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Christian Doelker

Infotainment aus Sicht der Medienpidagogik

W.enrf - provisorisch formuliert - Infotainment eine Mischung aus Information und Unterhaltung darstellt,
w:rd. in der Regel vorausgesetzt, dass es der Macher ist, der diese Mischung herstellt. Was den Konsumenten
betrifft, wiirde dieser die Mischung tel quel (das heisst so informativ und unterhaltend, wie sie gemeint war)
nutzen und sich darob teils informieren und teils amiisieren. Diese Gleichung geht von einer Symmetrie der
Kommunikation aus. Man nimmt an, dass die Nutzung durch den Anbieter zwingend gesteuert werden
kann. Die folgenden Ausfiihrungen sollen aufzeigen, dass der Konsument keineswegs entsprechend den
Vorgfzben zu "funktionieren'' braucht. Er verhilt sich beim ''Konsum'' keineswegs passiv, sondern
entwickelt ihm eigene Aktivitiiten: Er ist selber eine Art Macher oder Produzent. Analog zur sprachlichen
Kontamination der Begriffsbildung 'Infotainment" wird deshalb der Ausdruck 'Prosument” (aus
Pro(duzent) + (Kon)sument) vorgeschlagen und davon ausgegangen, dass dieser Prosument eine Mischung
von Information und Unterhaltung nach seinem eigenen Gusto produziert, die mitunter vollig von den
intendierten Wirkungen abweicht. In einem zweiten Schritt wird dargelegt, dass diese Mischung (bei
mangelnder medienpidagogischer Ausbildung) problematisch oder gar riskant sein kann, und dass
umgekehrt gewisse journalistische Regeln dem Mix von Information und Unterhaltung Grenzen setzen

(sollen).

1. Vielschichtigkeit von Information und
Unterhaltung

Allem voraus, im Sinne einer unabdingbaren Differenzie-
Tung, muss deutlich gemacht werden, dass mit den Begrif-
fen Information und Unterhaltung verschiedene Dinge, re-
spektive Ebenen gemeint sein konnen. Dies mag das
untenstehende Schema veranschaulichen.

Zp den publizistischen Funktionen und Programmkatego-
nen hinzu wird der Darbietungsstil, die Textsorte, das
Motiv der Medienzuwendung sowie der Nutzen
(Gratifikation) genannt. In diesem Schaubild figuriert zum

Beispiel der Terminus "Unterhaltung” in verschiedenen
Kolonnen, was die Vielschichtigkeit des Begriffs illu-
striert. Es ist natiirlich ohne weiteres moglich, dass lineare
Gleichungen im Sinne einer symmetrischen Programmie-
rung und Nutzung eintreten: Gemiss der publizistischen
Funktion der Unterhaltung wird von einer Programmab-
teilung Unterhaltung (in jeder anstindigen Offentlich-
rechtlichen Anstalt erfahren die publizistischen Funktio-
nen eine entsprechende "Abbildung” im Organigramm)
eine Unterhaltungssendung (z.B. eine Quizsendung, also
ein ludischer Text) unterhaltend dargeboten und vom Zu-
schauer aus einem Bediirfnis nach Unterhaltung genutzt -
und sogar als unterhaltend befunden.

Absichten Funktionen | Stile Textsorten |Motive Gratifika-
(und Inhalte) (der Nutzung) | tionen
informieren | Information | darlegend dokumenta- | Information | informiert
erhalt aitend risch LBJ?éerhaltung unterhalten
unterhalten unterhalten ildun
' Unterhaltung fiktional Ablenkgung gelernt
bilden g aktivierend | |, disch Erregung ergezrtegt
" ildung Lo . . Kontakt
beeinflussen insinuierend | intentional Gewohnheit | frustriert

Bin solcher linearer und symmetrischer Ablauf ist nun
recht anfillig auf ""Verwerfungen': Eine Darbietung, die
amisieren wollte, wird iiberhaupt nicht als lustig empfun-
d_en (jedermann kann dies in der personalen Kommunika-
tion erfahren, wenn er glaubt, einen guten Witz zu erzih-
len). Oder_‘abcr, bei einer aus Stilgriinden sachlich vorge-
tragenen Ausserung werden die Ironiesignale iibersehen

SGKM 2/1991

und die Aussage zum Nennwert und damit als Information
genommen. Schliesslich: Etwas durchaus Emstgemeintes
wird mit homerischem Gelichter quittiert. Bei solchen
Fillen spielt ein konstitutives Prinzip der Wahrnehmung
mit, nimlich der Umstand, dass Wahrnehmung nicht um-
hin kann, subjektiv und selektiv zu sein.
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2. Subjektivitit der Wahrnehmung =
Asymmetrie der Kommunikation

In den meisten Kommunikationsmodellen wird der Ver-
stindigungs- und Austauschprozess als ein symmetrischer
Vorgang dargestellt: Eine Aussage, ein Text, wird so rezi-
piert, wie er intendiert ist:

Reiipient

S

Kommunikator

o

Text

Versucht man konsequenterweise, die Subjektivitit der
Wahrnehmung in ein solches Schema einzubauen, miissen
streng genommen zwei (verschiedene) Texte ausgewiesen
werden: der (produzierte) intendierte Text und der
(rezipierte) interpretierte Text. Diese Texte kénnen von
einer praktikablen Kongruenz bis zu volliger Diskongru-
enz voneinander verschieden sein.

— Rezipient
Konsument
[ WS B —
Kommunikator
Produzent
Text: Text:
intendierte interpretierte
Bedeutung eutung

3. Der Rezipient als Produzent

Die "Umbiegung” von Wahrnehmungsinhalten ist indes-
sen nicht die einzige Aktivitit des Wahrnehmenden
(Rezipienten). Dariiber hinaus nimmt er zusitzliche innere
Aktivititen vor, die beim Ton- oder Druckmedium in der
Produktion von inneren Bildern und beim Bildmedium in
der Produktion von inneren Kommentaren bestehen: Her-
tha Sturm (1991) nennt letztere Kategorisierungen und
Verbalisierungen. Ich habe diese Eigenprodukte des Kon-
sumenten / Rezipienten in Funktion von Texten generell
als '"Metatexte' bezeichnet (1991). Der Konsument
nimmt so eine Art subjektive "'Posfproduktion' vor und
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darf insofern, wie eingangs dargelegt, als "Prosument”
gewertet werden. Das Schema der Kommunikation erfihrt
dadurch abermals eine Erweiterung, indem der Metatext
des Prosumenten ebenfalls als eine immer wieder auftre-
tenden Grosse einbezogen werden muss:

Rezipient
Konsument

o //
Kommunikator /
Produzent /

Kraft dieser Eigenaktivititen des Prosumenten konnen
nun eigentliche Infotainment-Programme gebildet werden,
die sich am Bildschirm nicht unbedingt als solche erken-
nen lassen, sondern die eben erst im Kopf des einzelnen
Empfingers entstehen.

Solche produktionelle Titigkeit des aktiven Konsumenten
darf nun nicht etwa als Entgleisung oder schlichtes Miss-
verstehen aufgefasst werden; damit wiirde man der
wiinschbaren Produktivitit, ja Kreativitit des Rezipienten
in keiner Weise gerecht. Vielmehr sei sie ein Hinweis auf
die Mehrdimensionalitit der Nutzung, wie sie insbeson-
dere bei der Programmgattung Unterhaltung ausgeprégt
ist - und deshalb das Geschdft der Unterhaltung so
schwierig werden ldsst. Moglicherweise ist es iiberhaupt
erst diese Mehrdimensionalitit, die Unterhaltung aus-
macht, und deshalb kann man die Gattung Unterhaltung,
wie Louis Bosshard in der Einfiihrung zeigt, nicht diffe-
renziert genug zur Darstellung und Analyse bringen.

4.""Wir amiisieren und zu Tode"

Umgekehrt birgt die "Freiheit der Nutzung" auch Risiko-
faktoren. Wohl ist es noch legitim, Nachrichtensendungen
wie die Tagesschau als Unterhaltung zu nutzen, dort etwa,
wo "spannende” Wahlergebnisse sich mit "ludischen”
Sportresultaten vergleichen lassen oder wo einer Ansage
oder einem Interview die Valeur einer Realsatire zukom-
men mag. Dass blutige Szenen der Kriegsberichterstattung
aber als "Action” oder "Brutalo” genutzt werden, ist letzt-
lich eine Frage der Menschlichkeit und des Geschmacks.
Sobald Nachrichten im Verhalten des Biirgers bewirken
sollten, dass man sich danach richten miisste - etwa bei
Umwelt- oder medizinischen Fragen - dann wird die vom
Zuschauer zur Fiktion umfunktionierte Wirklichkeit zu
einer fatalen Unterhaltung,
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Natiirlich kann sich auch das Gegenteil solcher Fiktionali-
sierung, némlich der Bezug von realen Informationen aus
Fantasiegeschichten, als verheerend erweisen. Manchmal
geniigt allerdings selbst eine solide medienpddagogische
Vorbildung nicht, um eindeutig notwendige Unterschei-
dungen treffen zu konnen. Deshalb ist der Medienkonsu-
ment in vielem auch darauf angewiesen, dass vom Me-
dienproduzenten gewisse Regeln eingehalten werden, und
sei es zum Preis von weniger grosser Unterhaltsamkeit.

3. Infotainment als Desinformation

Von einer Nachrichtensendung nimmt man an, dass sie
mit dokumentarischen Textsorten operiert. Dabei ist es
sehr wohl méglich, Dokumentationen spannend, vielseitig
(dass "viele Seiten" gezeigt werden, gehort sogar zur
Pflicht des Journalisten), abwechslungsreich - und in die-
sem Sinne unterhaltend - zu gestalten. Es geht hier um den
Stil unterhaltend (wogegen der Grundgehalt, die Informa-
ti.on verlisslich sein soll). Im Ubereifer von Unterhal-
tungsabsicht lassen sich Nachrichtenredakteure allerdings
auch zu Gestaltungsmitteln verleiten, die der Unverriick-
barkeit des Faktischen entgegenstehen. Dies ist beispiels-
weise der Fall bei Inszenierung oder spielfilmartiger
Nachvertonung. Man mag den Machern von Dokumentar-
sendungen, besonders wenn sie nach den Einschaltquoten
der Unterhaltungsprogramme schielen, nicht verargen,
dass sie sich bisweilen solche Anregungen aus dem fik-
tionalen Bereich holen.

Aber fiir die Gestaltung von Nachrichtensendungen (im
weitesten Sinne, also auch von Informationsmagazinen)
n}iissen gleichwohl journalistische Richtlinien gelten, soll
nicht die Glaubwiirdigkeit des Informationsmediums un-
Eerg'raben werden. Solche journalistische Richtlinien sind
Uprlgens durch die SRG selber erlassen worden, und
nichts - auch nicht die boulevardeske Aufbereitung von
Na(?hrichtenmagazinen in kommerziellen Kanilen - recht-
fertigt ein Abriicken von der journalistischen professio-

fu:llen Arbeit, wie sie letztlich vom Berufsethos gesetzt
18L.

Es ist indessen eine zunehmende Tendenz zu beobachten,
Fﬁktcn Zu inszenieren oder der Darstellung von Fakten
H}lt szenischen Elementen nachzuhelfen. Daraus resultiert
eine recht fragwiirdige Mischung von Textsorten.

In dokumentarischen Sendungen, zum Beispiel iiber das
Leben von Tieren in der Wiiste, mag hingenommen wer-
dep, dass durch Begleitmusik und Gestaltungsmittel wie
Zel_traffer "unterhaltsame” Elemente einfliessen. Nur: Be-
%leltmusik ist normalerweise ein Fiktionalititssignal und
kgmmentiert" das Geschehen auf emotionaler Ebene;
Zeitraffer, wo nicht als solche deutlich erkennbar, verfil-
schen die Realzeit, welche mit zum Gegenstand der Beob-
achtung gehort. Begleitmusik zu eigentlichem News-Ma-
terial lassen Nachrichten zu mundiger Konsumware ver-
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kommen, ganz abgesehen davon, dass menschliche Tra-
godie als Action verkauft wird.

Wohlverstanden: Wenn korrekt gemachte Nachrichten-
sendungen - die nach gattungseigenen Gestaltungsregeln
durchaus kurzweilig gemacht sein kénnen - vom Zu-
schauer in einen "Krimi" umfunktioniert werden, ist dies
das Problem des Rezipienten und allenfalls seiner man-
gelhaften medienpidagogischen Ausbildung. Was hinge-
gen beim professionellen Anbieter verpont sein sollte, ist,
dass man einer solchen Fehlnutzung durch Vermischung
von Textsorten Vorschub leistet. Wir gelangen sonst auf
die schiefe Ebene einer Gegenwartsklitterung, welche die
publizistischen Funktionen der Medien abnutzen und Lin-
gerfristig aushohlen. Dienstleistung am Kunden muss
nicht heissen, dass man ihn - 2 tout prix und bei jeder Ge-
legenheit - unterhélt (wer wiirde schon Kapriolen von ei-
nem Taxichauffeur erwarten), sondern sie geht dahin,
sachgemiiss und effizient zu informieren.

6.Das Spiel transparent machen

Es sei aber nicht etwa einem Purismus oder gar Purita-
nismus bei der Gestaltung der Information das Wort gere-
det. Ziel einer Nachrichtensendung bleibt alleweil, dass
das Wichtige der Beachtung zugefiihrt wird. Dies macht
eine Variierung von Gestaltungsmitteln notwendig, zu
denen auch Elemente des Entertainment gehoren kénnen.
Voraussetzung dabei bleibt, dass sie sich als solche deut-
lich erkennen lassen. Wenn beispielsweise nach einer
Gipfelkonferenz, iiber die in epischer Breite informiert
worden ist, zur Abwechslung dokumentarische Bilder
nach der Musik eines Bolero geschnitten werden, ist die-
ses Vorgehen als Ludisierung spontan erkennbar. Besteht
aber bei inszeniert auftretenden Personen ein moglicher-
weise falscher Eindruck von authentischem Geschehen,
miisste durch angemessene Vorkehren solches Arrange-
ment offengelegt werden. Es gibt dafiir ein einfaches
Mittel: die Deklarierung. Auch der Macher kann auf das
Instrument Metatexte zuriickgreifen und eine erkldrende
Ebene iiber das "naive" Bildschirm-Geschehen legen.

&Z‘&\ ;

/ Rezipient
i Konsument
@ : )
Kommunikator
Produzent

AN
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Vor allem das zweikanalige Medium verfiigt iiber die ele-
gante Moglichkeit, jeweils visuell (z.B. durch Schriftein-
blendung) oder auditiv (durch Kommentar) die zu einem
adiquaten Verstindnis notwendigen Angaben mitzulie-
fern. Zusitzlich ist damit das Register einer abwechs-
lungsreichen und damit auch unterhaltenden Information
sinnvoll erweitert.

7. Post-Scriptum: die Rechnung
nicht ohne den Konsumenten machen

Rezipientenorientierung muss bedeuten, dass der Kunde
letztlich iiber das Angebot entscheidet. Bei Drucklegung
dieses Beitrags erschien eine Agentur-Meldung mit dem
Titel "Kein Bedarf an Infotainment in Osterreich": "Fern-
sehnachrichten sollen informieren und nicht unterhalten:
Diese Meinung vertritt die Mehrheit der Gsterreichischen
Zuschauer, die fiir die Jahresstudie der Horer- und
Zuschauervertretung des  Osterreichischen Rundfunks
(ORF), "Ein Nachrichtentag in Europa", befragt wurden.
Unterhaltende Informations- und Stilelemente werden als
unnétig und verwirrend empfunden. Am besten gefiel den
Befragten beider Altersgruppen (16- bis 25jihrige sowie
ab 55jihrige) die "sachlich moderiert priisentierte” Nach-
richtensendung im Stil der ORF-"Zeit im Bild” (Neue
Ziircher Zeitung, 8. November 1991, Seite 76)
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