JUNGE MENSCHEN UND POLITISCHE BETEILIGUNG

Attraktiv & unterhaltsam
oder informativ & glaubwiirdig?

Politische Video-Nachrichten fir Digital Natives
im experimentellen Vergleich. Von Katrin Geier und Klaus Meier

Abstract pie Vermittlung politischer Inhalte in Videoformaten
wird in der crossmedialen und digitalen Medienwelt zunehmend
wichtiger. Neue Video-Nachrichtenformate wie ,Bento“ (Spiegel Ver-
lag) oder ,heute+“ (ZDF) prasentieren Politik mit Infotainment- und
Storytelling-Elementen, um fiir junge Erwachsene der Generation
,Digital Natives® in Internet und Fernsehen attraktiv zu sein. Wie
diese Formate im Vergleich zur klassischen ,Tagesschau hinsichtlich
journalistischer Qualitit, Unterhaltsamkeit und Aufmerksambkeit
bewertet werden, zeigt der Beitrag anhand einer experimentellen Stu-
die. Die Ergebnisse der quantitativen Online-Befragung von 18- bis
29-Jihrigen weisen zu einem grof3en Teil signifikante Unterschiede
auf: heute+“ und ,Bento werden deutlich unterhaltsamer einge-
schitzt; dies geht zwar auf Kosten der Informativitat

und Glaubwiirdigkeit, kann aber das Verstindnis der dargestellten
Inhalte verbessern.

ie wichtigste Nachrichtenquelle fiir junge Erwachsene

in Deutschland ist das Internet, gefolgt vom Fernsehen

(vgl. Holig/Hasebrink 2016, S. 17) — wobei die Sozialen  Katrin Geier, M.A.,
Netzwerke Facebook und YouTube immer bedeutender werden  ist Redakteurinim
(ebd., S. 58). Letztere forcieren gleichzeitig Video-Angebote:  Unternehmen INSYS
zum Beispiel mit ,Facebook-Live” oder einem Algorithmus, der  Microelectronics
Videos bevorzugt in die Timelines spult. Die Vermittlung poli-  GmbH in Regensburg.
tischer Inhalte in Bewegtbildformaten fur ein junges Publikum
beschiaftigt deshalb zunehmend die journalistische Praxisin ei-  Prof. Dr. Klaus Meier
ner crossmedialen und digitalen Medienwelt: Wie wollen junge  lehrt Journalistik
Menschen in Internet und Fernsehen informiert werden? Und  ander Katholischen
auf welchen neuen Wegen kann man sie erreichen? - Seit einigen ~ Universitdt Eichstdtt-
Jahren gibt es immer mehr Angebote, die mit neuen Videofor-  Ingolstadt.
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maten in der Politikberichterstattung experimentieren. ,Heute-
plus“ (ZDF) und ,Bento“ (Spiegel Verlag) sind zwei davon, die
2015 mit besonders innovativen Storytelling- und Infotainment-
angeboten gestartet sind. Politik wird in Geschichten verpackt,
mit animierten Infografiken visualisiert oder mit unterhalten-
den Videoschnipseln garniert. Attraktiv und unterhaltsam soll
es sein — aber ist es auch informativ und glaubwiirdig?

Wie bewerten junge Erwachsene der Generation ,Digi-
tal Natives” im Alter von 18 bis 29 Jahren diese neuen Video-
Formate im Vergleich zur klassischen ,Tagesschau®, besonders
hinsichtlich journalistischer Qualitit, Unterhaltsamkeit und

Aufmerksamkeit? Zeigen sich Unterschiede

Die zunehmende Videoreichweite von bei der Erinnerungs- und Verstindnisleis-
Online-Plattformen hat die alte Frage tung? - So lautet die Forschungsfrage der
nach den Vor- und Nachteilen des Studie, deren Ergebnisse wir in diesem Bei-
Infotainments aktualisiert. trag vorstellen und die auf eine Masterar-
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------------------------------- beit der Eichstitter Journalistik zuriickgeht

(vgl. Geier 2016). Den theoretischen Rahmen bilden Ansitze zu
Infotainment und Storytelling sowie zum Mediennutzungsver-
halten junger Erwachsener. Beides wird zunichst kurz skizziert,
bevor Forschungsdesign und Ergebnisse des Experiments mit 93
Nutzer_innen dargelegt werden.

Infotainment und Storytelling
Die zunehmende Videoreichweite von diversen Online-Platt-
formen, die auf mobilen und stationiren Endgeriten genutzt
werden (vgl. Kupferschmitt 2016), hat die alte Frage nach Infor-
mation und/oder Unterhaltung, nach den Vor- und Nachteilen
des Infotainments im Bewegtbild aktualisiert. Der Begriff ,In-
fotainment“ macht seit etwa 30 Jahren Karriere in Praxis und
Wissenschaft (vgl. z. B. Wittwen 1995; Friah/Wirth 1997; Wirth
2000). Vor allem mit Blick auf die Entwicklung des Fernsehens
in den 1990er Jahren — unter dem zunehmenden Einfluss privat-
kommerzieller Medienunternehmen - ist hiufig von einer In-
fotainisierung, Boulevardisierung oder auch Emotionalisierung
die Rede. Gemeint ist generell eine (zunehmende) Vermischung
von Information und Unterhaltung — sowohl auf Angebots- wie
auch auf Rezeptionsseite. Im Detail wurde der Begriff allerdings
nie eindeutig und konsequent verwendet. Dies liegt auch daran,
dass er einerseits analytisch und andererseits normativ aufgela-
den - mit hiufig negativer Konnotation - verwendet wird.

Mit Infotainment sind sowohl positive als auch negative
Wirkungserwartungen verbunden (vgl. Frih/Wirth 1997):


https://doi.org/10.5771/0010-3497-2017-2-171

Attraktiv & unterhaltsam oder informativ & glaubwiirdig?

»  Unterstiitzung der Informationsfunktion: Attraktivitat und
Aufmerksamkeit kénnen vor allem bei Zielgruppen gestei-
gert werden, die sonst kaum Informationsangebote nutzen
wiirden. Durch lebhafte Sprach- und Bildreize werden das
Interesse an einem Thema und damit das Verstindnis ge-
fordert. Abwechslung und Veranschaulichung erhéhen die
Orientierung bei komplexen Themen.

»  Beeintrichtigung der Informationsfunktion: Es besteht
die Gefahr, dass Glaubwurdigkeit verloren geht. Die Auf-
merksamkeitsforderung fokussiert auf die Darstellung und
lenkt vom Inhalt ab. Aufgrund begrenzter Verarbeitungs-
kapazitit verhindern starke Reize wie schnelle Schnitte
oder Hintergrundmusik die Informationsverarbeitung und
-speicherung.

Ahnliche Ziele wie das Infotainment verfolgt das Konzept des
Storytellings, das seit etwa funf bis zehn Jahren im Journa-
lismus angewandt und in der Journalistik theoretisch veror-
tet, untersucht und weiterentwickelt wird (vgl. Kramer/Call
2007; Kéhler 2009; Flath 2012; Herrmann 2013; Sturm 2013;
Frith 2014). Nachrichten werden in Geschichten verpackt, die
vor allem mit Protagonist_innen (Personalisierung) und ei-
ner Dramaturgie arbeiten, die sich an fiktionalen Spielfilmen
orientiert. Aufmerksamkeit, Spannung, positive oder negative
Gefithle, Involvement oder Interesse sollen dadurch erzeugt
werden. Kritisiert wird jedoch, dass in der Regel in der Realitat
kein Sachverhalt vorliegt, der sich von sich aus als Geschichte
abspielt, sondern dass Journalist_innen Narrationen in Nach-
richten konstruieren oder zumindest die prasentierten Fakten
und Akteur_innen so auswihlen miissen, dass eventuell nicht
das Wichtigste, sondern das fir die Dramaturgie Passendste er-
zahlt wird.

Generation , Digital Natives®

In unserer Studie untersuchen wir die Einschitzung von politi-
schen Video-Nachrichten durch junge Erwachsene im Alter von
18 bis 29 Jahren. Dies ist die erste Generation, die mit Internet
und digitalen Technologien im Alltag aufgewachsen ist und die
deshalb als besonders relevant fiir die Prognose kiinftiger Nut-
zung des digitalen Journalismus erachtet wird. Die Gruppe wird
als ,Digital Natives“ bezeichnet (erstmals bei Prensky 2001)
- im Gegensatz zu den Alteren, die als »Digital Immigrants®
von analogen Medien zu digitalen migrieren mussten. Junge
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Erwachsene werden in Forschung und Praxis auch plakativ als
»Generation Y“ bzw. ,Generation Why" bezeichnet (vgl. Hurrel-
mann/Albrecht 2014).

Die typische Mediennutzung der Digital Natives wird
hiufig damit beschrieben, dass Informationen, die in digitalen
Welten multioptional zur Verfiigung stehen, effizient selektiert
werden, dass parallel gearbeitet wird (Multi-Tasking) und die
Maéglichkeit der aktiven Beteiligung selbstverstindlich dazuge-
hort (vgl. z.B. Prensky 2001; Hurrelmann/Albrecht 2014). Das
Internet dominiert mit im Schnitt 187 Minuten Nutzungsdau-
er pro Tag - alle anderen tagesaktuellen Medien werden deut-
lich ktrzer genutzt als beim Durchschnitt der Bevélkerung
(vgl. Krupp/Breunig 2016, S. 24-26). Und 58 Prozent der 14- bis
29-Jihrigen sehen tiglich Online-Videos, was nach dem ,Chat-
ten” die haufigste Online-Tatigkeit dieser Altersgruppe ist (vgl.
Puffer 2016, S. 483).

,Die Generation Y hat nach eigenen Aussagen weniger Interesse an

Politik als ihre Vorginger. Sie geht auch deutlich seltener wihlen als

diese. Sie meidet Parteien und Gewerkschaften, eigentlich alle Orga-

nisationen im politischen und éffentlichen Bereich, auch Jugendorga-

nisationen von Verbédnden und Vereinen” (Hurrelmann/Albrecht 2014,

S. 120).

Um sich politisch zu artikulieren, die eigenen Standpunkte zu
veroffentlichen und sich tiber Probleme und Entwicklungen aus-
zutauschen, nutzen junge Erwachsene digitale Kanile wie Face-
book oder Twitter zur schnellen politischen Vernetzung oder sie
beteiligen sich an digitalen politischen Aktionen mit direkten
Einflussméglichkeiten, wie z. B. Online-Petitionen.

Das Experiment: Untersuchungsdesign

Fiir das Experiment wurden als unabhingige Variable drei Vi-
deo-Nachrichtenformate ausgewihlt, die sich zwar inhaltlich
thematisch dhnlich sind, sich aber hinsichtlich ihrer Aufberei-
tung mit Infotainment und Storytelling deutlich unterscheiden:
»Tagesschau®, ,heute+“ und ,Bento“. Es wurde jeweils ein Video
aus dem ersten Halbjahr 2016 ausgewihlt, das als typisch fur
das jeweilige Angebot gelten kann und das sich mit dem US-
Wahlkampf beschiftigt. Dieses Thema war vor allem deshalb
fir das Experiment geeignet, weil es zwar durch die Elitenation
und -personen hohen Nachrichtenwert hatte, aber von latenter
Aktualitit und Teil der aufienpolitischen Berichterstattung war,
sodass eine direkte (emotionale) Betroffenheit der deutschen
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Befragten eher gering erschien. Frith und Wirth (1997, S. 371-
373) haben Fernsehnachrichtenbeitrige zwischen den Polen
»statisch“und ,dynamischin vier Dynamikgruppen eingeteilt,
an die wir uns fir die Auswahl der Videobeitrige fur unser Ex-
periment anlehnten.

Der Klassiker: , Tagesschau”

Die ,Tagesschau® versucht als typische Sprechersendung - mit
einem Nachrichtensprecher als neutraler Instanz — nicht mit
Unterhaltungseffekten, sondern durch Seriositit und neutra-
le Faktenprisentation Zuschauer_innen zu gewinnen. Bei der
erwihnten Einteilung von Frih und Wirth kann man die ,Ta-
gesschau® in die Dynamikgruppen 1 und 2 einordnen, weil sich
traditionell kaum Infotainment- oder Storytelling-Elemente
finden. Der fur das Experiment ausgewihlte Beitrag ,,US-Wahl-
kampf. Zwischenerfolg firr Trump, Arger fiir Clinton“ wurde am
27. Mai 2016 gesendet. Zunichst redet der Nachrichtensprecher;
danach wird ein Einspieler mit iitberwiegend sachlichen und fak-
tenreichen Informationen gezeigt, wobei vor allem Ausschnitte
aus Wahlkampfauftritten und -reden zu sehen sind; der Beitrag
schliefit mit einem Statement (Aufsager) des Reporters.

Die jungen Wilden: ,,ZDF heute+“

yheute+“ nahm ab 18. Mai 2015 den 15-miniitigen Sendeplatz der
Lheute nacht“ im ZDF ein. Das Format wird sowohl im TV als
auch in unterschiedlicher Art und Weise auf Facebook ausge-
strahlt und soll so crossmedial vernetzt eine jiungere Zielgruppe
auf Augenhéhe ansprechen und den Dialog forcieren (vgl. heute+
2016). Auferdem wird auf das moderne, urbane Studio, auf Gra-
fikelemente, schnelle Schnitte und lockere Sprache Wert gelegt.
Nachrichten sollen nicht ereignis- sondern themengetrieben
geboten werden. ,heute+“ méchte einen anderen Blick auf The-
men werfen: Querdenken, Prozesse hinterfragen, Hintergrinde
beleuchten (vgl. ebd.; Schwarz 2015). ,heute+* fillt eher in Dy-
namikgruppe 3: Die Beitrige wechseln zwischen statischen und
dynamischen Abschnitten und halten ein hohes Tempo. Musik
spielt fast im gesamten Beitrag eine Rolle und kann variieren.
Das Studio ist bunt und aufregend gestaltet, und der Moderator
fallt durch eine betont lockere Sprechweise auf. Der ausgewéhlte
Beitrag , Trump als neuer US-Président — was wire wenn?“ wur-
de am 18. Januar 2016 ausgestrahlt; er verfolgt mit einer teils
ironischen Prognose einen Storytelling-Ansatz und arbeitet mit
Animationen und Infografiken.

i 175


https://doi.org/10.5771/0010-3497-2017-2-171

Katrin Geier/Klaus Meier

176

Die innovativen Onliner: ,,Bento”

»Bento“ wurde am 1. Oktober 2015 vom Spiegel Verlag ins Le-
ben gerufen und ist ein App- und Webangebot fir junge, urbane,
gebildete Erwachsene zwischen 18 und 30 Jahren. ,Bento” will
Information und Unterhaltung bieten, indem junge Redakteure
Nachrichten oder bertthrende Geschichten emotional, provo-
kant oder lustig vermitteln (vgl. Harms 2015; Fromm 2015). An-
gelehnt an US-Formate wie ,Buzzfeed®, ,Vice” und ,Vox Media“
werden Nachrichten provokativ, erklirend, mit Listen oder als
einleitende Kurztexte zu YouTube-Videos vorgestellt. Die Videos
im ,Bento“-Online-Angebot sind der vierten Dynamikgruppe
zuzuordnen: Tempo sowie Kamera- und Objektbewegungen sind
durchgiangig rasant (kurze Einstellungen, uiberlagernde Filme-
benen); Animationen, wechselnde Musik oder Spezialeffekte,
z.B. GIFs, bestimmen den Beitrag. Die Sprache ist kurzatmig,
schnell sowie mit Ausdriicken der Szenesprache besetzt. Der
ausgewdihlte Beitrag ,Mach Dich mal locker, Hillary” wurde am
1. Mai 2016 veréffentlicht; er startet mit einer jungen Spreche-
rin im Redaktionsbiiro; Schlagworte, Zahlen und Namen fliegen
ins Bild (Animationen), die Sprecherin verbindet Halbsitze aus
Video-Ausschnitten vom US-Wahlkampf und aus TV-Serien und
YouTube-Videos mit eigenen Formulierungen (Storytelling und
Infotainment). Ein kurzer Abspann verweist auf die Quellen der
Video-Einblendungen (Transparenz).

Es wurden also drei Beitridge mit hohem (,,Bento®), mittle-
rem (,heute+“) und geringem (,Tagesschau®) Infotainment- und
Storytelling-Anteil bzw. Dynamik im Experiment verwendet.
Fragestellung war, ob diese drei Formate vom Publikum unter-
schiedlich bewertet werden - hinsichtlich journalistischer Qua-
litat, Unterhaltsamkeit, Gestaltung und Attraktivitit — und ob
sie sich im Hinblick auf die Wissensvermittlung unterscheiden.
Dazu wurden folgende finf Hypothesen getestet, die in 14 ab-
hingige Variablen (V) operationalisiert wurden:

Die Nachrichtenformate mit niedrigem, mittlerem und geringem Info-
tainment- und Storytelling-Anteil weisen Unterschiede auf hinsichtlich...
H1: der Qualititsfaktoren Informativitit, Glaubwiirdigkeit, Verstind-
lichkeit und Relevanz (V1-4).

H2: der Unterhaltsamkeit (V5).

H3: der Bewertung der Gestaltung von Beitrag und Studio sowie der
Kompetenz und Sympathie der Sprecher_in (V6-8).

H4: der Attraktivitit (V9-11)

Hb5: der Erinnerungs- und Verstindnisleistung (V12-14).
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Das Experiment wurde als Online-Befragung durchge-
fuhrt, wobei eines der drei Videos zufillig in den Fragebogen
eingespielt wurde. Der Fragebogen setzte die Variablen 1 bis 11
jeweils in funfstufigen Skalen um (Formulierungen siehe in der
ersten Spalte von Tabelle 1). Zur Priifung der Hypothese 5 wur-
den den Teilnehmer_innen drei Erinnerungs- und Verstindnis-
fragen offen gestellt; die Antworten haben wir anschliefend in
Funfer-Skalen codiert (z.B. von 1 ,kein Wissen® bis 5 , Spezial-
wissen®).

An der Befragung nahmen 63 weibliche und 30 minnliche
junge Erwachsene im Alter von 18 bis 29 Jahren teil. Pro Video
wurden also 31 Teilnehmer_innen befragt, wobei die Zuteilung
der Videos durchgehend zufillig gelang:

Méoglicherweise beeinflussende Variablen Die unterschiedlichen Mischver-
(Alter, Geschlecht, Mediennutzung, Bildung, héiltnisse von Information, Unterhal-
Vorwissen zum US-Wahlkampf) verteilten tung, Storytelling und Dynamik wur-
sich gleichmifig uber alle drei Gruppen hin- den von allen vier Befragten erkannt.

weg. Allerdings muss festgehalten werden,
dass sich die Teilnehmer_innen eher einem héheren formalen
Bildungsgrad zuordneten: 52 mit Hochschulabschluss, 33 mit
(Fach-)Abitur, sieben mit Mittlerer Reife und nur eine(r) mit
Mittelschulabschluss.

Um erste Anhaltspunkte zu bekommen, wie politische
Video-Nachrichtenformate tiberhaupt genutzt und wie die drei
Formate von den Digital Natives bewertet werden, wurde eine
qualitative Vorstudie mit vier Leitfadengesprachen (weiblich 20
und 24 Jahre; mannlich 25 und 28 Jahre) gefiihrt. Die Ergebnisse
dienten als Stoffsammlung fiir eine zutreffende Formulierung
von Hypothesen, Variablen und Fragebogen - und konnten so
die Validitit des Experiments erh6hen. Zudem waren sie bei der
Interpretation der quantitativen Ergebnisse hilfreich. Die un-
terschiedlichen Mischverhiltnisse von Information, Unterhal-
tung, Storytelling und Dynamik in den drei vorliegenden Videos
wurden von allen vier Befragten erkannt.

Ergebnisse des Experiments

Welche Medien werden von den Teilnehmer_innen hauptsich-
lich zur Information tiber politische Nachrichten genutzt? Das
am haufigsten genannte Medium ist das Internet allgemein (von
70 angekreuzt), gefolgt von Fernsehen (57), Sozialen Netzwer-
ken (44), Radio (38), Zeitung (34) und Apps (34). Internet, Fern-
sehen und Soziale Netzwerke als die wichtigsten Informations-
lieferanten stehen deshalb zurecht im Zentrum unserer Studie
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Tab. 1:
Mittelwerte und
Signifikanz der
Mittelwertunter-
schiede

Variable*

Vi nicht informativ ...

sehr informativ

V2 sehr unglaubwiirdig

sehr glaubwiirdig

V3 sehr unverstindlich
sehr verstindlich

178

zur politischen Information - vgl. dazu dhnliche Ergebnisse der
Studie Massenkommunikation (vgl. Krupp/Breunig 2016, S. 26)
sowie des Digital News Report aus 26 Lindern (Newman et al.
2016, S. 9) und aus Deutschland (ebd., S. 36).

Durchaus tuberraschend sind die Antworten auf die Frage,
an wie vielen Tagen einer normalen Woche politische Nach-
richtensendungen oder -videos gesehen werden: Im Fernsehen
erfolgt dies an durchschnittlich 2,4 Tagen, im Internet an 4,1
Tagen - ein signifikanter Unterschied. Die Konsequenz: Wenn
Nachrichtenanbieter mit politischen Inhalten im Bewegtbild-
format junge, gebildete Erwachsene erreichen wollen, sollten sie
die Videos auf jeden Fall im Internet verbreiten und nicht nur
auf das Fernsehen setzen. Es ist demnach auch schlissig, dass
wir dem Experiment ein Online-Nutzungsszenario und keine
TV-Nutzungssituation zugrunde gelegt haben.

Die Prufung der funf Hypothesen mit den 14 Variablen ist
in Tabelle 1 mit den Mittelwerten und der Signifikanz der Mit-
telwertunterschiede belegt. Dabei kénnen wir aus Platzgrinden
nicht die durchgefithrten Vortests (vor allem die Varianzho-
mogenitit mit dem Levene-Test) sowie die Effektstirken und
Teststirken dokumentieren, sondern beschrinken uns auf die
Signifikanz mit dem Post-Hoc-Test nach Scheffé, der fiir Mehr-
fachvergleiche als konservativ gilt, also besonders strenge Maf3-
stabe anlegt.

Mittelwerte* Signifikanz der Mittelwert-

unterschiede**
Bento | heute+ Tages- | B-H+ | B-Ts | H+-Ts
schau
3,2 2,8 3,9 0,38
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V4 sehr irrelevant ... 2,4 3,3 3,4

sehr relevant

V5 langweilig ... 3,6 3,9 2,9

unterhaltsam

V6 Gestaltung: gefillt tber- 3,2 3,8 3,4 0,08 0,88 0,21
haupt nicht ... gefallt sehr gut

V7 Sprecher/Moderator:
sehr inkompetent ... 3,3 3,8 4,1 0,09 0,28

sehr kompetent

V8 Sprecher/Moderator:
sehr unsympathisch ... 3,9 3,9 3,8 0,96 0,76 0,91
sehr sympathisch

Vo nicht ansprechend ... 3,5 3,4 3,3 0,97 0,87 0,97

sehr ansprechend

V1o auf Nachrichten aufmerk-
sam machend: tberhaupt 3,6 3,7 2,8 0,88 0,08
nicht ... auf jeden Fall

Vi1 Format wieder ansehen

wollen: iberhaupt nicht ... auf 3,2 4,0 3,8 0,10 0,90
jeden Fall
V12 Erinnerung: 3,1 3,1 3,6 1,0 0,25 0,21

kein Wissen ... Spezialwissen

Vi3 Verstandnisfrage 1:

kein Verstindnis ... 3,2 2,8 2,2 0,18
vertieftes Verstindnis

V14 Verstiandnisfrage 2:
kein Verstiandnis ... 2,5 3,2 2,5 0,17

vertieftes Verstindnis

* Skalen: 1 bis 5
** Post-Hoc-Test nach Scheffé (die dunkelblauen Felder zeigen signifikante Unterschiede auf
einem Niveau von 5%)
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Hzi: Qualititsfaktoren: Informativitit, Glaubwiirdigkeit, Verstind-
lichkeit und Relevanz

Bei den vier gepriiften Qualititsfaktoren gibt es deutliche Un-
terschiede:

180 |

Hinsichtlich Informativitit und Glaubwiirdigkeit schneidet
der Beitrag der , Tagesschau® bei weitem am besten ab — mit
Mittelwerten von 3,8/3,9 im Vergleich zu 2,7/3,2 (,Bento®)
und 3,0/2,8 (,heute+“). Sowohl zu ,Bento“ als auch zu ,heu-
te+“ sind die Mittelwertunterschiede bei beiden Variablen
signifikant. Junge Erwachsene haben offensichtlich in ih-
rer Mediensozialisation die Marke ,Tagesschau” und deren
Erzihlweise von Nachrichten als Maf3stab fur informative
und glaubwiirdige Berichterstattung gelernt, sie kommt ih-
nen vertraut vor (vgl. Herrmann 2013, S. 22). Neue Forma-
te, die anders erzdhlen, werden als weniger informativ und
glaubwiirdig eingeschitzt. Interessant ist, dass ,Bento® als
etwas glaubwiirdiger als , heute+“ gesehen wird. Auch wenn
der Unterschied (3,2/2,8) nicht signifikant ist, so iberrascht
es doch, dass das Format mit starkem Infotainment- und
Storytelling-Anteil beim Mittelwert besser abschneidet als
das Format mit mittlerer Dynamik. Méglicherweise zeigen
die Quellen, die ,Bento“ am Ende des Videos offenlegt, ihre
Wirkung: Wir wissen aus anderen Studien, dass Transpa-
renz zu mehr Glaubwiirdigkeit fihren kann (vgl. Meier/
Reimer 2011).

Alle drei Videos sind fiir die Befragten sehr verstindlich;
es ergibt sich auf einem hohen Niveau mit 4,5 Mittelwert
bei der ser-Skala kein Unterschied. Dies belegt, dass tra-
ditionelle Nachrichtenformate und neue Erzihlweisen ge-
nauso verstandlich sein kénnen.

Die Relevanz des Beitrags wird fuir ,Bento® (2,4) als wesent-
lich geringer eingeschitzt als fur die beiden 6ffentlich-
rechtlichen Beitrige (3,3/3,4). Hier sind die Unterschiede
sehr signifikant, was durchaus tuberraschend ist, weil das
Thema in allen Beitragen gesellschaftlich sehr relevant ist
und aus dem Politikbereich stammt. Aber ,Bento“ hat das
Thema im Stile von Softnews mit starker Personalisierung
vor allem der Protagonistin Clinton aufbereitet. Diese wei-
che Prasentation schitzen junge Erwachsene als weniger
relevant ein, was bereits in der qualitativen Vorstudie ge-
duflert wurde.
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Ho2: Unterhaltsamkeit

Die Videos von ,Bento“ und ,heute+“ (3,6 und 3,9) werden
deutlich und signifikant unterhaltsamer bewertet als der
»Tagesschau“-Beitrag (2,9). Durch den Einsatz von infotainisie-
renden Elementen wie zum Beispiel grafischen Animationen,
humorvollen Videoausschnitten aus dem Internet, animierten
Infografiken, schnellen, dynamischen Schnitten und jingeren
Moderator_innen mit lockerer Sprache finden die Digital Nati-
ves die Nachrichtenvermittlung offensichtlich unterhaltsamer.
Auch die Mittel des Storytellings, Geschichten aus einem ande-
ren Blickwinkel zu erzdhlen (z.B. bei ,heute+“: durch das Was-
wire-Wenn-Szenario mit Donald Trump als US-Prisidenten im
Jahr 2017) oder soft news mit hard news innerhalb des Videobei-
trags zu vermischen (z.B. bei ,Bento® harte Fakten wie Hilla-
ry Clintons Lebensweg werden mit weichen Informationen zu
unterhaltsamen Skandalen und Eigenschaften gepaart) konnen
eine Rolle spielen.

Als Zwischenfazit 14sst sich festhalten, dass Unterhaltsam-
keit auf Kosten von Informativitit und Glaubwiirdigkeit geht,
aber - zumindest bei einem héher gebildeten Publikum - nicht
die Verstandlichkeit verbessert oder verschlechtert und nicht
zwingend die Relevanz beeinflussen muss.

H3: Gestaltung und Sprecher_in

In dieser Kategorie gibt es kaum signifikante Unterschiede, ob-
wohl Studio, Beitrag und Auftritt der Sprecher_innen jeweils
ganz anders gestaltet sind. Bei der Studio- und Beitragsgestal-
tung sticht ,heute+* mit einem Mittelwert von 3,8 etwas her-
vor: Der Beitrag wurde bereits in den Leitfadengesprachen fiir
die optische Aufmachung mit Animationen und Infografiken
gelobt. Bei der Beurteilung der Kompetenz der Sprecher_innen
schneidet die ,Bento“-Moderatorin (3,3) gegentiber dem Ta-
gesschausprecher (4,1) signifikant schlechter ab: Sie spricht in
Halbsitzen, die mit Video-Ausschnitten verkniipft sind, und
prasentiert eher softnews-artig. Der zuriickhaltende Auftritt
des Tagesschausprechers wird als wesentlich kompetenter ein-
gestuft. Dabei geht diese Zurtuckhaltung und Distanz zum Zu-
schauer kaum merklich auf Kosten der Sympathie.

Hy: Attraktivitit

Die Antworten auf die allgemein gestellte Frage, wie anspre-
chend die Art und Weise gefunden wird, wie die Nachrichten
vermittelt sind, unterscheiden sich in den Mittelwerten kaum
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(3,3 bis 3,5). Allerdings ist die Streuung auffallig: Wihrend das
junge Publikum vor allem auf das , Bento“-Video ganz verschie-
den reagiert und die Skala voll ausgeschépft wird (drei finden
den Beitrag itberhaupt nicht ansprechend, sechs finden ihn sehr
ansprechend), liegen beim ,Tagesschau“-Beitrag 28 der 31 Be-
fragten bei den Werten ,neutral” oder ,ansprechend” und die
Extremwerte wurden gar nicht gewiahlt. Offenbar hat sich das
junge Publikum durch die bereits erwihnte Mediensozialisation
an das ,Tagesschau“-Format gewohnt; neue Formate regen dage-
gen eher auf oder an.

»5ind Nachrichtenvideos dieser Art geeignet, um junge
Leute wie dich auf Nachrichten aufmerksam zu machen?“ - Bei
dieser Frage zeigt sich ein deutlicher und signifikanter Unter-
schied zwischen der ,Tageschau“ (2,8) und den beiden neuen For-
maten (3,6 bzw. 3,7), die als wesentlich attraktiver fiir junge Er-

wachsene wahrgenommen werden. Das Bild

Erhéhte Reize behindern die differenziert sich allerdings bei der nichsten
Informationsverarbeitung — und Frage, ob man selbst die entsprechenden Sen-
damit die Fihigkeit, Inhalte aktiv und dungen/Videos weiterhin verfolgen mochte:
selbststandig wiedergeben zu konnen. Hier fallt ,Bento” mit einem Mittelwert von
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3,2 deutlich aus dem Rahmen, wihrend vor
allem ,heute+“ (4,0) und auch die ,Tagesschau” (3,8) als attrak-
tiver fur sich selbst eingeschitzt werden. Offenbar wirde man
selbst die beiden 6ffentlich-rechtlichen Formate gerne wieder
sehen, wahrend man denkt, dass die Altersgruppe insgesamt
eher durch die beiden neuen Infotainment-Formate auf Nach-
richten aufmerksam gemacht werden kénnte.

Hs: Erinnerungs- und Verstdndnisleistung

Das Vorwissen zum US-Wahlkampf war nach eigener Einschit-
zung der Befragten in allen drei Gruppen gleichmifig verteilt,
wobei ein Grofiteil jeweils ein mittelmafiiges oder geringes Wis-
sen angab. Fur die Erinnerungsleistung sollten die Befragten
Stichpunkte zur Kernaussage des Videos notieren; fir das Ver-
standnis wurden wichtige Aspekte des Beitrags konkret abge-
fragt.

Bei der Erinnerungsleistung schneidet das ,Tagesschau®
Video etwas besser, aber nicht signifikant, als die beiden neu-
en Formate ab (3,6 gegentiber 3,1). Hier bestitigt sich die aus
friheren Studien bekannte negative Konsequenz des Infotain-
ments (vgl. Frith/Wirth 1997, S. 368f.): Erhohte Reize durch zum
Beispiel kurze Schnitte oder Hintergrundmusik behindern die
Informationsverarbeitung — und damit die Fihigkeit, Inhalte
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nachher aktiv und selbststandig wiedergeben zu kénnen. An-
ders sind die Ergebnisse allerdings bei den Verstindnisfragen,
die sich konkret auf die Video-Inhalte bezogen: ,heute+“ punk-
tete bei beiden Fragestellungen (2,8 und 3,2), ,Bento“ immerhin
bei einer (3,2 und 2,5) — die ,Tagesschau” schnitt insgesamt am
schlechtesten ab (2,2 und 2,5). Offensichtlich bietet ein Format,
das mit Storytelling und animierter Infografik arbeitet, die bes-
ten Ankniipfungspunkte fiir die Nutzer_innen, wenn konkrete
Aspekte erklart werden sollen, die im Videobeitrag vorkamen.
Das Gedichtnis braucht mehr Anreize als zum Beispiel den Auf-
sager eines Korrespondenten, der in der Verstindnisleistung
vergleichsweise schlecht abschnitt.

Zusammenfassung und Fazit

Bewegtbild-Formate der Politikberichterstattung werden von
jungen Erwachsenen zwar noch im TV, aber mittlerweile grof3-
tenteils im Internet angesehen. Daher wird es zukiinftig fiir die
Entwicklung neuer Formate von grofier Bedeutung sein, nicht
nur fernsehspezifische sondern auch digitale Strategien anzu-
wenden, um das junge Publikum zu erreichen. Die Studie gab
einen ersten Aufschluss dariiber, wie Menschen zwischen 18
und 29 Jahren die mit Infotainment und Storytelling aufberei-
teten Video-Nachrichtenangebote im Vergleich zum klassischen
Nachrichtenbeitrag bewerten.

Es zeigt sich, dass Nachrichtenformate mit mittleren oder
hohen Infotainment- und Storytelling-Anteilen tatsichlich als
besonders unterhaltsam und attraktiv von der jungen Alters-
gruppe eingestuft werden. Hinsichtlich Informativitit, Glaub-
wiirdigkeit und Relevanz kénnen sie aber nicht mit der langjah-
rigen Marke ,Tagesschau® mithalten: Die Fokussierung auf die
Darstellung lenkt offenbar vom Inhalt ab und beeintrichtigt
die Informationsfunktion. Dies bestitigen auch die Ergebnisse
der Erinnerungsleistung (Informationen aktiv und selbststan-
dig wiedergeben), bei der das ,Tagesschau“-Video etwas besser
abschneidet. Das Bild wendet sich bei den Verstindnisfragen,
die sich konkret auf die Video-Inhalte bezogen, und die die Nut-
zer_innen bei ,heute+“ und , Bento” ausfithrlicher beantworten
konnten. Die verschiedenen Arten der Nachrichtenvermittlung
haben zwar jeweils ihre Vor- und Nachteile, sodass Medienan-
bieter immer abwigen mussen, welche Faktoren ihnen wichti-
ger erscheinen. Aber bei allen Formaten sind Verbesserungen
denkbar, um junge Menschen via Bewegtbild ideal iiber Politik
zu informieren.
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