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Heinz Bonfadelli

Infotainment: Angebot - Nutzung - Wirkungen

"Infotainment"' ist ein noch junges Phiinomen und dessen wissenschaftliche Erforschung hat gerade erst
begonnen. Trotzdem gibt es dazu schon erste empirische Befunde. Dariiberhinaus lassen sich durchaus
auch vorhandene publizistikwissenschaftliche Erkenntnisse darauf anwenden. Nachfolgend wird eine Uber-
sicht zum Angebot, zur Nutzung und zu den miglichen Auswirkungen von Infotainment gegeben.

"Infotainment” als Diskussionsthema ist im deutschen
Sprachraum erst einige Jahre alt und hat sich im
Zusammenhang mit der Etablierung von Privatfernsehpro-
grammen - RTL plus / SAT 1 - intensiviert, und weil die
wissenschaftliche und im speziellen die empirische Er-
forschung solcher Phinomene immer einerseits verzogert
einsetzt, andererseits relativ viel Zeit in Anspruch nimmt,
kann zum heutigen Zeitpunkt von einer Infotainment-
Forschung im eigentlichen Sinne noch nicht gesprochen
werden. Das heisst jedoch nicht, dass die Publizistikwis-
senschaft deswegen nicht in der Lage wire, Aussagen
zum Phénomen "Infotainment” zu machen, handelt es sich
doch hierOnicht um etwas véllig Neues, sondern um eine
Mischform aus mehrheitlich bekannten Elementen.

Der vorliegende Artikel basiert auf einer gezielten Durch-
sicht der theoretischen wie empirischen publizistikwissen-
schaftlichen Arbeiten, und zwar daraufhin, ob sie etwas
zur Erhellung des Phidnomens "Infotainment” hergeben.
Im Zentrum stehen dabei nicht soziologisch-institutionelle
Aspekte, sondern Infotainment soll aus der Mikroper-
Spektive, d.h. aus der Sicht des Mediennutzers niher be-
leuchtet werden. Folgende drei Aspekte stehen im Zen-
trum: 1) das Angebot, 2) dessen Nutzung und 3) allfillige
Auswirkungen von Infotainment.

1. Infotainment als Angebot des Fernsehens

Udo Michael Kriiger vom Institut fiir empirische Medien-
forschung in Koln fiihrt seit 1986 jihrliche quantitative
Inhaltsanalysen des Programmangebots der Gffentlichen
und privaten Fernsehanbieter in der BRD durch. Nach
seinen Untersuchungen senden die beiden offentlich-
rechtlichen Programme ARD und ZDF je rund 20%
Information und Politik sowie Kultur und Bildung. Zu-
sammen mit den Kinderprogrammen ergibt dies einen
Anteil von rund 45% an Information; dem stehen rund
50% Unterhaltung, bestehend aus 30% Fiction, und je
10% Unterhaltung und Musik sowie Sport gegeniiber. Im
Vergleich dazu liegt der Informationsanteil bei TV-DRS
mit rund 55% leicht héher und der Unterhaltungsanteil
mit 40% etwas tiefer. Das Programmangebot der privaten
TV-Veranstalter SAT 1 und RTL plus unterscheidet sich
demgegeniiber deutlich: Rund 15% Information, Politik,
Kultur und Bildung stehen rund 80% Fiction, Unterhal-
tung, Musik und Sport gegeniiber, wobei mit etwa 50%
der grosste Teil auf Spielfilme und Serien entfillt.
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Was das Infotainment anbelangt, so betrdgt dessen Anteil
nach Kriiger im Jahre 1989 1% bei der ARD und 4% beim
ZDF, aber 13% bei RTL plus und 14% bei SAT 1. Anzu-
merken ist, dass der grosste Teil davon bei den Privaten
auf das Friihstiicksfernsehen entfillt, das nach Kriiger das
auffilligste Beispiel "unterhaltender Prdsentationsformen
mit eingestreuter informativer Hdppchenkost” ist, und
zwar ohne die Moglichkeit, ein Thema zu vertiefen oder
Informationen in grosserem Zusammenhang zu vermitteln
(Kriiger 1988, S. 646). Am Beispiel von Tele 5 mit sei-
nem Infotainmentanteil von 19.5% (1988) werden auch
die Grenzen der quantitativen Programmanalyse deutlich,
stellt sich hier ndmlich verstirkt die Frage, ob beispiels-
weise Sendungen mit Neuigkeiten iiber die Film- und
Videobranche, aus dem Freizeit- und Modebereich oder
Personenportraits aus dem Showbusiness nun als kul-
turelle Information, Unterhaltung oder eben Infotainment
zu betrachten sind.

Tabelle 1
Verteilung der Programmangebote von TV-Anbietern

SRG ARD RTL
TV-Angebote in % DRS ZDF SAT1
Info / Politik / Wirtschaft 23 20 8
Kultur / Bildung 25 20 7
Kinderprogramme 7 5 5
Information insg. 55 45 20
Unterhaltung insg. 40 50 80
Fiction 18 30 50
Unterhaltung + Musik 10 10 10
Infotainment 0 3 15
Sport 13 10 5
Quellen: Kriiger 1988 und 1989 sowie SRG-Forschungs-
dienst und eigene Analysen und Berechnungen.

Angesichts dieser Tendenzen sind sicher differenziertere
und komplexere Inhaltsanalysen z.B. der Informations-
magazine der offentlich-rechtlichen wie der privaten Sen-
der notwendig, die der Tatsache Rechnung tragen, dass
sich fernsehvermittelte Information, was die Spannweite
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zwischen sog. "klassischer" Information bis zum Infotain-
ment anbelangt, auf verschiedensten Dimensionen unter-

scheiden kann, und zwar was die Wahl der Inhalte, deren
Présentation, aber auch deren Publikumsbezug anbelangt:

Tabelle 2
Dimensionen von klassischer Information und Infotainment

Dimensionen klassische Information Infotainment

Themenauswahl: Politik, Wirtschaft, E-Kultur, Human Interest, Showbusiness,
Bildung, Wissenschaft Freizeit, Sport, Medien, Mode
Normalitiit, Routine Neuheiten, Abweichung, Originalitit
Themenhomogenitit Themenmix

Préisentation: Komplexitit, Vertiefung, Hintergrund Verkiirzung, Simplifizierung
Rationalitit, Diskurs Emotionalitit, Spannung + Entspannung
Strukturen, Zusammenhénge Episodisches, Ereignishaftes
Verbalisierung Visualisierung, Bildkiirzel

Publikumsbezug: Publikumsanspruch + Themenrelevanz Publikumsinteresse + Publikumserfolg
Zielgruppe der politisch Interessierten Mehrheitspublika
Ansprache, Information + Bildung Unterhaltung, Partizipation

2. Fernsehnutzung:
Zwischen Information und Unterhaltung

Wie wird nun dieses Angebot an Information einerseits
und an Unterhaltung andererseits durch die Fernseh-
zuschauer genutzt? Eine erste Anniherung an diese Frage
erlaubt eine international vergleichende UNESCO-Unter-
suchung aus dem Jahre 1983. Obwohl das Programman-
gebot der verschiedenen Fernsehprogramme in den sieben
untersuchten Lindern beziiglich Information, Bildung /
Kultur, Fiction und sonstiger Unterhaltung recht unter-
schiedlich war, dusserte sich in der Nutzung durch die Zu-
schauer eine erstaunlich grosse Ubereinstimmung: Unter-
haltung machte im Gesamt der genutzten Sendungen etwa
70% aus, Information etwa 20% und Kultur / Bildung
rund 5%. Fazit: "Uberall wird die Unterhaltung "iiber-
konsumiert” und "unterangeboten”, Information, Kultur
und Bildung dagegen "unterkonsumiert” und "iiberan-
geboten"" (Geerts 1983, S. 663).

Wir haben im Rahmen der Nationalfonds-Studie "Auswir-
kungen internationaler Kommunikationsstrukturen auf die
schweizerische Medienkultur” (Meier / Schanne / Bon-
fadelli 1989) das Fernsehangebot und dessen Nutzung in
der Deutschschweiz fiir den Zeitraum einer Woche iiber-
priift, und zwar fiir die Programme DRS, ARD, ZDF, FS1
und FS2. Als Resultat zeigte sich folgendes: Die fiinf un-
tersuchten Fernsehprogramme bestehen je etwa zur Hélfte
aus Information beziehungsweise aus Unterhaltung, wobei
beim Fernsehen DRS Information, Bildung und Kultur mit
56% das Angebot an Unterhaltung, Film und Sport mit
44% leicht iiberwiegen. In Ubereinstimmung zu den Be-
funden von Geerts (1983) dominiert aber bei den tatséch-
lich gesehenen Sendungen (Tabelle 3) die Unterhaltung
mit 63%. Interessant ist nun ein weiterer Befund: Unter-
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scheidet man in der Nutzung zwischen inlindischen SRG-
und auslidndischen Programmen, so zeigt sich, dass bei
TV-DRS auch bei den genutzten Sendungen Information
und Unterhaltung etwa gleiche Anteile aufweisen, wih-
rend bei den genutzten auslindischen Programmen die
Unterhaltung mit 80% die Information mit 20% deutlich
iiberwiegt.

Beim Fernsehen DRS schneiden die aktuelle Information
einerseits, andererseits Serien und Unterhaltung, was das
Verhiltnis von Angebot und Nutzung anbelangt, gut ab;
im Vergleich unterdurchschnittlich genutzt werden Kul-
tur- und Bildungssendungen, aber auch das Spielfilmange-
bot. Bei den ausléndischen Programmen werden vor allem
Spielfilme und Serien iiberdurchschnittlich hiufig genutzt;
Unterbaltung und Shows aber nicht stirker als die Ange-
bote von TV-DRS.

Die Publikumsattraktivitit von Infotainment dussert sich
auch in den Tendenzen im Zuschauerverhalten in der
BRD seit der Etablierung der privaten Fernsehsender. Bei
stabilem Zuschauerverhalten geht die steigende Empfang-
barkeit der Privatsender ganz klar zu Lasten des Ersten
und Zweiten Programms der offentlich-rechtlichen An-
stalten und betrifft vor allem die Zeit nach 19 Uhr. Im ein-
zelnen sieht es so aus, dass die Nachrichten nur wenig Zu-
schauver verloren haben; die politischen, wirtschaftlichen
und kulturellen Informationsprogramme haben aber zu
Beginn der Verkabelung in den Kabelinseln zwischen
30% bis 50% ihrer friiher angestammten Zuschauer einge-
biisst, wobei zwischen 1988 und 1989 nun offenbar eine
Stabilisierung eingetreten ist (Dehm / Klingler 1985;
Frank / Klingler 1986; Darschin / Frank 1987 + 1990).
Frank und Klingler (1986) meinen zu dieser Geféhrdung
bisheriger "Schutzzonen” fiir informierende Programme,
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dass sich die Chance des Mediums Fernsehen zunehmend
verringere, auch jene Zuschauer zu erreichen, die bislang
auch fiir sie ungewohnte Themen kennenlernten.

Claudia Schmidt (1989) hat im Rahmen der Begleitfor-
schung der Evangelischen Kirche zum Kabelpilotprojekt
Berlin solche quantitative Untersuchungen noch durch
qualitative Studien erginzt, wobei sie drei Zuschauer-
gruppen unterscheidet: Zuschauer, die trotz Kabelan-
schluss weiterhin fast ausschliesslich die offentlich-
rechtlichen Programmangebote nutzen (50%), Zuschauer,
die sowohl die 6ffentlich-rechtlichen als auch die privaten
Fernsehprogramme einschalten (20%), und Zuschauer, die

fast vollstiindig auf die privaten Programmangebote von
SAT1 und RTL plus umgestiegen sind (30%). Die
letzteren, d.h. die privat-orientierten Zuschauer, sehen
deutlich mehr und linger fern, begriissen die lockere Mo-
deration bei den Privaten, nutzen das Fernsehen stirker
zur Spannung and Aufregung, aber auch hiufiger aus
Langeweile und Gewohnheit, wobei die Unterhaltungs-
funktion des Fernsehens im Zentrum steht. "Es wird
begriisst, dass es nun keine "Unterdriickung” durch die
Offentlich-rechtlichen mehr gebe. Friiher habe man
mangels Unterhaltungsprogrammen auch Informations-
sendungen ansehen miissen.” (Schmidt 1989, S. 322)

Tabelle 3
Angebot und Nutzung deutschprachiger Fernsehprogramme nach Sparten

Programm insg.: Programm TV-DRS: ARD / ZDF /ORF:

Ange-  Nut- Aus- Ange-  Nut- Aus- Ange-  Nut- Aus-
Genres % bot zung  schopf. bot zung  schopf. bot Zung schopf.
Nachrichten 17 18 1.06 16 28 1.75 17 8 47
Politik / Wirtschaft 12 10 .83 15 14 93 11 5 45
Kultur / Bildung 17 8 47 19 9 47 17 7 41
Kinder / Jugend 3 1 33 6 2 33 2 0 20
Sport 7 6 .86 6 5 83 8 6 75
Serien 18 23 1.28 6 10 1.67 21 37 1.76
Spielfilme 12 14 1.17 7 3 J1 13 24 1.85
Unterhaltung / Show 13 19 1.46 24 27 1.12 10 12 1.20
Information 49 37 .76 56 53 95 47 20 42
Unterhaltung 51 63 1.24 44 47 1.07 53 80 1.51
Anmerkung: Die Analyse basiert auf der Woche vom 11.4. - 17.4.88, wobei pro Tag die Zeit von 18.00 - 23.00 (5
Std) untersucht wurde. Ausschdpfung = Nutzung : Netto-Angebot; Werte unter 1 bedeuten Unternutzung, Werte iiber 1
Ubernutzung. Die Werte basieren auf den Reichweiten von TELECONTROL des SRG-Forschungsdienstes.

Wegen dem hohen Verkabelungsgrad (gegen 70% der
TV-Haushalte in der Schweiz) #ussern sich die auslin-
dischen Entwicklungen der letzten Jahre bei den TV-Op-
tionen in Richtung mehr TV-Sender, mehr TV-Pro-
gramme, mehr Unterhaltung und mehr unterhaltende In-
formation auch in der Schweiz, und zwar in Form ver-
stirkter Konkurrenzierung der SRG-Programme: Seit
1987 ist z.B. der Marktanteil von Fernsehen DRS in der
Deutschweiz von 41% auf 35% 1989 zuriickgegangen und
dementsprechend sind im gleichen Zeitraum die Anteile
der privaten auslindischen Sender von 15% auf 24%
angestiegen, jene von ARD/ZDF aber ebenfalls von 32%
auf 23% zuriickgegangen. Und in der Suisse romande be-
trug er schon 1985 fiir die Programme der TSR nur noch
35% und lag 1989 bei 31%; in der Svizzera italiana ent-
fielen 1989 gar nur noch 25% der gesamten Fernsehdauer
einer Person auf die Programme von TSI.

In diesen Entwicklungen auf der Ebene der Programmnut-
zung widerspiegeln sich qualitative Verinderungen im
Zuschauerverhalten. Wihrend die dlteren Fernsehzu-
schauer nach wie vor SRG-loyal, d.h. in ihrer Pro-
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grammwahl senderorientiert sind, richtet sich die Pro-
grammwahl der jungen Zuschauer nicht mehr nach den
einzelnen Fernsehsendern, sondern nach den am jeweili-
gen Tag und zur jeweiligen Tageszeit angebotenen
Programmen, aus denen sie aufgrund ihrer individuali-
sierten Interessen auswihlen, wobei Spielfilme, Sport und
Musik Prioritit haben. Der Fernseher dient ihnen also als
Kiosk mit vielfiltigen Angeboten, aus denen man wahl-
weise das passende Menu zusammenstellt. Diese jungen
Zuschauer, und gehiuft solche, die viel sehen und in Ka-
belhaushalten leben, schalten den Fernseher spontan und
wenig selektiv ein, sehen im allgemeinen wenig konzen-
triert und schalten auch sofort auf andere Programme um,
wenn ihnen das gerade Gesehene zu langweilig wird
(Meier / Schanne / Bonfadelli 1989).

3. Rezeption und Auswirkungen

Was lisst sich nun iiber die Effekte von Infotainment, d.h.
unterhaltend aufbereiteter Information aussagen? Oder
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spezifischer: Was weiss man in der Medienwissenschaft
iiber das Lernen von fernsehvermittelter Information?

Die bis jetzt dazu gemachten Forschungen im In- und
Ausland (Brosius 1990) zeigen iibereinstimmend, dass
sich das Informationsangebot des Fernsehens nicht ein-
fach quasi automatisch beim Zuschauer in héherer Infor-
miertheit niederschligt. Allgemein gilt, dass der durch-
schnittliche Biirger iiber das aktuelle politische Geschehen
nur schlecht bzw. oberfléichlich informiert ist. Vergleicht
man die Gruppe der Vielseher mit jener der Wenigseher,
zeigen sich keine Unterschiede: Ob man, quantitativ gese-
hen, viel oder wenig fernsieht, scheint offenbar beziiglich
des Informationsstandes keine Rolle zu spielen. Tages-
schau-Forschungen zeigen immer wieder, dass von den
15-20 Beitrdgen kaum mehr als 3-5 erinnert werden. Oft
bleibt nur das Ereignis selbst haften; Ursachen und Folgen
werden aber kaum behalten. Vieles wird auch missver-
standen und falsch erinnert.

Erkldren kann man solche Befunde damit, dass man dar-
auf hinweist, dass das Fernsehen primir ein Unterhal-
tungsmedium ist, und dies auch fiir die Information gilt.
Das Bild hat oft keine Informationsfunktion, sondern wird
vorwiegend verwendet, um zu fesseln und Aufmerksam-
keit zu binden. Weil die zu vermittelnde Information aber
meist nur schlecht visualisiert werden kann, wird die
Kerninformation vorab verbal codiert, was zur Folge hat,
dass Text und Bild auseinanderfallen. Die visuellen Pri-
sentationsmuster verhindern so die Informationsver-
mittlung, gleichzeitig vermittelt aber das Fernsehen dem
Zuschauer subjektiv das "Gefiihl von Informiertheit”
(Wember 1976).

"Das Dilemma von Informationssendungen mit Unterhal-
tungscharakter besteht also darin, dass die Sendungen
zwar zum Zuschauen motivieren und als interessant emp-
funden werden, dass die unterhaltenden Elemente aber
u.U. von der zu vermittelnden Information eher ablenken
und so die Informationsaufnahme behindern.” (Bonfadelli
/ Saxer 1986, S. 171). Dass durch eine geeignete visuelle
Umsetzung oder Bebilderung der Lernprozess und dem-
entsprechend die Informationsaufnahme aber durchaus
verbessert werden kann, geht aus verschiedensten
Untersuchungen mit didaktischer Fragestellung hervor.
Entscheidend ist offenbar der Kontext und die Funktion
von Bildern im Kommunikationsprozess (Bonfadelli
1988; Hamm 1990).

Die Gestaltung ist aber nur ein Faktor, der die Informati-
onsaufnahme beeinflusst; wichtiger noch als die Prisenta-
tion scheinen die Inhalte selbst zu sein. Hier spielt z.B.
eine Rolle, ob es sich um unvorhergesehene ereignishafte
Sachverhalte wie Ungliicksfille und Katastrophen oder
um absehbare strukturelle Sachverhalte wie Debatten oder
Pressekonferenzen handelt. Grundsitzlich gilt, dass Er-
eignishaftes und Konkretes, Konflikt und emotional Be-
haftetes, aber auch die subjektive Relevanz und der per-
sonliche Bezug zum Rezipienten die Informationsauf-
nahme beim Zuschauer begiinstigen.
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Damit ist man aber schon beim Zuschauer als drittem und
entscheidendem Faktor bei der Aufnahme von medienver-
mitteltem Wissen. Alle neueren theoretischen Ansétze ge-
hen némlich davon aus, dass der Zuschauer im Rezep-
tionsprozess eine mehr oder weniger aktive Rolle spielt,
d.h. dass Wissen nur aufgenommen wird, wenn der
Zuschauer zur Informationsaufnahme einerseits motiviert
und andererseits auch féhig ist: motivationale und kogni-
tive Komponente. < g

Waiihrend beim Programmangebot nach wie vor scheinbar
klar zwischen Information und Unterhaltung unterschie-
den werden kann, spielen bei der Zuwendung zum Fern-
sehen kognitive und affektive Bediirfnisse ein wichtige
Rolle: Die Fernsehnutzung ist vom Zuschauer aus gesehen
immer multifunktional, wobei je nach Inhalt und Prisen-
tation eines Programms einerseits, andererseits aber ent-
sprechend der beim Zuschauer dominanten Erwar-
tungshaltung in der konkreten Rezeptionssituation die in-
formations- bzw. unterhaltungsorientierte Nutzung im
Vordergrund stehen kann. Dementsprechend ist aus der
Sicht des Publikums eine klare Grenzziehung zwischen
Information und Unterhaltung auch nicht sinnvoll, kénnen
doch Informationssendungen wie die Tagesschau als
Spektakel bzw. "Unterhaltung" genossen werden, aber an-
dererseits auch Unterhaltungssendungen durchaus als
"Information" rezipiert werden; und bei Infotainment-
Programmen liegt es schon vom Begriff her auf der Hand,
dass informations- und unterhaltungsbezogene Nut-
zungsmotivationen sich verschrinken.

Wie sich eine solch unterschiedlich akzentuierte Rezep-
tionshaltung auf die Informationsaufnahme auswirkt,
haben wir in einer Untersuchung an einer unterhaltend
aufgemachten medienpidagogischen Sendung zum Thema
"Fernsehkrimis" bei Jugendlichen iiberpriift (Bonfadelli
1988). Dabei zeigte sich in einem ersten Schritt, dass mit
steigender formaler Bildung die informationsorientierte
Rezeption der Sendung im Vordergrund stand, wihrend
bei den Realschiilern - der niedrigsten der drei untersuch-
ten Bildungsgruppen - vor allem die unterhaltenden Ele-
mente der Sendung auf Interesse stiessen. Was das Lernen
anbelangt, gab es einen starken Zusammenhang zwischen
einer informationsorientierten Rezeption der Sendung ei-
nerseits und einem hohen Wissensstand nach dem An-|
schauen der Sendung andererseits. Ob Informationen auf-
genommen und behalten wurden, hing somit bei allen drei
Bildungsgruppen davon ab, ob die Sendung nicht nur als
blosse Unterhaltung, sondern auch als Informationsange-
bot genutzt wurde. Dieser Befund wird auch in amerikani-
schen Studien bestitigt, die zeigen, dass "Fernsehen" fiir
die meisten Zuschauer im Vergleich zu den Printmedien
als "etwas Leichtes" gilt und dementsprechend der men-
tale Aufwand in der Rezeptionssituation relativ gering ist.
Wurde aber in der Experimentalsituation durch entspre-
chende Hinweise die informationsorientierte Nutzung ver-
starkt, resultierte ein signifikant grosserer Lernerfolg
(Salomon 1984).
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In unserer Untersuchung konnte zudem gezeigt werden,
dass nicht nur die themenunspezifische informations-
bzw. unterhaltungsorientierte Nutzung in motivationaler
Hinsicht fiir den Informationstransfer von Bedeutung ist,
sondern dass daneben ein weiterer Faktor eine Rolle
spielt: Wenn der Inhalt einer Fernsehsendung von per-
sonlicher Relevanz ist, steigt das Interesse und erhdht sich
dementsprechend auch die Informationsaufnahme.

Wenden wir uns abschliessend der kognitiven Seite des
Rezeptionsgeschehens zu. Hier zeigen unsere wie auch
andere Untersuchungen zum medienvermittelten Lernen
immer wieder, wie entscheidend der Bildungshintergrund
beim Zuschauer fiir das Verstindnis und die Informations-
aufnahme ist. Interessant ist nun, dass sich in unserer
Untersuchung des fernsehvermittelten Lernens nicht nur
der Bildungseinfluss, sondern auch das habituelle Lese-
verhalten der Zuschauer bemerkbar machte: Vielleser ha-
ben von der Sendung mehr profitiert als Vielseher; offen-
bar weil Lesen als basale Kulturtechnik Eigenaktivitit
voraussetzt und lingerfristig die Kompetenz im Umgang
mit Medien ganz allgemein fordert (Fritz 1990).

Bezogen auf ein konkretes Thema spielt zusitzlich das
Verhiltnis zwischen Vorwissen und Informationsgehalt
der Sendung eine Rolle. Verfiigt der Zuschauer iiber
themenspezifische Vorkenntnisse, erhoht dies die Auf-
merksamkeit und begiinstigt die Informationsaufnahme.
Gleichzeitig darf eine Sendung sich nicht nur im Schon-
Bekannten erschopfen, sondern muss auch Neues und Un-
bekanntes enthalten. Nur ein optimales, d.h. ausge-
wogenes Verhiltnis zwischen neuer und schon bekannter
Information garantiert Verstéindlichkeit einerseits, aber
auch Informationswert andererseits (Renckstorf 1990).

4. Fazit

Beim medienvermittelten Lernen spielen somit im Rezep-
tionsprozess zusammenfassend zwei Hauptfaktoren eine
Rolle: sendungsbezogen sind es inhaltliche und gestalteri-
sche Aspekte, zuschauerbezogen die motivationale Aus-
richtung der Fernsehzuwendung und der kognitive Hinter-
grund des Zuschauers, wie es in folgendem Schaubild vi-
sualisiert ist:

Schaubild 4
Sendungs- und rezipientenbezogene Faktoren beim medienvermittelten Lernen
Fernsehsendung
Einfachheit e e Gliederung + Ordnung
Kiirze, Priignanz e Inhalte Gestaltung e anregende Zusitze
Zuschauerbezug e e Visualisierung

J

\J

Umfang und Qualitéit
der Informationsaufnahme

T

T

Info-Funktion e e Bildung
Relevanz o Motivation Kognition e Info-Wert - Vorwissen
Interesse e e Verstindlichkeit
Fernsehzuschauer

Fiir die Informationsvermittlung durch Fernsehen ergeben
sich daraus spezifische Probleme: Fernsehen gilt als etwas
Leichtes und dementsprechend ist die Aufmerksamkeit und
Konzentration der Zuschauer relativ gering. Parallel dazu
dominieren Unterhaltungserwartungen die Rezeptions-

Situation, was die Informationsaufnahme zusitzlich hemmt.

Gleichzeitig stellen aber eigentlich die Schnelligkeit des
Mediums, rasch wechselnde Einstellungen, Diskrepanzen
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zwischen Wort und Bild, Fokussierung auf Oberflichliches
und die vorgegebene fixe Ablaufstruktur des Femnseh-
programms erhohte Anforderungen an den Zuschauer.
Welche Folgerungen ergeben sich nun daraus fiir die Be-
wertung von Infotainment?

Positiv zu bewerten ist, dass Infotainment den Zuschauer
und damit das Faktum ernst nimmt, dass nicht jedes Thema
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von sich aus jeden Zuschauer quasi automatisch interessiert,
und dass darum durch geeignete Prisentationsmodi Auf-
merksamkeit und Interesse geweckt werden miissen. Fiir den
Informationstransfer funktional sind ebenfalls viele der fiir
Infotainment typischen "Verpackungs"-Muster wie "Verein-
fachung", "Visualisierung", "Emotionalisierung" oder "Per-
sonalisierung", vorausgesetzt sie werden funktional zur Er-
héhung der Verstiindlichkeit der zu vermittelnden Informa-
tion eingesetzt und verkommen nicht zum blossen Selbst-
zweck (Wurman 1990).

Negativ bewertet werden muss Infotainment, wenn als Folge
der zunehmenden Akzeptanzkultur beim Rundfunk die do-
minierenden Publikums- und Reichweitenkriterien dazu fiih-
ren, dass komplexe, schwierige, ich-ferne und wenig attrak-
tive Themen gar nicht mehr aufgegriffen oder dann nur noch
ausgefallene, visualisierbare, emotionale und ereignishafte
Aspekte thematisiert werden (Mast 1991).

Im Lichte der Wissenskluft-Forschung konnte lingerfristig
die Ambivalenz von Infotainment vor allem aber in der zu-
nehmenden Polarisierung zwischen den besser gebildeten,
statushoheren und politisch interessierten Biirgern, die ihre
politische Information zur Hauptsache iiber die informati-
onsreichen Printmedien beziehen, und den weniger gebil-
deten, statustieferen und politisch desinteressierten Biirgern
liegen, die sich ausschliesslich iiber die informationsarme
Boulevardpresse einerseits und andererseits iiber Infotain-
ment am Fernsehen informieren, was sich verstirkende
Wissenskliifte zwischen den verschiedenen sozialen Seg-
menten der Gesellschaft nach sich ziehen wiirde (Bonfadelli
1991).
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