt und die Projektion des Films (VHS-Kopie) erfolgte mit-
tels eines Videoprojektors auf eine Leinwand. Nach Beendigung der Vorfihrung wur-
de der Raum beleuchtet und der Experimentator bat die Versuchspersonen, die ausge-
teilten Fragebogen auszufiillen. Die gesamte Untersuchung dauerte jeweils zwischen 45
und 60 Minuten.

3.5 Messung

Der verwendete Fragebogen unterstiitzte visuell die Erinnerung an die gesehenen
Beitrage (Bild des Reporters am linken Rand) und enthielt zunichst Fragen zum Gefal-
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len von Beitrag und Reporter.? Ein Treatment-Check wurde iiber das Gefuhl der Infor-
miertheit operationalisiert — und weiterhin als Frage nach noninformativen Bestand-
teilen. Die Versuchspersonen wurden gefragt, ob sie das Gefiihl hatten, dass der gese-
hene Bericht Elemente enthielt, die nicht der Vermittlung von Information dienten,
sondern hauptsichlich gezeigt wurden, um die Aufmerksamkeit des Zuschauers zu
wecken oder zu halten. Weiterhin beantworteten die Versuchspersonen, wie interessant
und wie informativ sie den Bericht empfanden — auflerdem, wie gut sie sich tiber die Pro-
blematik des jeweiligen Berichts informiert fiihlten.

Die Glaubwiirdigkeit sowohl des Beitrags als auch des Reporters wurde zunichst tiber
verschiedene verbale Attribute als Glaubwiirdigkeits-Skala erhoben und spater zusitz-
lich direkt abgefragt. Die Glaubwiirdigkeit der Berichte wurde mittels einer Glaubwiir-
digkeits-Skala erhoben, die sich aus den sechs Glaubwiirdigkeits-Indikatoren ,reifle-
risch®, ,einseitig®, ,widersprichlich®, ,schlecht recherchiert, ,subjektiv und ,die
Moral vernachlissigend zusammensetzt.10 Die Glaubwiirdigkeit der Reporter wurde
mittels einer Glaubwiirdigkeits-Skala erhoben, die sich aus den fiinf Indikatoren ,,sym-
pathisch, ,glaubwiirdig®, ,serios®, ,kompetent“ und ,vertrauenswirdig“ zusammen-
setzt.!! Bei der direkten Messung der Glaubwiirdigkeit von Bericht und Reporter muss-
ten die Probanden auf einer Skala von 1 bis 812 einstufen, wie glaubwiirdig sie den je-
weils gesehenen Bericht oder Reporter fanden. Schliefflich wurde auch abgefragt, ob die
Probanden glaubten, dass manche Fakten in eine gewtinschte Richtung ,,gedreht” wur-
den.

4. Ergebnisse

4.1 Treatment-Check

Die Ergebnisse der verschiedenen Versionen sollten sich erwartungsgemif3 in der Un-
terhaltsamkeit und im Gefallen unterscheiden, nicht aber im Gefiihl der Informiertheit,
da der Informationsgehalt nicht manipuliert wurde und somit in allen Versionen gleich

9 Wenn nicht anders gekennzeichnet, wurden Fragen auf einer sechsstufigen Ratingskala (mit

den Ankern ,gar nicht“ und ,,sehr) beantwortet.

10 Fir diese sechs Indikatoren ergibt Cronbach’s Alpha bei allen drei Berichten jeweils eine gute
Inter-Item-Konsistenz (Hai: Alpha = 0,69, Disco: Alpha = 0,65, Johannesburg: Alpha = 0,78).

11 Alle Indikatoren, bis auf ,vertrauenswiirdig“, wurden durch den Negativbegriff abgefragt,
d. h. ,unsympatisch, ,unglaubwirdig®, ,unserios“ und ,inkompetent” (1 = ,gar nicht“ bis
6 = ,sehr“) und dann fiir die Skala umgepolt (zu 1 = ,sehr® bis 6 = ,,gar nicht®). Es ergibt sich
gemifl Cronbach’s Alpha fiir diese fiinf Indikatoren bei allen drei Berichten eine gute Inter-
Item-Konsistenz (Hai: Alpha = 0,84, Disco: Alpha = 0,87, Johannesburg: Alpha = 0,87). Der
vorgesehene sechste Indikator ,,dynamisch® wurde aus der Glaubwiirdigkeitsskala heraus-
genommen, da sich bei jedem der Berichte ohne ihn ein hoherer Alpha-Wert ergibt als mit thm.
Damit konnten Befunde, in denen der Faktor ,Dynamik® Verstirkerfunktion hat (vgl. Ber-
lo/Lermert/Mertz 1969) oder als besondere ,,Spezialitit des Fernsehens“ (Weischenberg 1989,
S. 45) bezeichnet wird, nicht bestitigt werden. Die Alpha-Werte tendieren vielmehr zu der An-
nahme Burgoons et al. (1990), dass Dynamik keine geeignete Glaubwiirdigkeits-Dimension ist,
und zu dem Befund von Brosius, Holicki und Hartmann (1987), in dem sich Dynamik gegen-
laufig zu der Beurteilung von Sympathie verhilt.

12 Um einen Bodeneffekt im Bereich ,,unglaubwiirdig“ zu vermeiden (der sich im Pretest gezeigt
hat), reicht die Skala von ,,sehr unglaubwiirdig® (,,1) bis ,,recht glaubwiirdig® (,,8). Ein Wert
von 4,5 kann also nicht als durchschnittlich glaubwiirdig interpretiert werden.
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sein sollte. Um die Effekte sowohl des Beitrags als auch der Anmoderation untersuchen
zu konnen, wurden in einer Varianzanalyse Haupteffekte fiir die Variation der An-
moderation (Anmoderation mit und ohne Unterhaltungselemente) und der des Beitrags
(Beitrag mit und ohne Unterhaltungselemente) berechnet!3.

In der Frage, wie gut sich die Probanden uber die Problematik des jeweiligen Berichts
informiert fiihlen, sind die Unterschiede weder innerhalb des Beitrags noch innerhalb
der Anmoderation statistisch signifikant (Tab. 1). Dieses Ergebnis entspricht der Er-
wartung, dass der Informationsgehalt in allen Versionen gleich sein miisste. Dadurch
wird die Pramisse fur die Manipulation der Beitrage und Anmoderationen, die sich nicht
in ihrer Informativitdt unterscheiden diirfen, bestitigt.

Tab. 1:  Gefiibl der Informiertheit

Haupteffekt des Beitrags Haupteffekt der Anmoderation
n IT+ IT- F p IT+ IT- F P
Hai 163 2,7 2,7 0,01 0,927 25 2,9 3,57 0,061
Disco 163 1,6 1,6 0,00 0981 1,6 1,7 1,11 0,295
Johannesburg 163 2,4 2,3 0,15 0,695 23 2,5 0,82 0,367
alle 163 22 22 007 0798 21 2,3 302 0,084
IT+ = arithmetisches Mittel starkes Infotainment, IT- = arithmetisches Mittel schwaches Infotainment,

1 = Gefiihl, sehr schlecht informiert worden zu sein, 6 = Gefiihl, sehr gut informiert worden zu sein

Als weiterer Treatment-Check wurde die Grofle ,,noninformative Bestandteile® ein-
bezogen, um herauszufinden, ob Unterhaltungselemente tatsichlich als nicht-
informative Bestandteile in den Berichten wahrgenommen werden. Insgesamt be-
scheinigen die Teilnehmer der Sendung und den einzelnen Berichten relativ viele non-
informative Bestandteile. Das Ergebnis der ANOVA zeigt hoch signifikante Unter-
schiede fiir den Haupteffekt des Beitrags (Tab. 2). Die Versuchspersonen, die die
Beitrige mit starkem Infotainment gesehen haben, haben deutlich stirker das Gefiihl,
dass die Berichte ,noninformative Bestandteile® enthalten als diejenigen, die die Beitra-
ge mit schwachem Infotainment gesehen haben.

Tab.2:  Noninformative Bestandteile in den Berichten

Haupteffekt des Beitrags Haupteffekt der Anmoderation
n IT+ IT- F p 1T+ IT- F P
Hai 162 5,6 4,7 23,263  <0,001 5,1 5,0 0,148 0,701
Disco 162 5,5 4,1 47,626  <0,001 4,7 4,7 0,080 0,778
Johannesburg 162 5,3 43 28,334  <0,001 4,9 4,7 0,382 0,538
alle 162 5,5 4.4 54,563  <0,001 4,9 438 0,044 0,834
IT+ = arithmetisches Mittel starkes Infotainment, IT— = arithmetisches Mittel schwaches Infotainment

1 = gar nicht das Gefiihl, dass der Bericht ,noninformative Bestandteile“ enthilt, 6 = sehr das Gefiihl, dass der
Bericht ,noninformative Bestandteile“ enthilt

13 Statistisch bedeutsame Interaktionen traten i. d. R. nicht auf.
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Hypothese 1: Die Glaubwiirdigkeit des Berichts als Effekt des Beitrags

Gemifl Hypothese 1 wurde getestet, ob der Beitrag (,starkes Infotainment® versus
»schwaches Infotainment®) einen Effekt auf die Glaubwiirdigkeit des Berichts hat. Die
direkte Messung der Glaubwiirdigkeit zeigt, dass alle Berichte, aufler dem Hai-Bericht,
als signifikant weniger glaubwiirdig eingestuft werden, wenn der Beitrag die Unterhal-
tungselemente emotionale Bilder, Musik, emotionale Sprache und Sprechstil enthilt als
wenn der Beitrag keine Unterhaltungselemente enthilt. Betrachtet man die ,,Sendung®
als Ganzes (= alle Berichte), so ist der Unterschied hoch signifikant (Tab. 3).

Tab. 3:  Die Glaubwiirdigkeit des Berichts als Effekt des Beitrags

direkte Messung Glaubwiirdigkeits-Skala

n IT+ IT- F p n IT+ IT- F p
Hai 163 40 43 1320 0252 162 32 3.6 11,075 0,001
Disco 163 3,6 43 6708 0010 161 28 3,1 5757 0,018
Johannesburg 162 3,9 4,5 4,802 0,030 160 2,8 3,0 1,138 0,288
alle 162 38 4.4 6,995 0009 160 2,9 32 6390 0,012

IT+ = arithmetisches Mittel starkes Infotainment, I'T— = arithmetisches Mittel schwaches Infotainment,
direkte Messung: 1 = véllig unglaubwiirdig, 8 = recht glaubwiirdig,
Glaubwiirdigkeits-Skala: 1 = unglaubwiirdig, 6 = glaubwiirdig.

Die Unterschiede fiir die Haupteffekte des Beitrags sind auch hinsichtlich der Glaub-
wiirdigkeits-Skala signifikant. Die Berichte ,Hai“ und ,,Disco®, auflerdem alle Berichte
zusammen betrachtet, werden durch Unterhaltungselemente im Beitrag als weniger
glaubwiirdig eingestuft als ohne diese Unterhaltungselemente.

Betrachtet man die Indikatoren der Glaubwiirdigkeits-Skala einzeln, so zeigt sich bei
yreifferisch® und ,,die Moral vernachlissigend® ein auffilliger Unterschied (Tab. 4). In
beiden Fillen wird der Bericht ohne Unterhaltungselemente im Beitrag (,schwaches
Infotainment®) als signifikant geringer reiflerisch (Ausnahme: Disco) und weniger die
Moral vernachlissigend (Ausnahme: Johannesburg) eingestuft als mit Unterhaltungs-
elementen im Beitrag (,,starkes Infotainment®).

Tab. 4:  Effekte des Beitrags

reiflerisch® ,die Moral vernachlassigend“

n 1T+ IT- F p n IT+ IT- F p
Hai 163 4,8 3,8 15,712 <0,001 162 3,1 2,7 4,159 0,043
Disco 163 5,0 4,6 2,748 0,099 161 3,0 2,2 12,259 0,001
Johannesburg 162 49 45 4499 0,035 160 3,7 33 1374 0,243
alle 162 49 43 9,167 0,003 160 33 2.8 7,400 0,007

IT+ = arithmetisches Mittel starkes Infotainment, I'T— = arithmetisches Mittel schwaches Infotainment;
sreiflerisch®: 1 = gar nicht reiflerisch, 6 = sehr reifferisch;
,die Moral vernachlissigend“: 1 = gar nicht, 6 = sehr die Moral vernachlissigend.

Insgesamt lasst sich festhalten, dass Hypothese 1 gestiitzt wurde. Ein Fernsehbericht
wird durch die Aufmerksamkeit weckenden und emotionalisierenden Unterhaltungs-
elemente Bilder, Musik, Sprache und Sprechstil im Beitrag als weniger glaubwiirdig ein-
gestuft, als wenn der Beitrag diese Unterhaltungselemente nicht enthilt.
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Betrachtet man die gesamte ,,Sendung® aus allen drei Beitrdgen, so sind die Unterschie-
de zwischen den ,starken Infotainment“-Beitrigen und den ,schwachen Infotain-
ment“-Beitrigen stets signifikant (Glaubwiirdigkeits-Skala) oder hoch signifikant
(direkte Glaubwiirdigkeitsmessung, auflerdem ,reiflerisch und ,die Moral vernach-
lassigend®), was auf die verringerte Streuung innerhalb der ,Sendung” zurtickgefithrt
werden kann.

Hypothese 2: Die Glaubwiirdigkeit des Berichts als Effekt der Anmoderation

Es wurde gemafl Hypothese 2 getestet, ob die Anmoderation einen Effekt auf die Glaub-
wiirdigkeit des Berichts hat. Die Ergebnisse, Haupteffekte der Anmoderation, basieren
auf denselben Messverfahren wie die Befunde zu den o. g. Haupteffekten des Beitrags.
Die Ergebnisse fiir den Haupteffekt der Anmoderation gehen in die gleiche Richtung
wie beim Haupteffekt des Beitrags.

Die direkte Messung der Glaubwiirdigkeit zeigt fiir die Berichte ,,Hai“ und , Johannes-
burg®, auflerdem fiir alle Berichte zusammen betrachtet, signifikante Unterschiede. Ent-
halt die Anmoderation die Unterhaltungselemente emotionales Hintergrundbild, emo-
tionale Sprache, Sprechstil, Mimik und Gestik, bewirkt sie, dass dem Bericht geringere
Glaubwiirdigkeit beigemessen wird, als wenn sie diese Unterhaltungselemente nicht
enthilt.

Hinsichtlich der Glaubwiirdigkeits-Skala zeigen sich bei der Anmoderation ebenfalls
Unterschiede in der Glaubwiirdigkeits-Attribution (Tab. 5). Ein signifikantes Ergebnis
erbrachte die ANOVA fiir den Hai-Bericht und fiir die gesamte ,,Sendung®. Uberein-
stimmend mit der direkten Messung bestitigt sich der Einfluss der Anmoderation auf
die Beurteilung der Glaubwiirdigkeit eines Berichts.

Tab. 5:  Die Glaubwiirdigkeit des Berichts als Effekt der Anmoderation

direkte Messung Glaubwiirdigkeits-Skala

n 1T+ IT- F p n IT+ IT- F p
Hai 163 38 45 6,146 0014 162 33 3,6 5678 0,018
Disco 163 38 42 1271 0261 161 2,9 3,0 2,079 0,151
Johannesburg 162 3,9 4,5 4,408 0,037 160 2,8 3,0 2,202 0,140
alle 162 3,8 4,4 7,222 0,008 160 3,0 3,2 4,003 0,047

IT+ = arithmetisches Mittel starkes Infotainment, I'T— = arithmetisches Mittel schwaches Infotainment;
direkte Messung: 1 = vollig unglaubwiirdig, 8 = recht glaubwiirdig
Glaubwiirdigkeits-Skala: 1 = unglaubwiirdig, 6 = glaubwiirdig

Bei Betrachtung der einzelnen Indikatoren der Glaubwiirdigkeits-Skala fallt der Indi-
kator ,widersprichlich auf, fir den sich ein eindeutiger Effekt der Anmoderation
nachweisen lasst (Tab. 6). Enthalt die Anmoderation Unterhaltungselemente, so wird
der Bericht als widerspriichlicher beurteilt, als wenn die Anmoderation keine Unterhal-
tungselemente enthilt (Ausnahme: Johannesburg; bei Disco nur Tendenz) .

Ein weiterer klarer Effekt der Anmoderation zeigt sich bei der Frage, ob die Teilnehmer
glauben, dass manche Fakten des jeweiligen Beitrags etwas in die gewtinschte Richtung
»gedreht wurden (Tab. 6). Insgesamt wird eher an ein ,,Drehen der Fakten in die ge-
wiinschte Richtung geglaubt. Beinhaltet die Anmoderation Unterhaltungselemente, so
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glauben signifikant mehr Versuchspersonen an ein ,Drehen® der Fakten in die ge-
wiinschte Richtung als wenn die Anmoderation keine Unterhaltungselemente beinhal-
tet (Ausnahme: Johannesburg). Es lisst sich also auch hier ein negativer Effekt fiir die
Glaubwiirdigkeit nachweisen, denn das ,Drehen” von Fakten in eine bestimmte Rich-
tung heifit, dass die Fakten nicht addquat beschrieben werden.

Tab. 6:  Effekte der Anmoderation

,widerspriichlich® Fakten-Drehen®

n IT+ IT- F P n IT+ IT- F p
Hai 163 27 23 395 0049 162 48 43 7.976 0,005
Disco 162 31 2,6 367 0057 161 47 42 4024 0,047
Johannesburg 162 3,1 2,8 1,30 0,256 163 4,6 4,3 2,219 0,138
alle 162 3,0 2,6 5,19 0,024 160 4,7 4,3 8,039 0,005

IT+ = arithmetisches Mittel starkes Infotainment, I'T— = arithmetisches Mittel schwaches Infotainment;
,widerspriichlich: 1 = gar nicht widerspriichlich, 6 = sehr widerspriichlich;
,Fakten-Drehen“: 1 = an ein ,Drehen“ der Fakten wird gar nicht geglaubt, 6 = sehr geglaubt.

Insgesamt konnte Hypothese 2 weitgehend gestiitzt werden. Die Unterschiede fur die
Glaubwiirdigkeit hinsichtlich der direkten Messung und hinsichtlich der Skala, die
wahrgenommene Widersprichlichkeit und das Gefiihl des ,,Drehens® der Fakten in die
gewiinschte Richtung sind stets signifikant (allerdings nicht immer bei allen Berichten)
oder hoch signifikant, wenn man die Werte fiir die ganze ,Sendung® betrachtet.

Unterhaltungselemente in der Anmoderation beeinflussen die Beurteilung der Glaub-
wiirdigkeit eines Fernsehberichts negativ. Wenn also die Anmoderation ein emotiona-
les Hintergrundbild, emotionale Sprache und Sprechstil, Mimik und Gestik enthilt,
wird der gesamte Bericht als weniger glaubwiirdig beurteilt als ohne diese Unterhal-
tungselemente in der Anmoderation. Somit hat sich der Ubertragungs-Effekt bestitigt:
Die Einfithrung eines Berichts und der Eindruck eines Reporters, der bei der Anmode-
ration gewonnen wird, tibertragen sich auf die Rezeption des nachfolgenden Beitrags
und damit auf die Beurteilung des gesamten Berichts. Der Reporter als Urheber des fol-
genden Beitrags spielt fiir den ersten Eindruck eines Berichts eine entscheidende Rolle.
Die Anmoderation ist mafigeblich vom Auftritt des Reporters bestimmt, er dominiert
die Anmoderation durch seine Sprache, seinen Sprechstil, seine Mimik und seine Gestik,
das Hintergrundbild bildet den zusitzlichen Rahmen, in dem sich der Reporter prasen-
tieren ,,will“.

Die Ergebnisse zeigen als weitere Effekte der Anmoderation Unterschiede bei der Be-
urteilung der Berichte als ,,informativ und ,interessant® (Tab. 7).

Tab.7:  Effekte der Anmoderation

Jinformativ¥ Linteressant®
n 1T+ IT- F P 1T+ 1T- F p
Hai 163 2,7 3,0 1,96 0163 3,1 3,3 1,89 0,171
Disco 163 1,5 1,6 0,94 0,334 1,9 23 4,96 0,027
Johannesburg 163 26 3,1 481 0,030 3,1 33 092 0,340
alle 163 23 26 441 0037 27 3,0 406 0,046
IT+ = arithmetisches Mittel starkes Infotainment, IT- = arithmetisches Mittel schwaches Infotainment;

1 = gar nicht interessant/informativ, 6 = sehr interessant/informativ.
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Enthilt die Anmoderation keine Unterhaltungselemente, so wird der Bericht als infor-
mativer und auch als interessanter bewertet, als wenn die Anmoderation Unterhal-
tungselemente enthalt (dies betrifft in beiden Fillen die Bewertung der gesamten ,,Sen-
dung®, bei der Variablen ,informativ auflerdem den Johannesburg-Bericht und bei der
Variablen ,interessant® auflerdem den Disco-Bericht).

Vermutlich bewirkte insbesondere der sachliche — und sachlich gesprochene — Text und
die niichterne Prisentation ohne Hintergrundbild in der ,schwachen Infotainment®-
Anmoderation den Eindruck von Informativitit. Es zeigt sich also, dass Unterhaltungs-
elemente in der Anmoderation auch bewirken, dass der Informationswert eines Berichts
als geringer eingeschitzt wird. Dass die Berichte ohne Unterhaltungselemente in der
Anmoderation als interessanter bewertet werden, konnte auf soziale Erwiinschtheit
zurtickzufiihren sein.

Hypothese 3: Die Glaubwiirdigkeit des Reporters

Gemifl Hypothese 3 wurde getestet, ob der Beitrag und/oder die Anmoderation eines
Berichts Einfluss auf die Glaubwiirdigkeit des Kommunikators (= Reporter) haben. Die
Glaubwiirdigkeit wurde mittels einer Glaubwiirdigkeits-Skala erhoben. Fiir die Glaub-
wiirdigkeit des Reporters ergeben sich fir die Haupteffekte sowohl des Beitrags als auch
der Anmoderation signifikante Unterschiede (Tab. 8).

Tab. 8:  Glanbwiirdigkeit des Reporters (Skala)

Haupteffekt des Beitrags Haupteffekt der Anmoderation

n 1T+ IT- F P 1T+ IT- F p
Hai 163 2,8 3,0 2,208 0,139 2,7 3,1 6,489 0,012
Disco 163 2,6 34 18,114  <0,001 2,9 3,1 0,506 0,478
Johannesburg 157 3,7 38 0,152 0,697 3,5 4,0 6,865 0,010
alle 157 30 34 8,080 0,005 3,0 3.4 6,445 0,012

IT+ = arithmetisches Mittel starkes Infotainment, I'T— = arithmetisches Mittel schwaches Infotainment;
1 = unglaubwiirdig, 6 = glaubwiirdig.

Ein Beitrag ohne die definierten Unterhaltungselemente bewirkt, dass die Reporterin
des Disco-Berichts, Annette Eimermacher, und die Reporter insgesamt (bei Betrachtung
aller Berichte zusammen) signifikant glaubwiirdiger bewertet werden, als wenn der Bei-
trag die Unterhaltungselemente enthilt.

Die Anmoderation, in der der Reporter nicht nur sein Thema, sondern insbesondere sich
selbst prasentiert, hat ebenfalls Einfluss auf die Beurteilung seiner Glaubwiirdigkeit. Bei
allen Berichten (Ausnahme: Disco), bewirken die Unterhaltungselemente in der Anmo-
deration, dass die Reporter weniger glaubwiirdig eingeschatzt werden als ohne Unter-
haltungselemente in der Anmoderation.

Hinsichtlich der direkten Frage (= Indikator der Skala)!# nach der Glaubwiirdigkeit des
jeweiligen Reporters zeigen die Ergebnisse ebenfalls Haupteffekte sowohl des Beitrags

14 Wie bei der Glaubwiirdigkeit der Berichte liegt zwischen der direkten Messung und der Skala
der Glaubwiirdigkeit der Reporter eine hohe Korrelation vor (p stets < 0,001).
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als auch der Anmoderation. Sie entsprechen den Ergebnissen hinsichtlich der Glaub-
wiirdigkeits-Skala, wenngleich sie insgesamt etwas schwicher sind (Tab. 9).

Tab. 9:  Glaubwiirdigkeit des Reporters (direkte Messung)

Haupteffekt des Beitrags Haupteffekt der Anmoderation

n IT+ IT- F p IT+ IT- P P
Hai 163 28 3,0 0555 0457 26 32 5092 0,025
Disco 163 2,5 33 11,187 0,001 2,8 3,0 0,393 0,532
Johannesburg 157 3,8 40 0,608 0437 37 41 3202 0,076
alle 157 3,0 34 5,790 0,017 3,1 34 4,016 0,047

IT+ = arithmetisches Mittel starkes Infotainment, I'T— = arithmetisches Mittel schwaches Infotainment
1 = sehr unglaubwiirdig, 6 = gar nicht unglaubwiirdig (= glaubwiirdig)

Die Beurteilung der Reporter wird insbesondere durch zwei weitere Indikatoren der
Glaubwiirdigkeits-Skala des Kommunikators beeinflusst: ,kompetent” und ,serios*.
Bei diesen beiden Indikatoren zeigen sich jeweils signifikante Unterschiede fiir den
Haupteffekt des Beitrags und/oder der Anmoderation.

Tab. 10: Kompetenz

Haupteffekt des Beitrags Haupteffekt der Anmoderation

n 1T+ 1T- F p IT+ IT- F p
Hai 163 27 3,0 2,73 0101 25 32 8,05 0,005
Disco 163 22 32 2427 <0001 26 2,9 147 0,228
Johannesburg 157 3,8 4,0 0,84 0,362 3,7 4,0 2,21 0,139
alle 157 2,8 3,4 12,60 0,001 2,9 3,3 6,15 0,014

IT+ = arithmetisches Mittel starkes Infotainment, I'T— = arithmetisches Mittel schwaches Infotainment;
1 = sehr inkompetent, 6 = gar nicht inkompetent (= kompetent).

Die Unterschiede bei der Kompetenz (Tab. 10) entsprechen denen bei der Glaubwiir-
digkeit der ]ewelhgen Reporter. So wird Dr. Walter Ziegler (Hai) aufgrund der Anmo-
deration als weniger kompetent beurteilt, wenn diese Unterhaltungselemente enthil.
Annette Eimermacher (Disco) wird dagegen aufgrund des Beitrags als weniger kom-
petent beurteilt, wenn dieser Unterhaltungselemente enthilt. Stefan Zimmermann
(Johannesburg) allerdings wird durch Unterhaltungselemente weder im Beitrag noch in
der Anmoderation als weniger kompetent beurteilt. Allen Reportern zusammen be-
trachtet wird durch Unterhaltungselemente im Beitrag hoch signifikant und durch Un-
terhaltungselemente in der Anmoderation signifikant weniger Kompetenz zugespro-
chen.

Auch die Werte fir die Seriositit des Kommunikators (Tab. 11) verhalten sich analog
zu den Werten fir die Glaubwirdigkeit. Durch Unterhaltungselemente im Beitrag
oder in der Anmoderation wird die wahrgenommene Seriositit der Reporter beein-
trachtigt.
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Tab. 11: Seriositiit

Haupteffekt des Beitrags Haupteffekt der Anmoderation
n IT+ IT- F p 1T+ IT- F P
Hai 163 2,8 3.4 4,80 0,030 29 33 3,53 0,062
Disco 163 2,7 3,5 11,97 0,001 3,1 32 0,09 0,762
Johannesburg 157 39 4,1 0,74 0,392 3,7 43 8,82 0,003
alle 157 32 3,7 822 0005 372 3.6 491 0,028
IT+ = arithmetisches Mittel starkes Infotainment, IT— = arithmetisches Mittel schwaches Infotainment,

1 = sehr unserids, 6 = gar nicht unserids (= serios).

Insgesamt lasst sich folgendes Fazit ziehen: Hypothese 3 konnte bestitigt werden. Bei
jedem der drei Berichte wird die Glaubwiirdigkeit des jeweiligen Reporters beeinflusst,
wenn in Beitrag und/oder Anmoderation die Unterhaltungselemente variiert wurden.
Unterhaltungselemente wirken sich stets negativ auf die Bewertung der Glaubwiirdig-
keit der Reporter aus. Einmal wird die Glaubwiirdigkeit der Reporter durch die Unter-
haltungselemente im Beitrag, einmal durch die Unterhaltungselemente in der Anmode-
ration beeintrichtigt. Betrachtet man die gesamte ,Sendung®, so zeigt sich fir alle
Reporter zusammen ein Effekt sowohl fiir den Beitrag als auch fiir die Anmoderation.
Dies trifft auch auf die einzelnen Indikatoren ,Kompetenz“ und ,Seriositit“ zu, die eine
entscheidende Rolle bei der Beurteilung des Kommunikators zu spielen scheinen. Die
Befunde deuten insgesamt darauf hin, dass beide Effekte, d. h. sowohl des Beitrags als
auch der Anmoderation, etwa gleich stark sind.

Hypothese 4: Linearer Anstieg der Glaubwiirdigkeit

Aus Hypothese 4 folgt, dass es eine linear geordnete Hierarchie der Glaubwiirdigkeit
geben musste. Um die Hypothese zu iiberpriifen, wurde ein statistischer Test der Li-
nearitit durchgefiihrt (dazu wurden die vier Versionen in die Reihenfolge des erwarte-
ten Linearitdts-Anstiegs gebracht). Die Ergebnisse des Linearitits-Tests sind fiir alle
Glaubwiirdigkeitsmessungen der Berichte und der Reporter signifikant.

Es zeigt sich, dass die Glaubwiirdigkeit von Extremversion 1 mit ,starkem Infotain-
ment“ zur Extremversion 2 mit ,,schwachem Infotainment“ deutlich ansteigt. Aller-
dings nihern sich die Werte der beiden mittleren Versionen, bei denen die Anmodera-
tionen ,vertauscht wurden, in den meisten Fillen stark an. Deshalb wurde ein t-Test
mit diesen beiden ,Anmoderations“-Versionen (d.h. Gruppe 3: Anmoderation
»schwaches Infotainment“ und Beitrag ,starkes Infotainment“ und Gruppe 4: Anmo-
deration ,,starkes Infotainment und Beitrag ,,schwaches Infotainment®, vgl. Abb. 1)
durchgefihrt. Der t-Test sollte, gemifl der Annahme eines linearen Anstiegs der
Glaubwiirdigkeit, Unterschiede zwischen diesen beiden Gruppen zeigen. Nur in die-
sem Fall kann ein linearer Anstieg deutlich bestitigt werden. Die vorliegenden Ergeb-
nisse zeigen, dass die Unterschiede zwischen den beiden ,,Anmoderations“-Versionen
stets gering sind. Keines der Ergebnisse des t-Tests ist signifikant. Damit muss Hypo-
these 4 zuriickgewiesen werden. Es zeigt sich zwar ein linearer Anstieg in der Glaub-
wiirdigkeit der vier Versionen, allerdings wird dieser durch die geringe Glaubwiirdig-
keit der Extremversion ,starkes Infotainment“ und die hohere Glaubwiirdigkeit der
Extremversion ,,schwaches Infotainment® bedingt. Es kann bei den beiden Versionen
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mit ,vertauschter Anmoderation kein Unterschied nachgewiesen werden. Die Ergeb-
nisse der vier Versionen verhalten sich also in der Tendenz wie in Abbildung 3 darge-
stellt.

Abb. 3:  Linearitit der vier Versionen

Glaubwiurdigkeit
: —» Versionen
i {
L *1* *R%k Rk
A IT+ AL IT- AT+ A IT-
B: IT+ B: IT+ B: IT- B: IT-

A = Anmoderation, B = Beitrag, IT+ = starkes Infotainment,
IT- = schwaches Infotainment

Insgesamt lasst sich folgendes Fazit ziehen: Im Ganzen lasst sich zwar eine Linearitit
der Glaubwiirdigkeit erkennen, jedoch nicht speziell fiir die beiden ,,Anmoderations*-
Versionen in der Mitte. Die Version mit der ,starken Infotainment“-Anmoderation und
dem ,schwachen Infotainment“-Beitrag ist nicht glaubwiirdiger als die Version mit der
»schwachen Infotainment“-Anmoderation und dem ,starken Infotainment“-Beitrag.
Somit ist die Bedingung eines kontinuierlichen Anstiegs — auch der ,Anmoderations*-
Versionen — nicht erfillt.

Bei keiner der Glaubwiirdigkeitsmessungen der Berichte und der Reporter konnten In-
teraktionen festgestellt werden. Deshalb wird angenommen, dass die Haupteffekte von
Beitrag und Anmoderation unabhingig sind. Vermutlich addieren sich die beiden
Haupteffekte und sind dabei etwa gleich stark. Es kann keine Aussage getroffen werden,
welcher der beiden Effekte der stirkere ist. Die Annahme der stirkeren Wirkung des
Beitrags wurde daher widerlegt. Es konnte nicht nachgewiesen werden, dass der Beitrag
eine stirkere Wirkung hat als die Anmoderation.

4.2 Gefallen der Berichte

Eine Varianzanalyse zeigt signifikante Unterschiede hinsichtlich des Gefallens der Be-
richte:
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Tab. 12:  Gefallen der Berichte

Haupteffekt des Beitrags Haupteffekt der Anmoderation

n I+ IT- F p I IT- F p
Hai 163 2,4 2,9 5,561 0,020 2,4 3,0 11,870 0,001
Disco 163 1,5 2,0 11,394 0001 1,6 1,8 1244 0,266
Johannesburg 162 2,8 3,0 0789 0376 27 3,1 3,989 0,048
alle 162 22 2,6 7204 0008 22 26 9,086 0,003

IT+ = arithmetisches Mittel starkes Infotainment, I'T— = arithmetisches Mittel schwaches Infotainment;
1 = sehr schlecht gefallen, 6 = sehr gut gefallen.

Gegenlaufig zur Erwartung gefallen die Berichte den Versuchspersonen besser, die die
Beitriage mit ,,schwachem Infotainment® (ohne Unterhaltungselemente) gesehen haben,
als denjenigen, die die Beitriage mit ,,starkem Infotainment® (mit Unterhaltungselemen-
ten) gesehen haben. Ebenso verhilt es sich mit der Anmoderation. Das Gefallen der Be-
richte ist also von den Unterhaltungselementen sowohl im Beitrag als auch in der An-
moderation abhingig. Der Unterschied ist jeweils hoch signifikant, wenn man alle drei
Berichte zusammen, als Sendung, betrachtet. Fur die vorliegende Stichprobe ergibt sich
auch eine hohe Korrelation zwischen der Glaubwiirdigkeit und dem Gefallen der Be-
richte (alle p<0,001). Je glaubwiirdiger also ein Bericht eingeschitzt wird, umso besser
gefillt er.

Dies deutet darauf hin, dass die Berichte von den Probanden als Infotainmentangebot
mit primar informierendem Anspruch wahrgenommen und bewertet wurden. Deshalb
tragen die Unterhaltungselemente, die keinen zusitzlichen Informationswert haben,
nicht nur zu einer geringeren Glaubwiirdigkeit bei, sondern auch zu einem schlechteren
Gefallen. Wiren die Berichte als Infotainmentangebot mit primar unterbhaltendem An-
spruch wahrgenommen und bewertet worden, hitten sie womoglich in der Version mit
Unterhaltungselementen besser gefallen und die Glaubwiirdigkeit hitte gleichzeitig ge-
ringere Bedeutung gehabt. Dieses Ergebnis hingt vermutlich auch mit der Stichprobe
von Studenten aus dem Medienbereich und sozialer Erwiinschtheit zusammen. Befin-
den sich Unterhaltungselemente in Beitrag oder Anmoderation, scheint dies ,,Sensatio-
nalismus“ zu signalisieren, der nicht gefallen ,,darf*.

5. Diskussion

Die Untersuchung zeigt, dass die Anreicherung von Informationen mit Unterhaltungs-
elementen die Glaubwiirdigkeit einer Kommunikation (Bericht) und eines Kommuni-
kators (Reporter) beeintrichtigt. Die Ergebnisse haben bei allen drei getesteten Berich-
ten ohne bemerkenswerte Ausreifler die gleiche Tendenz: Bei gleichem Informationsge-
halt wird die Glaubwiirdigkeit eines Berichts gemindert, wenn entweder der Beitrag
oder die Anmoderation, oder beides, die definierten Unterhaltungselemente enthalten,
die fur die Vermittlung von Informationen nicht notwendig sind. Der grofite Effekt
konnte gezeigt werden, wenn sowohl der Beitrag als auch die Anmoderation Unterhal-
tungselemente enthalten.

Ein tberraschendes Ergebnis ist, dass die Anmoderation fiir die Bewertung des gesam-
ten Berichts offenbar genauso wichtig ist wie die Gestaltung des eigentlichen Beitrags.
Nach den vorliegenden Befunden hat die Anmoderation einen genauso starken Einfluss
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auf die Beurteilung der Glaubwiirdigkeit wie der Beitrag selbst. Die Effekte der Anmo-
deration hingen vermutlich stark mit dem jeweiligen Reporter als Urheber eines Be-
richts zusammen. Wie bereits Greenberg und Miller (1966) und Ward und McGinnies
(1974) vermuteten, scheinen die Rezipienten zwischen einem Kommunikator (= Utr-
heber) und seiner Kommunikation kaum zu differenzieren.15

Es eroffnet sich die Frage, ob der Einfluss der Anmoderation auf das spezifische Format
von ,Die Reporter” zuriickzufiihren ist. Wenn die Anmoderation nicht vom gleichen
Reporter stammt wie der Bericht, wenn also der Sprecher der Anmoderation nicht
gleichzeitig der Urheber des Berichts ist, wird vielleicht ein geringerer Effekt der An-
moderation erzielt.

Restimierend muss bei den vorliegenden Befunden berticksichtigt werden, dass die Ver-
suchspersonen ausschlieflich Studenten sind. Das hohe Bildungsniveau von Studenten
allgemein und in diesem besonderen Fall die studienbedingte Beschaftigung mit Medi-
en lisst die Probanden wahrscheinlich vieles anders bewerten als es Versuchspersonen
tun wiirden, die z. B. einem Bevolkerungsquerschnitt entspriachen. Das Erkennen und
die negative Besetzung von ,Sensationalismus“ und ,,Boulevardjournalismus“ (auch in
der Version ohne Unterhaltungselemente) ist bei dieser Art von Probanden vermutlich
am starksten ausgepragt.

Es spielt womoglich eine Rolle fiir die Beurteilung der Glaubwiirdigkeit einer Sendung,
ob der Inhalt selbst, zusitzlich zu der Prisentation, Unterhaltungswert hat. Deswegen
ist es eine interessante weiterfiihrende Frage, ob die unterhaltsame Aufbereitung von In-
halten mit grofierer gesellschaftlicher Relevanz, die z. B. auch nicht im Rahmen einer
Boulevardsendung prisentiert werden, ahnliche oder sogar stirkere Effekte bewirken
wiirde.
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