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Matthias F. Steinmann

Die Infotainment-Studien des SRG Forschungsdienstes

Der SRG Forschungsdienst untersucht das Phinomen 'Infotainment' zum ersten Mal mit einer empirischen
Studie. Im Zentrum stand weniger die Perspektive der MacherInnen bzw. der Produktion von Sendungen,
welche informative und unterhaltende Bestandteile enthalten, sondern die Sicht des Publikums. Dabei ging
es darum, moglichst nahe an die Publikumswirklichkeit in der Deutschschweiz heranzugehen, also wie die
Zuschauerinnen und Zuschauer ihr Fernsehen erleben und die damit zusammenhdngenden Fragen.

1. Fragestellung

Vorerst mussten auch wir uns auf einen Begriff des In-
fotainments einigen, welcher in bezug auf die For-
schungspraxis eine sinnvolle Anwendung erlaubt, also be-
zogen auf unsere Untersuchungsziele. Insbesondere ging
es uns bei diesem Begriff darum, dass dieser in etwa
sowohl von den Macherlnnen als auch von der Publi-
kumsseite her nachvollziehbar ist und sich fiir die Aus-
wahl der entsprechenden Sendegefisse eignet. Wir waren
uns einig, dass der Bezug der Definition die Sendeeinheit
sei und dass sich inhaltlich Unterhaltungselemente mit In-
formationselementen aus dem sozio-kulturellen, politi-
schen und sozio-okonomischen Bereich vermischen. Im
weiteren sind die Stilelemente und die Form eher im Be-
reiche der Unterhaltung anzusiedeln. Unsere Definition
von Infotainment lautet daher:

"Unter den Begriff Infotainment fallen Sendungen des
Fernsehens, die Inhalte unterhaltender Art mit solchen
aus den Bereichen Information, Politik und Gesellschaft
vermischen bzw. wahllos aneinanderreihen und/oder Sen-
dungen aus den genannten Bereichen, die sich vor allem
der Form und Stilelemente der Unterhaltung bedienen.
Die Inhalte aller Beitrige werden primdr im Hinblick auf
ihre Massenattraktivitit und ihren Unterhaltungswert ge-
wdhlit."”

Auf der Grundlage dieser Definition nahmen wir uns vor,
verschiedene Fragen beim Publikum abzuklédren, ndmlich:

1. Wird Infotainment iiberhaupt erkannt oder wird nur die
Unterhaltung oder gar die Information als zentral gese-
hen?

2. Welches sind die Einstellungen des Publikums gegen-
iiber dieser Vermischung von Infotainment und Unter-
haltung?

3. Welches sind die Erwartungshaltungen zu Infotain-
ment?

4. Welche Probleme entstehen durch diese Sendeform,
insbesondere in bezug auf die Verstindlichkeit, das Be-
halten und die Glaubwiirdigkeit der Information?

5. Welche Auswirkungen sind durch diese Sendeform zu
erwarten, z.B. in bezug auf Denkanstdsse, Meinungs-
bildung, Wissensstand, Emotionen und Verhalten?
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2. Untersuchungsanlage und Methoden

Wir waren uns bald klar, dass eine Publikumsforschung
zu diesen Themen methodenpluralistisch und praxisnahe,
d.h. sendungsbezogen sein muss. Daher mussten wir vor-
erst einmal Sendungen bestimmen, welche fiir Infotain-
ment gelten konnen, und diese Sendungen wiederum
sollten Grundlage fiir ein mehrstufiges Befragungs- und
Auswertungsverfahren sein.

Bei den gewihlten Sendungen haben wir darauf geachtet,
dass wir sowohl Sendungen mit einem inhaltlichen
Schwergewicht Information, dafiir mehr unterhaltend ge-
staltet, wie z.B. Kassensturz, aber auch Sendungen mit
primir unterhaltender Absicht, wie z.B. Grell Pastell,
Sonntagsmagazin, Max und teilweise Friihstiicks-TV
(Sat 1) selektionieren sowie zusitzlich zur Abgrenzung
noch zwei eindeutige Fille, ndmlich fiir Information die
Tagesschau und fiir Unterhaltung die Sendung "Wetten
dass?". Methodisch gingen wir vierstufig vor:

1. eine qualitative Studie (zwei Gruppendiskussionen des
Institutes GfM)

2.eine Feldbefragung (Konso-Omnibus, 503 telephoni-
sche Interviews)

3. besondere Auswertungen (Mapping)
4. Analyse eines Beispiels (Sendung "Grell Pastell")

ad 1) Zusammen mit der GEIM wurden am 25.7. und
26.7.1990 zwei Gruppendiskussionen durchgefiihrt, und
zwar eine Gruppendiskussion & 12 Personen in Luzern
(provinziell/konservativ) und eine Gruppendiskussion & 12
Personen in Ziirich (grossstddtisch) [mit einer Gleich-
verteilung nach Geschlecht und zwei Altersgruppen]. In
diesen Gruppendiskussionen wurden Beispiele der er-
wihnten Sendungen vorgespielt und anhand eines ent-
sprechenden Gesprichleitfadens diskutiert. Dabei wurden
insbesondere auch in der Praxis bewihrte qualitative Me-
thoden verwendet.

ad 2) Auf der Basis dieser qualitativen Stufe wurde als-
dann eine telephonische Umfrage mit der Konso im Rah-
men des iiblichen Omnibus-Instruments durchgefiihrt, und
zwar bei insgesamt 503 Befragten (Ausgangsstichprobe).
Hier ging es insbesondere darum, zu den Sendungen
Tagesschau, Kassensturz, Sonntags-Magazin und Grell
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Pastell Statements abzufragen, welche sich im Rahmen
der qualitativen Analyse als relevant erwiesen haben.
Aufgrund der finanziellen Mittel konnten natiirlich nicht
alle Anregungen, welche sich aus der qualitativen Studie
ergeben haben, in die Feldbefragung iibernommen wer-
den, denn dieser Omnibus-Survey ist im flexiblen Teil be-
schréiinkt, da ja noch der ganze Standardfragebogen vor-
gingig durchgefragt wird. Daher auch die dritte Stufe.

ad3) In dieser dritten Stufe wurden besondere Auswer-
tungen der zweiten Stufe vorgenommen, und zwar ging es
darum, anhand der Statements zu den vorgegebenen
Sendungen zu einer Art Typologie zu gelangen, welche
zeigen soll, was fiir diese Sendungen vor allem als typisch
angesehen wird, und wie sich Sendungen zueinander
verhalten. Die fiir diese Rechnung vorgesehenen Attribute
lauteten: informativ, entspannend/lenkt vom Alltag ab,
verstandlich, glaubwiirdig, aufwiihlend, spannend, ver-
langt viel Aufmerksamkeit, verharmlost die Information

ad4) Im Zusammenhang mit einem medienwissenschaft-
lichen Seminar an der Universitit Bern hat eine Gruppe
von Studentlnnen die Sendung Grell Pastell vom
25.11.1988 inhaltsanalytisch untersucht, und zwar vor al-
lem im Hinblick auf den Problemkreis, welcher als Kon-
zessionsverletzung eingeklagt wurde.

Folgende Fragen wurden im Zusammenhang mit dieser
Sendung errtert: 1. kurze theoretische Uberlegungen,
insbesondere zum Problem hartes und weiches Infotain-
ment, 2. das Publikum von Grell Pastell, und dies sowohl
quantitativ als auch qualitativ, 3. eine Inhaltsanalyse mit
Themenschwerpunkt Infotainment, und zwar sowohl lin-
ggal wie extralingual, d.h. in der Gestaltung, eine lingui-
stische Analyse in bezug auf Information und Unterhal-
tung, sowie 4. eine kurze qualitative Beurteilung der Be-
deutung der Moderation in dieser Informationssendung.

Das wire in groben Ziigen, was wir uns vorgenommen
haben, und der Rahmen der im folgenden prisentierten
Ergebnisse. Wir sind uns durchaus bewusst, dass unsere
Forschung keinen abschliessenden Charakter haben kann.
Andererseits ging fiir uns hervor, dass der empirische An-
salz begrenzt ist, so durch die Methodik und die Mittel ei-
nerseits, aber andererseits auch durch die Tatsache, dass
eben zwischen der Perspektive der MacherInnen und der
Perspektive der ZuschauerInnen ein grosser Unterschied
besteht. Im wesentlichen besteht er darin, dass fiir die Ma-
Cherlnnen Form und Inhalte durch die Tatsache, dass
diese in unterschiedlichen Strukturen zusammenkommen,
weit deutlicher getrennt sind, je nach ressortméissiger Zu-
stindigkeit, als dies fiir das Publikum gilt. Das Fernsehen
tritt den Zuschauerinnen durch die Vielzahl der Kanile
einerseits und die Fernbedienung andererseits immer mehr
als ein Kunterbunt an Information und Unterhaltung sowie
Kultur entgegen, so dass wahrscheinlich fiir das Publikum
das Problem der Vermischung in den einzelnen Sendun-
gen gar nicht derart bedeutend ist, weil das Phinomen
Fernsehen an sich ein Infotainment-Phénomen ist und in
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seiner Nutzung durch das Publikum immer stirker zu ei-
nem solchen Phiinomen ausgeformt wird.

3. Die qualitative Studie (Conrad Wagner)

Mit zwei Gruppendiskussionen wurde im Juli 1990 im
Sinne des "New Qualitative Research” der Themenbereich
'Infotainment’ untersucht. Dabei standen Ergebnisse zum
Infotainment und seinen Bestandteilen Information und
Unterhaltung im allgemeinen und zu einzelnen Sendungen
im Schweizer Fernsehen DRS im speziellen im Vorder-
grund.

Es interessierte die Frage, wie stark das Bediirfnis nach
Unterhaltung oder Information ist. Wie wird ‘Info-
tainment' vom Publikum erkannt und akzeptiert. Welches
sind die Motivationen und Barrieren bei Unterhaltung und
Information. Und wie verhilt sich dieser Zusammenhang
bei einzelnen Sendungen.

3.1 Fernsehverhalten

Die Ergebnisse der beiden Gruppendiskussionen zeigen
auf, dass die Bediirfnisse der FernsehzuschauerInnen auf
zwei verschiedenen Ebenen zu liegen kommen. Zum
einen handelt es sich um einen durch emotionale Bediirf-
nisse beeinflussten Aspekt, zum anderen um rationale Be-
diirfnisse.

Bei diesem emotionalen Bediirfnis handelt es sich darum,
nach der Arbeit und nach dem Stress des Tages Entspan-
nung zu finden. Man kann sich dabei ruhig das Bild des-
jenigen Fernsehzuschauers vorstellen, der sich am Abend
miide in sein Sofa fallen ldsst und dabei spezifisch unter-
haltende Sendungen geniessen will.

Als Ausgleich zum Job begriisst er Sendungen, die es ver-
stehen, dem Fernsehzuschauer besondere Attraktionen zu
prisentieren. Dabei miissen die Inhalte der Sendungen
einen gewissen "Ich-Bezug'' zum Zuschauer herstellen.

Nebst diesem emotionalen Zugang des Fernsehzuschauers
besteht ein rationales Bediirfnis, das in grossem Mass ei-
ner sozialen Wiinschbarkeit entspricht. Hier stehen v.a.
Information und Wissensvermittlung im Vordergrund,
d.h. es wird insbesondere auf Aktualitit und das Tagesge-
schehen Bezug genommen. Themen der faktischen sozia-
len und wirtschaftlichen Wirklichkeit stehen hierbei im
Mittelpunkt.

Im weiteren handelt es sich um Wissen in bezug auf Poli-
tik, Technik und Kultur. Ein personliches Interesse liegt
oft auch darin, dass grundsitzlich wichtige Ereignisse fiir
den Einzelnen im sozialen Kontakt mit anderen Personen
in geeigneter Weise abrufbar sind, Diese Informiertheit
erfiillt das nétige "Dabei-sein” im sozialen Kontext.
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3.2 Wahrnehmung von Information
und Unterhaltung

So stellt sich denn nun die Frage, wie Information einer-
seits und Unterhaltung andererseits erkannt und wahrge-
nommen werden.

Informationsinhalte werden oft sehr differenziert erfasst.
Wir sehen das bereits daraus, dass Informationssendungen
in den Gruppendiskussionen nicht allgemein, sondern als
spezifische Sendungen aus Politik, Technik, Natur und
Kultur aufgezihlt werden. Information wird erkannt als
"der Sache gerecht werdend” und "wiirdig werdend".

In der Information wird die Sache beim Namen genannt.
Sie ist urspriinglich und wahr, Information wird wahrge-
nommen als vollstéindige Einheit mit straffem Aufbau. Sie
wirkt gescheit, ernsthaft, sicher und neutral, aber auch et-
was rechthaberisch. Teilweise entsteht iiberspielter Ernst.
Manchmal wird Sturheit vermittelt. Ausgangslage sind oft
Probleme mit Menschen: Krieg, Chaos, Verkehr, Ver-
kehrsstau, Umwelt, Unfall, Tod, Verbrechen, CO,,
FCKW, Aids usw.

Im Gegensatz dazu steht die Unterhaltung, die vermehrt
indifferent wahrgenommen wird. Es handelt sich bei der
Unterhaltung um “irgendetwas”. In diesem eher globalen,
allgemeinen und jedermann leicht zuginglichen Umfeld
spiegelt sich eine gewisse Leichtigkeit.

Aufgrund der Gruppendiskussionen zeigt sich fiir die
Unterhaltung: Es gibt keine "bosen” Konsequenzen. Man
kann nur gewinnen. Im Mittelpunkt steht die Freude, die
sich in Spass, Witz, Vergniigen, Lust und Spontaneitit
ausdriickt. Es wird Musik gespielt, im Sport "gekimpft",
im Tanz geschieht viel Action und iiber manches wird so
herzhaft gelacht.

Den Mittelpunkt des Geschehens bilden Personen. Nicht
die Sache oder das Thema "redet”, sondern die beteiligten
Personen wenden sich personlich und nett, manchmal
erotisch an den Zuschauer. Die Multidimensionalitét wird
unterstiitzt durch einen ausgesprochenen Formen- und Ge-
staltungsmix, unterstiitzt durch Themenwechsel und/oder
Szenenwechsel. Die Sinne und die Visionalitit des Zu-
schauers werden angesprochen, manchmal kiinstlerisch,
manchmal kitschig. Die "Show" oder das Showhafte héngt
stark vom Moderator ab. Sie ist zwar geprigt einerseits
durch Biederkeit, andererseits aber auch durch Offenheit,
Zuversicht und Ehrlichkeit.

3.3 Wahrnehmung des Infotainments

"Infotainment” wird in diesem Zusammenhange vermehrt
im Bereich der Unterhaltung angesiedelt. Es scheint dann
auch so, dass die Freude und der emotionale Zugang der
Unterhaltung als Rahmen wirkt. Information wird darin
erkannt als Episode. Information wirkt im Infotainment
punktuell, sie wird oft als pointiert und ironisch erkannt.
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Grundsatz: Somit wird Infotainment als informative Un-
terhaltung erkannt, als eine Unterhaltungssendung mit in-
formativen Aspekten oder Einschiiben.

Der Zuschauer erkennt Infotainment vordergriindig als
Unterhaltung, niitzt sie aber sehr oft auch als Information.
Infotainment vermag oft viel besser Informationsbestand-
teile dem Zuschauer zu vermitteln, weil Infotainment dem
Zuschauer in seinem Bediirfnisumfeld zuginglicher ge-
macht ist.

3.4 Information und Unterhaltung
im Infotainment

Aufgrund der Gruppendiskussionen miissen wir feststel-
len, dass eine gegeneinander abgetrennte Einteilung der
Fernsehsendungen in Information, Unterhaltung und In-
fotainment eine theoretische Strukturierung ist. Entgegen
dieser theoretischen Isolation einzelner Sendungen scheint
es aufgrund unserer Gruppendiskussionen wichtig, die
beiden Aspekte Information und Unterhaltung in Fernseh-
sendungen nicht zu trennen. Im Gegenteil scheint eine
gewisse Interdependenz zwischen Information und Unter-
haltung im Infotainment zu bestehen.

Sie kann fiir die eine oder andere Sendung eher informati-
onslastig oder unterhaltungslastig sein. Wir konnen aber
bestitigen: Der Fernsehzuschauer nimmt einzelne Sen-
dungen niemals als reine Informationssendungen oder als
reine Unterhaltungssendungen wabhr.

Interessant ist dabei, dass innerhalb dieser abhéngigen
Verbindung von Information und Unterhaltung bei In-
fotainment die Unterhaltung stets den Ausgangspunkt bil-
det. Die Unterhaltung ist es nimlich, die den Bogen
spannt und den roten Faden der Sendung bildet. In zweiter
Linie aber leistet die Information notwendige Inbalte, die
zu einem verstirkten Charakter der Sendung verhelfen.
Die so entstandene optimale Integration von Information
und Unterhaltung ist der Grundpfeiler fiir den Erfolg von
Infotainment.

3.5 Barrieren im Infotainment

Die erwihnte erfolgreiche Integration von Information
und Unterhaltung im Infotainment vermag Barrieren beim
Zuschauer aufzuheben und spezifisch Motivationen auf-
zubauen und zu unterstiitzen.

Mogliche Barrieren in Informationssendungen sind im
Thema selbst zu finden.

Der Zuschauer ist nicht an allen Themen interessiert und
deshalb unzufrieden mit der Sendung. Die Wichtigkeit ei-
nes Themas wird subjektiv eingeschétzt. Im weiteren kann
Information allein "zu gescheit", iiberspielt oder "unecht"
wirken. Die Information wird vielleicht mit sehr ausge-
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wihlter, akademischer oder einer dem Thema inhiirenten
Sprache vermittelt, die nicht jedem geldufig ist.

Ebenso fehlt oft eine gewisse Abrundung innerhalb der
Sendung. Wenn das Thema - iiber Lingere Zeit etwas har-
zig diskutiert - am Ende interessante Sphiren erreicht, ist
die Zeit voriiber und muss abrupt beendet werden. Aus
anderer Sicht ist die Information mit "Informations-
Stress" behaftet. Zeitlich wie inhaltlich besteht oft ein
Unbehagen. Probleme der nahen und weiten Welt wirken
beunruhigend. Ein klarer Ausgang fiir die Zukunft fehit.
Es besteht Unsicherheit.

Barrieren auf einer isolierten Unterhaltungsseite ergeben
sich aufgrund unseriéser Behandlung eines Themas.
Diese Gefahr darf aber nicht iiberbewertet werden. Serio-
sitit wird in einer unterhaltsamen Sendung nicht erwartet.
Seriositit ist deshalb in diesem Zusammenhang weniger
ein Thema. Als Barrieren konnen aber nicht passende
Themen gelten, die entsprechend den ethischen und mo-
ralischen Vorstellungen der Bevolkerung zu Unrecht in
der Unterhaltungssendung eingebaut werden.

Eine weitere Barriere liegt darin, dass Unterhaltung im In-
fotainment oft nicht zielgruppenspezifisch ausgefiihrt ist.
Die Unterhaltung ist einfach "fiir alle" und somit besteht
leicht der Anschein des Allgemeinen, des Nichtspeziellen
und dadurch auch Uninteressanten.

3.6 Motivation im Infotainment

Wie bereits erwiihnt, vermag die Integration von Informa-
tion und Unterhaltung im Infotainment den Zugang zu
Fernsehsendungen zu verbessern. Bei Infotainment mag
dabei der Fernschzuschauer eine Sendung sich vermehrt
anschauen, weil die Motivation dazu kombiniert sowohl
mit der Seite der Information als auch mit der Seite der
Unterhaltung geschieht.

Motivationen auf seiten der Information bestehen in der
ethisch-moralischen Absicht, informiert zu sein.

Zudem besteht ein gewisser sozialer Druck (Motivation)
von Staat und Gesellschaft, die autoritir auf den Einzel-
nen Einfluss nehmen. Denken wir da an die Pflichten des
Stimmbiirgers, sich iiber vorliegende Abstimmungen oder
Wahlen zu informieren.

Es ist einem rechtschaffenen Menschen eigen, sich in ge-
niigender Form zu informieren. Elitire Absichten mégen
diese Motivation noch unterstiitzen. Eine weitere Motiva-
tion ist der Nutzen der Information, Der Einzelne weiss
némlich, sich personliche Vorteile im sozialen und wirt-
schaftlichen Leben damit zu sichern.

Motivationen fiir Infotainment aufgrund der integrierten
Unterhaltung sind ganz anders geartet. Unterhaltung
vermag dabei Spontaneitit und ein positives Lebensgefiihl
zu verbreiten. Live-Sendungen liefern die notwendige At-
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traktivitidt. Zusitzlich steht im Vordergrund das Visuelle,
das Showhafte, das Bildhafte, das Wiinsche und Vorstel-
lungen in sich vereint. Diese farbige Bewegtheit vermag
die personliche Situation jedes Einzelnen individuell zu
bereichern. :

Motivation liegt aber auch im persénlichen Umfeld, das
durch Infotainment direkt angesprochen wird. Ein perstn-
licher Bezug wird definitiv geschaffen. Kompensativ
wirkt dabei Infotainment bei gesellschaftlich heiklen
Themen und schwierigen Lebensbelangen.

Die grosse Akzeptanz des Infotainments ist dadurch be-
griindet, dass ein differenzierter, individuell abgestimmter
Ertrag den Aufwand rechtfertigt. Infotainment vermag die
notwendige Differenziertheit und Individualitit durch die
gekonnte Verkniipfung von Information und Unterhaltung
zu erreichen.

Die Information steuert dazu die breitgefidcherten The-
men, die Urspriinglichkeit und den wahren Gehalt bei, die
Unterhaltung bildet den roten Faden und bietet Kurzweil
und setzt die Sendung in ein modernes und lockeres Um-
feld. Fiir diesen in der Integration hohen Ertrag ist der
Fernsehzuschauer bereit, den intellektuellen und zeitli-
chen Aufwand zu betreiben.

Im Infotainment erhilt der Spass und das Witzige die
Funktion des Botschaftsiibermittlers, quasi als ein Me-
dium. (Verwiesen sei in diesem Zusammenhang auf den
Hofnarr im Mittelalter, der auf komische Weise
"Wahrheiten" auszusprechen imstande war. Oder Horaz:
ridentem dicere verum).

4. Die quantitative Studie (Markus Jedele)
4.1 Methode

Im Mittelpunkt der Reprdisentativerhebung standen das
Erkennen von Infotainment, die Einstellung des Publi-
kums zu dieser Vermischung von Unterhaltung und In-
formation und die mit dieser Sendeform verbundenen
Probleme beziiglich Verstindlichkeit und Glaubwiirdig-
keit. Es ging also um das Wesen von Unterhaltungs- bzw.
Informationssendungen und deren Mischformen. Es sollte
untersucht werden, ob und wie Sendungen vom Publikum
unterschiedlich rezipiert und eingestuft werden.

Ausgehend vom 'Uses and Gratifications Approach'
bzw. der Theorie der aktiven Rolle der Rezipientinnen
und Rezipienten konnte man sagen, dass diese im Rahmen
ihrer Bediirfnisse und Abhingigkeiten selbst bestimmen,
was fiir sie Unterhaltung und was fiir sie Information ist.
Demnach konnen sie auch die jeweiligen Sendungen ein-
stufen bzw. ihnen die entsprechenden Merkmale zuord-
nen.
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Der Ansatz unserer Studie stiitzt sich u.a. auf eine Arbeit
von Himmelweit, Swift und Jaeger. In ihrem Zentrum
steht eine multidimensionale Analyse. Dabei wird von
der Annahme ausgegangen, dass Erfolg oder Misserfolg
bzw. Bewertung und Einstufung eines Programms eher
vom Zusammenwirken verschiedener Sendungscharakte-
ristika abhéngen und nicht von bestimmten isolierbaren
Einzelementen. Aus diesem Grunde lisst man in einer re-
prasentativen Umfrage zahlreiche Fernsehsendungen nach
einem identischen Muster von Sendungscharakteristika
bzw. Sendungsattributen abfragen.

4.1.1 Auswahl der Sendungen

Die Auswahl der zu beurteilenden Sendungen erfolgte
unter Beriicksichtigung der oben erwihnten Schwierig-
keiten bei der Handhabung des Begriffes Unterhaltung. Es
sollten fiir das Publikum mdoglichst klar in die einzelnen
Bereiche einzuordnende Sendegefisse gefunden werden.
"Tagesschau"” und "Kassensturz" wurden als "typische”
Informationssendungen eingefiihrt, "Wetten dass” als
"reine” Unterhaltungssendung und "Sonntagsmagazin”
sowie "Grell pastell” als Mischformen.

4.1.2 Auswahl der Attribute

Mit den Attributen werden unterschiedliche Nutzen-
aspekte der Zuschauerinnen und Zuschauer bei der Re-

zeption einer Fernsehsendung ausgedriickt. Dabei wurden
ausgehend von den Resultaten der qualitativen Vorstufe
(Gruppengespriche) Indikatoren fiir informierende bzw.
unterhaltende Elemente gesucht.

4.1.3 Stichprobe

Die Befragung fand in den ersten zwei Septemberwochen
des Jahres 1990 im Rahmen des KONSO-Omnibus statt.
Dieser Omnibus wird vom Institut Konso Basel im Auf-
trag des SRG-Forschungsdienstes regelmiissig durchge-
fiihrt. Es handelts sich dabei um eine telefonische Befra-
gung, in unserem Fall bei insgesamt 503 Personen ab 15
Jahren in der Deutschen Schweiz (Zufallsstichprobe).

4.2 Resultate
4.2.1 Bekanntheitsgrad / Nachhall

Einen ersten Anhaltspunkt gibt der Bekanntheitsgrad bzw.
der Weiteste Seherinnen- und Seherkreis der Sendungen.
Wir haben diese Fragen kombiniert mit der Frage nach
dem Nachhall: "Hat Sie die jeweilige Sendung schon ein-
mal zur Diskussion angeregt, im Kreise der Familie oder
mit Freunden und Bekannten?"
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Man erkennt sofort, Tagesschau und auch Kassensturz,
die Sendungen mit dem grossten weitesten SeherInnen-
kreis, haben auch einen starken Nachhall zu verzeichenen.
Ungefihr 50% der Bevolkerung wurden hiufig, ein gros-
ser weiterer Teil mindestens gelegentlich schon zu Dis-
kussionen angeregt.

"Wetten, dass...?", nicht unerwartet eine Sendung mit ei-
nem sehr hohen Bekanntheitsgrad, hat doch gut die Hilfte
wenigstens gelegentlich schon zur Diskussion angeregt.
Grell-Pastell verzeichnet, schlagwortartig gesagt, etwas
mehr Tiefgang als das Sonmntags-Magazin. Dort steht
vielleicht das unterhaltende Element, das auch weniger

fest in der Erinnerung bleibt, etwas stirker im Vorder-
grund.

4.2.2 Attributsausprigungen nach Sendungen

Bei dieser Darstellung wurden die einzelnen Sendungen
upd Attribute zweidimensional aufgetragen. Es standen
vier Ausprigungen zur Verfiigung: "ist sehr informativ”
(schwarz), "ein wenig” (horizontal gestreift), "eher nicht"
(quer gestreift), "iiberhaupt nicht informativ” (weiss).

Das Attribut "verharmlost die Information” ist nicht sehr
diskriminierend, es trifft eigentlich auf keine Sendung zu.
Ahnlich verhilt es sich mit dem Attribut "verstindlich”.
Es wird allen Sendungen ein relativ hoher Verstindnis-
grad zugebilligt. Hier spielen sicher auch gewisse Pre-
stige-Antworten eine Rolle - wer gibt schon gerne zu, dass
er oder sie eine Sendung nicht versteht?
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Schaubild 2: Attributsausprigungen der
Sendungen

Bei einer niiheren Betrachtung der einzelnen Sendlmgen
zeigt sich, dass es eigentlich relativ wenige Uberra-
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schungen gibt. Man findet die "Tagesschau", also die vor-
her als klassisches Informationsprogramm definierte Sen-
dung, sei sehr “informativ”, sehr "verstdndlich", sehr
"glaubwiirdig” (das gilt allerdings fiir alle Sendungen)
und verlange "sehr viel Aufmerksamkeit".

Schon hier wird ein interessanter Gegensatz zwischen
"spannend” und "aufwiihlend" sichtbar. Es scheint, dass
"aufwiihlend" doch etwas mehr mit der Realitit, etwas mit
direkter Betroffenheit zu tun hat, wihrend “spannend”
eher eine Komponente beinhaltet, die zwar einen gewissen
Anreiz vermittelt, aber irrealer ist und mehr in den Be-
reich Unterhaltung geht.

Beim "Kassensturz"” ergibt sich ein #hnliches Bild wie bei
der "Tagesschau", allerdings zeigt sich hier das unterhal-
tende Element etwas deutlicher. Die Sendung wird also
auch als entspannend betrachtet. Sie verlangt etwas weni-
ger Aufmerksamkeit, dafiir ist sie etwas spannender.

Bei "Wetten dass...?" ist das Attribut "informativ" prak-
tisch nicht existent, dafiir findet sich eine starke Auspré-
gung bei “spannend”. Als einzige Sendung verzeichnet
"Wetten dass...?" eine etwas reduzierte Glaubwiirdigkeit.
Die Sendung ist nicht "aufwiihlend”, dafiir aber ziemlich
"spannend”, es zeigt sich also wieder der oben beschrie-
bene Gegensatz zwischen diesen beiden Attributen. Auch
hier findet sich die Bestitigung.dessen, was sich bereits in
den qualitativen Gespriachen herauskristallisiert hatte:
"verlangt viel Aufmerksamkeit” wird praktisch iiberhaupt
nicht genannt. Mit Unterhaltung ist also - im Gegensatz
zur Information - subjektiv die Vorstellung verbunden, die
Aufmerksamkeit konne zeitweise gesenkt werden, ohne
die mit der Nutzung der entsprechenden Sendung ange-
strebte Gratifikation zu beeintrichtigen.

Die beiden mit "Infotainment” etikettierten Sendungen
"Sonntags-Magazin" und "Grell-Pastell”, werden zum
Teil gleich eingestuft ("“informativ", "entspannend").
"Grell-Pastell” wird als etwas "aufwiihlend" bezeichnet,
wihrend sich dies beim "Sonntags-Magazin" gar nicht
findet. Bei "spannend” ergibt sich fiir "Grell-Pastell” auch
ein etwas hoherer Wert, der Aufmerksamkeitsbedarf wird
gleich niedrig eingeschitzt.

4.2.3 Darstellung der Resultate im Mapping-Verfahren

Bei der im vorangehenden Kapitel verwendeten Darstel-
lung wurde die Attribut-Struktur jeder einzelnen Sendung
separat ausgewiesen. In der in einem zweiten Schritt ein-
gesetzten multidimensionalen Analyse werden demge-
geniiber alle Sendungen mit ihren Attribut-Strukturen ge-
meinsam verrechnet. Aus diesem Verfahren ergeben sich
zum einen Hinweise darauf, wie stark die Attribute der
einzelnen Sendungen miteinander verbunden sind, zum
andern, wie stark sich die Sendungen aufgrund ihrer At-
tribut-Strukturen gleichen oder unterscheiden. Diese In-
formationen lassen sich mit Hilfe eines geeigneten Soft-
ware-Paketes in Distanzen umsetzen und gleichsam wie
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Punkte auf einer Landkarte graphisch darstellen. Je enger
Attribute miteinander in Beziehung stehen und je &hnli-
cher sich Sendungen sind, desto niher liegen sie auf die-
ser Landkarte zusammen; je schwicher die Zusammen-
hinge, desto weiter sind die Punkte voneinander entfernt.

Es wurden, um die Ubersicht zu vereinfachen, zuniichst
einmal nur die Attribute auf einer ersten Chart aufgetra-
gen und die Sendungen noch beiseite gelassen.

“Oben" auf der Karte finden sich die beiden bereits niher
untersuchten Attribute "aufwiihlend” und "spannend”.
Man koénnte demnach in dieser Karte den oberen Bereich
mit “emotional” umschreiben. Der untere Bereich, in dem
die Attribute "informativ" und "glaubwiirdig” plaziert
sind, konnte mit "kognitiv"” charakterisiert werden.

Zur Erinnerung: die drei Attribute "verstdndlich”, "glaub-
wiirdig" und "verharmlost die Information” tragen, wie

vorher gesehen, recht wenig zur Unterscheidung bei, da
ihre Ausprigung eigentlich bei fast allen Sendungen
gleich ist.

Welche Attribute liegen nun nahe beisammen? Es sind
dies vor allem “verlangt viel Aufmerksamkeit” und
"informativ", Welche liegen weit auseinander? Die gros-
sten Distanzen finden sich zwischen "aufwiihlend" und
"entspannend”, auch "informativ” und "entspannend” lie-
gen recht weit auseinander. "Entspannend” findet sich
ganz am rechten Rand, man konnte sagen, hier zeigt sich
eine passive Komponente, am linken Rand, bei "auf-
wiihlend" eher eine aktive. Die Distanz zwischen
"spannend” und "entspannend” ist doch wesentlich klei-
ner als jene zwischen "aufwiihlend” und "entspannend”.
"Aufwiihlend" liegt eher in der Niahe von "verlangt viel
Aufmerksamkeit” und auch noch von “informativ".

*gpannend
*aufwihlend
*verstindlich
*verlangt Aufmerksamkeit entspannend*
*verharmlost
Information
*informativ *
glaubwiirdig
*spannend
*aufwiihlend
#Kassensturz oVetten
dass ...?
#Grell Pastell
*verstandlich
*verlangt Aufmerksamkeit entspannend*
¢#Tagesschau
*verharmlost
Information
*informativ *
glaubwiirdig
4Sonntagsmagazin

Schaubild 3: Resultate des Mapping-Verfahrens

24

SGKM 2/1991



Bezieht man jetzt die Sendungen mit ein, so ist generell zu
beachten: je niiher Sendung und Attribut beieinander sind,
desto mehr haben sie miteinander zu tun. Es ergeben sich
nach dem bisher Gesagten eigentlich keine ganz grossen
Uberraschungen mehr: "Wetten dass...?" liegt am nich-
sten bei "entspannend”, weist aber auch noch eine relativ
kurze Distanz zu "spannend” auf. Es scheint tatsichlich so
zu sein, dass "spannend” mehr mit Unterhaltung im Sinne
von einer gewissen Anregung zu tun hat. Das Pridikat
"aufwiihlend” ist dagegen recht nahe beim "Kassensturz”,
aber auch relativ nahe bei der "Tagesschau” plaziert. Bei
"aufwiihlend" scheint sich etwas zu bewegen, es scheint
einen direkt zu betreffen, wihrend die Spannung vielleicht
eher ein angenehmer Kitzel ist, der aber weniger mit der
Realitiit zu tun hat.

Die "Tagesschau” rangiert, nicht ganz unerwartet, in di-
rekter Nihe zu "verlangt viel Aufmerksamkeit”. Die qua-
litativen Gespriiche ergaben, dass iiber die "Tagesschau”
doch recht klare Vorstellungen beim Publikum vorhanden
sind, d.h. man hat recht deutliche Erwartungen, wie eine
"Tagesschau" ablaufen soll. Zudem ist man auch bereit,
mindestens fiir eine gewisse Zeit eben diese Aufmerk-
samkeit aufzuwenden. Man sieht dies aber gleichzeitig
auch als eine gewisse Belastung an, der man sich nicht
unbegrenzt lange aussetzen will.

Ah'nlich wie die "Tagesschau" liegt der "Kassensturz" re-
lativ nahe bei “informativ” und "verlangt viel Aufmerk-

samkeit”, aber noch niher bei "aufwiihlend". Man kénnte
sagen, er geht sogar noch etwas tiefer, dic behandelten
Probleme liegen dem Publikum etwas ndher, sic haben
eine grossere Relevanz fiir das tigliche Leben.

Von “Grell-Pastell” und "Sonntags-Magazin”, also den
beiden Infotainment-Sendungen, liegt interessanterweise
das "Sonntags-Magazin" etwas mehr beim Kognitiven,
was ungefdhr auch dem schon vorher Gesagten entspricht.
"Grell-Pastell” rangiert doch etwas weiter "oben" in
Richtung "emotional” und liegt zudem sehr nahe bei
"verstdndlich". Die "Tagesschau" ist hier doch ein ziemli-
ches Stiick weiter entfernt. Wenn man jetzt eine Verbin-
dung zwischen "informativ" und "entspannend” herstellt,
so liegen "Grell-Pastell” und "Sonntags-Magazin" genau
in der Mitte. Sie erfiillen somit den Infotainment-An-
spruch relativ gut.

4.2.4 Vermischung von Information / Unterhaltung

Drei Aussagen, die sich relativ direkt mit der Problematik
der Vermischung von Information und Unterhaltung be-
schiftigen, wurden den Interviewten zu Zustimmung bzw.
Ablehnung vorgelegt. Es ist klar, dass die entsprechenden
Antworten nur einen gewissen, eingeschrinkten Erkli-
rungswert in bezug auf die Akzeptanz von Infotainment
haben.
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Schaubild 4: Einstellungen zur Vermischung von Information und Unterhaltung
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Die erste Aussage war: "Informationen sind etwas Ernst-
haftes, sie sollten nicht mit Unterhaltung vermischt wer-
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den, da dies nur ablenkt und den Inhalt verharmlost". Hier
ergibt sich ein relativ ausgeglichenes Bild. Knapp die
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Hiilfte der Befragten stimmen der Aussage nicht zu, sie
haben also nichts gegen eine Vermischung. Ein relativ
grosser Teil, immerhin 43%, hilt die vorgelegte Aussage
fiir richtig und lehnt damit eine Vermischung ab.

Die zweite Aussage lautete: "Wenn man Information und
Unterhaltung kombiniert, wird das Ganze etwas aufge-
lockert und leichter verstindlich”. Die iiberwiegende
Mehrheit, ndmlich zwei Drittel, stimmten dieser Meinung
zu. Nur ein gutes Viertel ist nicht dieser Ansicht.

Das gleiche Bild ergibt sich bei der Aussage: "Wenn man
in Unterhaltungssendungen einen gewissen Anteil an In-
Jormationen einbaut, werden diese interessanter und we-
niger oberflichlich”. Auch hier stimmen 65% zu und nur
drei von zehn sind nicht dieser Meinung. Man kann also
sagen, dass durchaus eine weit verbreitete Bereitschaft
vorhanden ist, diese Kombination anzunehmen. Aller-
dings ergibt sich der Eindruck, dass man eher dazu bereit
ist, den Weg von der Unterhaltungssendung her zu gehen,
d.h. diese mit Informationen anreichern zu lassen, als dass
man bereit ist zu akzeptieren, dass Informationssendun-
gen, gerade die klassischen, zu stark mit Unterhaltungs-
elementen versetzt werden.

4. Schlussfolgerungen (Matthias Steinmann)

Im folgenden werden die wichtigsten Ergebnisse unserer
Studien zusammengefasst.

Aus den zwei Gruppendiskussionen, welche im Sinne des
"New Qualitative” Research” gefiihrt wurden, kbnnen wir
vor allem zwei Hauptergebnisse nennen:

1) "Infotainment'' stellt sich als isolierter Begriff einer
spezifischen Sendungsart - gegeniiber Informationssen-
dungen und Unterhaltungssendungen - als theoretische
Uberlegung dar. In der Praxis gilt, dass fiir den Zuschauer
jede Sendung eine individuelle Mischung von Unter-
haltung und Information darstellt.

2) Das Bediirfnis der Zuschauer beim abendlichen Fern-
sehen liegt eindeutig bei der Unterhaltung im Sinne der
Kompensation des Alltags. Aus diesem Grunde scheint In-
fotainment eine optimale Form zu sein, um Information zu
transportieren. In der gegenseitigen Ergénzung und Inte-
gration von Unterhaltung und Information konnen einer-
seits rationale und emotionale Barrieren beim Fernsehen
abgebaut werden, andererseits entsprechende Motivatio-
nen aufgebaut und unterstiitzt werden. Vordergriindig
scheint die Unterhaltung das tragende Element des In-
fotainments auszumachen. Information hingegen ist not-
wendig, um den inhaltlichen Nutzen zu gewdhrleisten.
Generell vergrossert sich der rationale und emotionale
Nutzen aufgrund erleichtertem und individuell ausgerich-
tetem Aufwand beim Fernsehen. Mit verbessertem Zu-
gang zu verschiedenen und komplexen Themen nimmt die
Zufriedenheit zu.
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Aus der Feldbefragung mittels Telephoninterviews bei
mehr als 500 Befragten erhalten wir auf unsere eingangs
gestellten Anderungsfragen vermehrt direkte Antworten,
die z.T. auch etwas widerspriichlich zur qualitativen Stufe
sind. ‘

1) Das Verhéltnis von informierenden und unterhaltenden
Bestandteilen einer Sendung wird vom Publikum bei di-
rekter Befragung ziemlich differenziert erkannt und auch
wiedergegeben. Sendungen wie "Grell Pastell” oder
"Sonntags-Magazin”, die unserer Definition von In-
fotainment am ehesten entsprechen, werden als Misch-
Jformen identifiziert und zwischen den eindeutig einge-
stuften und zugeordneten Unterhaltungs- und Informati-
onsprogrammen plaziert.

2) Tendenziell stehen grosse Teile des Publikums, darun-
ter besonders die jiingeren ZuschauerInnen, einer Kombi-
nation von Information und Unterhaltung positiv gegen-
iiber. Allerdings ist man offensichtlich eher bereit, die An-
reicherung von Unterhaltungssendungen mit informieren-
den Bestandteilen zu akzeptieren, als die "Verwisserung"
von Informationssendungen.

3) Bei der Aussage, die Vermischung von Information
und Unterhaltung wiirde den Inhalt verharmlosen, schei-
den sich nimlich die Geister. Wihrend ihr gut vier von
zehn (43%) Befragten zustimmen, ist knapp die Hilfte
(49%) nicht dieser Meinung. Die dlteren Zuschauerinnen
und Zuschauer (iiber 45 Jahre) stehen dieser Vermischung
mehrheitlich negativ gegeniiber.

4) Andererseits stimmen fast zwei Drittel (65%) der Inter-
viewten der Aussage zu, die Kombination von Informa-
tion und Unterhaltung wirke auflockernd und fordere die
Verstindlichkeit.

5) Ebenfalls fast zwei Drittel (65%) sehen im Einbezug
von informierenden Elementen in Unterhaltungssendun-
gen ein Mittel, diese interessanter und weniger ober-
Sflichlich zu gestalten.

6) In bezug auf Verstindlichkeit und Glaubwiirdigkeit
sehen die Interviewten keinen Unterschied zwischen den
Sendungen mit Infotainmentcharakter und den "puren”
Unterhaltungs- und Informationssendungen. Hier domi-
niert wahrscheinlich eine eher pauschale Beurteilung des
Mediums Fernsehen, dem wegen seiner visuellen Kompo-
nente und der Verwischung zwischen primérer und se-
kundirer Wirklichkeit generell eine sehr hohe Glaubwiir-
digkeit attestiert wird.
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