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Die Medien sind in der modernen Gesellschaft zu
den wichtigsten Lieferanten von Information und
Wissen geworden. Der Beitrag, den das Fernsehen
dazu leistet, besteht zum einen in der Vermittlung
von aktueller Information in Form von Nachrich-
ten, Informationssendungen und Dokumentationen
und zum anderen in Angeboten mit dem expliziten
Ziel der Wissensvermittlung aus Wissenschaft und
Forschung. Hierbei stellen sich die Fragen, wie die
Zuschauer mit diesen Angeboten umgehen, welche
Erwartungen sie an das Informations- und Bil-
dungsangebot im Fernsehen haben und auch, wel-
che (Lern-)Effekte dabei zu beobachten sind.

Die Untersuchungen von Diem und Svendsen
zeigen, dass die Zuschauer einerseits zwar groRes
Interesse an Bildungsangeboten im Fernsehen
duflern und angeben, mit Hilfe des Fernsehens
mehr lernen zu wollen. Andererseits halten sie je-
doch das Fernsehen im Vergleich zu anderen Me-
dien und Sozialisationsinstanzen (z.B. Fachbiicher,
Schule) nur fiir bedingt geeignet, Wissensinhalte
zu vermitteln. Entscheidend ist offenbar, inwieweit
Themen bzw. Inhalte dem audiovisuellen Format
des Fernsehens zugénglich und entsprechend um-
setzbar sind. Vor allem die Art und Weise, wie das
Wissen vermittelt wird, scheint eine wichtige Be-
dingung fiir die Beurteilung und den Lerneffekt
von entsprechenden Angeboten zu sein. Theunert
und Eggert zeigten in ihrer Studie mit Kindern die
hohe Relevanz des Alltagsbezugs der prisentierten
Informationen. Eine positive Antwort auf die Frage
,Was habe ich damit zu tun? ist demnach ein
wichtiges Kriterium fiir eine giinstige Bewertung
solcher Sendungen. Ebenfalls wichtig fiir die be-
fragten Kinder (und dies diirfte auch fiir Erwachse-
ne gelten) war die Person des Moderators/der
Moderatorin, zu denen - im giinstigen Fall - eine
positive Beziehung hergestellt werden kann (die
Sendung ,Lowenzahn“ ist dafiir ein gutes Beispiel).

Auch wenn von den Zuschauern spannende
und unterhaltsame Dramaturgien fiir wissensver-
mittelnde Sendungen eingefordert bzw. bevorzugt
werden, sollte man den Einsatz anregender und
emotionalisierender Gestaltungsmerkmale genau
kalkulieren. Wie Lang und ihre Mitarbeiter in
einem Experiment feststellten, kann ein Zuviel an
aufmerksamkeitserregenden Gestaltungselementen
(z.B. hohe Schnittfrequenz und emotionalisierende
Elemente) die kognitiven Ressourcen blockieren,
die fiir eine effiziente Informationsverarbeitung
notwendig sind. Damit wire zwar vielleicht der
Unterhaltungswert der Sendung gesteigert, jedoch
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eine effiziente Informations- bzw. Wissensvermitt-
lung nicht mehr gewahrleistet. Emotionalisierende
Darstellungen, vor allem auch im Zusammenhang
mit dem Verhalten der Moderatoren, konnen sich
auch negativ auf die Glaubwiirdigkeit der Présen-
tationen auswirken (vgl. Studie von Schultheiss
und Jenzowsky).

Dennoch scheint das audiovisuelle Présenta-
tionsformat des Fernsehens gegeniiber anderen
Medien, wie zum Beispiel Print und Radio, einen
Vorteil in der Informations- und Wissensvermitt-
lung zu haben. In den Studien von Walma van der
Molen und van der Voort sowie Gunter, Furnham
und Griffith konnte die Uberlegenheit des Fern-
sehens - zumindest bei Kindern - in dieser Hin-
sicht bestitigt werden und zwar dann, wenn ver-
bale Informationen durch iibereinstimmende Bil-
der unterstiitzt werden. Mit Hilfe der sogenannten
Dual-Code-Theory kann dieser Befund erklért wer-
den: Eine bessere bzw. effizientere Verarbeitung ist
dann gewihrleistet, wenn zwei Wahrnehmungs-
kanile angesprochen werden und sich die aufge-
nommenen Informationen gegenseitig ergénzen
und unterstiitzen konnen. Fiir die Gestaltung von
Informations- und Bildungssendungen sollte daher
die Konkordanz (Ubereinstimmung) von Wort und
Bild beriicksichtigt werden. Fehlt sie, konnen gera-
de Informationsangebote im Fernsehen, insbeson-
dere dann, wenn sie abstrakt und schwierig sind
(politische Informationen etc), offensichtlich nur
weniger effizient verarbeitet werden (vgl. z.B. Stu-
die von Stamm, Johnson und Martin).

Positiv auf die Wissensvermittlung diirfte sich
auswirken, wenn bei den Zuschauern ein ausge-
pragtes Kognitionsbediirfnis besteht, das heifit, sie
das Fernsehen nutzen, um ihre Lust am Denken
und das Bediirfnis nach kognitiver Auseinanderset-
zung mit den vermittelten Inhalten zu befriedigen
(vgl. Studie von Mangold und Brenner). Dass Wis-
senschaftssendungen tatsichlich Wissen vermitteln
konnen, wiesen Gunter, Clifford und McAleer in
ihrem Experiment nach. Hier fanden sich deutlich
Lerneffekte, deren Ausprdgung und Niveau aller-
dings davon abhingen, mit welchen individuellen
Voraussetzungen die Rezipienten die Sendungen
verarbeiten konnten: Je mehr sie bereits an (Allge-
mein-)Wissen mitbrachten, desto mehr konnten sie
von den Inhalten profitieren. Dieser Befund weist
auf das Problem der wachsenden Wissenskluft zwi-
schen unterschiedlichen gesellschaftlichen Grup-
pen hin, das im Zusammenhang mit der Informati-
ons- und Wissensvermittlung im Fernsehen immer
wieder diskutiert wird. Offensichtlich sind hoher
Gebildete besser in der Lage, kognitive Ressourcen
zu mobilisieren, um die dargebotenen Informatio-
nen aufzunehmen und zu verarbeiten (vgl. Studie
von Grabe, Lang, Zhou und Bolls).
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Wie sich insgesamt zeigt, wird die Effizienz der
Informations- und Wissensvermittlung durch das
Fernsehen von vielen Faktoren beeinflusst. Die
Produzenten solcher Angebote kénnen durch eine
entsprechende Gestaltung dazu beitragen, die Sen-
dungen attraktiv zu machen, ohne dass die
Zuschauer {iiberfordert werden. Das Interesse der
Zuschauer, sich zu informieren und Wissen zu er-
werben ist wohl vorhanden - es gilt daher, das
Angebot auf die Bediirfnisse und Kompetenzen der
Zuschauer abzustimmen. Sehr wahrscheinlich trégt
eine attraktive Gestaltung auch zur Motivation bei,
entsprechende Angebote zu nutzen und sich mit
deren Inhalten auseinanderzusetzen. Eine voll-
stindige Nivellierung von Informations- und
Wissensunterschieden ist dadurch jedoch nicht zu
erwarten.

Was erwarten die Zuschauer von Bildungspro-
grammen im Fernsehen? Inwieweit halten
sie das Fernsehen fiir ein geeignetes Lernmedium
und fiir welche Themen interessieren sie sich? Die
Medienforschungsabteilung des Osterreichischen
Rundfunks (Beitrag von Diem) fiihrte hierzu Grup-
pendiskussionen durch, in denen es unter anderem
um die Frage nach der Kompetenz von unter-
schiedlichen Medien und anderen Sozialisationsin-
stitutionen in Bezug auf Wissensvermittlung und
Bildung ging. Auf einer Skala von eins bis zehn
sollten die Teilnehmer angeben, wer bzw. was Bil-
dung und Wissen kompetent vermitteln kann. Das
Fachbuch und Universititen erhielten Werte von
8,4 bzw. 8,3, wurden also zur Bildung und Wissens-
vermittlung als hoch kompetent eingeschétzt. Es
folgten die Fachzeitschrift (7,8), die Schule (7,5)
und die Berufsausbildung (7,2). Das Elternhaus er-
hielt einen Wert von 6,5. Horfunk (5,0) und Fernse-
hen (49) wurden auf dem mittleren Bereich der
Skala verortet, die Tageszeitung stand mit 3,8 am
Ende dieser Rangreihe.

Wichtig fiir die Zuschauer waren vor allen Din-
gen qualitativ hochwertige Sendungen, gute und
spannend gemachte Beitrdge und aufwendige Um-
setzungen, die hohe formale Anforderungen erfiil-
len. Allerdings sind vor allem é&ltere Zuschauer mit
raschen Bildwechseln und schnellen Schnittge-
schwindigkeiten weniger zufrieden. Abgelehnt
wurden unspezifische Bilder, lange Interviews mit
Experten und ,wissenschaftliche Talkshows®,

Eine reprasentative Umfrage in Dénemark (Bei-
trag von Svendsen) mit 1011 Personen untersuchte
das Interesse der Bevolkerung an Bildungsangebo-
ten im Fernsehen. Fast jeder gab an, dass er daran
interessiert sei, mit Hilfe des Fernsehens mehr zu
lernen. Nur 6 Prozent hatten iiberhaupt kein Inter-
esse an entsprechenden Angeboten. Im Themenbe-
reich Geisteswissenschaften fand vor allem die Ver-
mittlung von Fremdsprachen hohes Interesse, we-
niger Interesse hatte man an Geschichte und Geo-
graphie. Diese hielt man jedoch eher fiir visuell
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vermittelbar als Fremdsprachen. Im Bereich Prak-
tische Fertigkeiten und Freizeitaktivitdten domi-
nierte eindeutig das Thema Heimwerken, das auch
die meisten durch das Fernsehen fiir gut vermittel-
bar hielten. An zweiter Stelle folgte das Thema
Gymnastik. Im Bereich Arbeit und Geschéft stand
das Interesse an Computern und allgemeinen In-
formationen {iber den Arbeitsplatz im Vorder-
grund. Allerdings waren die Befragten hier skep-
tisch, ob das Fernsehen das geeignete Medium zur
Informationsvermittlung sei.

Insgesamt sind die Zuschauer stark an Informa-
tionsangeboten im Fernsehen interessiert. Sie wol-
len durch das Fernsehen ihr Wissen erweitern, ins-
besondere in solchen Bereichen, die fiir ihren All-
tag relevant sind. Allerdings haben sie dabei auch
hohe Erwartungen an die Qualitdt der Informa-
tionsprasentation: Die Wissensinhalte miissen gut
umgesetzt und spannend inszeniert sein, damit die
Zuschauer zufrieden sind. Offensichtlich sind unter
diesem Gesichtspunkt in den Augen der Zuschauer
nicht alle Themen fiir eine Visualisierung durch
das Fernsehen geeignet.

n der vorliegenden Untersuchung ging es um die

Rezeption und Bewertung von Wissenssendun-
gen im Fernsehen durch Kinder. Welche Elemente
leiten die Zuwendung zu den Programmen? Wel-
che Themen werden von den Kindern gewiinscht?
Was macht in den Augen der kindlichen Zuschauer
einen guten Moderator aus? Aus welchem Grund
sind Wissenssendungen fiir Kinder attraktiv? Dazu
wurden 52 Kinder im Alter zwischen sieben und
zwolf Jahren im Rahmen von Gruppendiskussio-
nen befragt. Von den untersuchten Sendungen war
den Kindern ,Léwenzahn“ am bekanntesten (77 %).
Es folgten ,Phillips Tierstunde“ (44%), ,Welt der
Wunder“ (42%), ,Relaxx“ (35%) und ,Galileo®
(33%).

Die Kinder erwarten von den Sendungen vor
allem, dass sie etwas Neues bieten und man etwas
lernen kann. Wichtig fiir die Kinder ist die Art und
Weise, wie das Wissen vermittelt wird (Wissens-
transport). Bevorzugt werden gute Effekte, Visuali-
sierungen, faszinierende Bilder, aber auch eine
emotionalisierende Dramaturgie, die Spannung er-
zeugt. Kinder finden es gut, wenn sie die Inhalte
durch eigene Anschauungen mit Hilfe der prasen-
tierten Bilder iiberpriifen kénnen. Ebenfalls positiv
beurteilt werden Experten, die Zusammenhdnge
gut erkliren konnen. Wihrend fiir die jiingeren
Kinder der Inhalt wichtiger ist als die Moderation,
kommt den Moderatoren bei den é&lteren Kindern
die groRere Bedeutung zu: Sie erwarten von ihnen
eine gute Erklarungskompetenz, Sympathie und
insgesamt ein kindorientiertes Auftreten (ohne kin-
dertiimelnd zu sein). Gewiinscht werden vor allem
Themen, die sich mit der sozialen Umwelt beschéf-
tigen (48%), zum Beispiel iiber Zukunft, Krieg und
Freundschaft. An zweiter Stelle stehen - vor allem
bei Mddchen - Themen aus der Natur (30%), wie
zum Beispiel Naturkatastrophen, Weltall, Tiere.
Eher von den Jungen werden Themen aus dem Be-
reich Technik (23%) bevorzugt (z.B. Experimente,
Computer).
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Informations- und Wissensvermittlung durch das Fernsehen

Kinder sind keineswegs nur an reiner Unterhal-
tung im Fernsehen interessiert. Sie sind neugierig
und wollen auch Informationen iiber die Welt ,da
drauflen. Das Hauptmotiv der Kinder ist dabei,
etwas zur Frage ,Was habe ich damit zu tun?” zu
erfahren, das heift, sie suchen nach Informationen,
die sie auf ihr eigenes Leben beziehen kénnen.
Wichtig ist, dass Sendungen, die solche Informatio-
nen vermitteln wollen, kindgerecht gestaltet sind
und den Vorstellungen ihrer Nutzer entsprechen.
Fiir Kinder ist das Fernsehen unter anderem der
Erkldrer der Welt. Bedenkenswert ist dabei, dass
laut einer Inhaltsanalyse, die im Rahmen der Stu-
die ebenfalls durchgefiihrt wurde, offensichtlich
eine Diskrepanz zwischen den Themenwiinschen
der Kinder und den tatséchlichen Angeboten exis-
tiert: Wissensvermittelnde Sendungen, die die so-
ziale Umwelt zum Thema hatten, waren deutlich
unterreprésentiert.

Welchen Einfluss haben die Geschwindigkeit
und der Anregungsgehalt der Darbietung
von Fernsehbotschaften auf die Aufmerksamkeit
der Zuschauer, den Einsatz kognitiver Ressourcen
sowie die Informationsverarbeitungsprozesse (En-
kodierung und Speicherung der Information)? 126
Versuchspersonen sahen jeweils sechs 30-Sekun-
den-Beitrdge, die im Hinblick auf die Schnittfre-
quenz (langsam = null bis einen Schnitt, mittel =
vier bis sechs Schnitte, schnell = elf und mehr
Schnitte) sowie ihren Anregungsgehalt systema-
tisch variierten. Parallel wurden physiologische
MaRe (Herzrate, Hautwiderstand) erhoben. Zur Er-
fassung der eingesetzten kognitiven Ressourcen
sollten wéhrend der Vorfiihrung Sekundéraufgaben
erledigt werden (Driicken eines Knopfes nach ei-
nem Tonsignal). AnschlieRend wurde per Multiple-
Choice-Test und gestiitzter Erinnerung die Verar-
beitung der Informationen erfasst. Je schneller ein
Beitrag geschnitten war, desto mehr physiologische
Erregung zeigte sich bei den Zuschauern. Erwar-
tungsgemiR erregten die emotionalen Beitrige die
Zuschauer stdrker als die nicht-emotionalen Beitra-
ge. Anregung bzw. Erregung ging mit ldngeren Re-
aktionszeiten fiir die Sekunddraufgabe einher, das
heiRt, dem Bildschirm wurde mehr Aufmerksam-
keit zuteil, es wurden mehr kognitive Ressourcen
investiert. Die Erinnerung an Details der Beitréige
verbesserte sich, wenn die Schnittgeschwindigkeit
von langsam auf mittel (sieche oben) anstieg. Mit
weiter zunehmender Geschwindigkeit (elf und
mehr Schnitte) nahm die Erinnerung jedoch wie-
der ab. Dieses Muster zeigte sich allerdings nur bei
Beitrdgen, die gleichzeitig emotionalisierende Ele-
mente enthielten. Bei Beitrigen ohne emotionali-
sierende Elemente verbesserten sich die Erinne-
rungswerte Kkontinuierlich, das heifft auch dann
noch, wenn die Schnittfrequenz schnell war.
Obgleich Fernsehen landldufig als einfach zu
verstehen gilt, stecken dahinter komplexe kogniti-
ve Prozesse der Informationsverarbeitung: Die Zu-
schauer miissen die eingehenden Informationen
standig enkodieren, speichern, erinnern und aktua-
lisieren. Dazu stehen ihnen aber nur begrenzte
kognitive Ressourcen zur Verfiigung. Durch be-

stimmte Gestaltungsmerkmale konnen diese Res-
sourcen gebunden und so die Informationsverar-
beitung unterstiitzt werden. Allerdings ist darauf
zu achten, dass ein Zuviel an aufmerksamkeitsbin-
denden formalen Gestaltungsmitteln (hier eine Er-
hohung der Schnittfrequenz bei gleichzeitiger Ver-
wendung von emotionalisierenden Inhalten) auch
kontroproduktiv sein kann und eine Uberforde-
rung (Overload) der Rezipienten bewirkt, die sich
negativ auf die Informationsverarbeitung auswirkt.

In weiteren Experimenten (vgl. Lang, Potter
und Bolls) konnten die Autoren zeigen, dass dabei
vor allem die Verarbeitung verbaler Informationen
erschwert wird. Das sogenannte visual encoding,
das heift die Verarbeitung von Bildern, wird dage-
gen nicht beeintréchtigt. Gezielte Wissensvermitt-
lung durch das Fernsehen muss daher eine Balan-
ce zwischen anregender formaler Gestaltung und
Ruhe herstellen, damit auch die verbalen Informa-
tionen addquat aufgenommen und verarbeitet wer-
den konnen.

ollen Informationssendungen emotionalisieren-

de Elemente enthalten? Werden dadurch positi-
ve Effekte bei der Verarbeitung und Behaltensleis-
tung erzielt oder wirken sich solche formalen Ge-
staltungselemente kontraproduktiv aus? Die Auto-
ren fiihrten dazu ein Experiment mit 163 Personen
im Durchschnittsalter von 22 Jahren durch. Beitr-
ge und Anmoderationen einer Infotainment-Sen-
dung wurden so manipuliert, dass sie einmal emo-
tionalisierende  Elemente  (beziiglich ~Sprache,
Sprechstil, Bilder, Musik, Gestik und Mimik des
Moderators) enthielten. In einer zweiten Version
wurden dagegen die Beitréige und Anmoderationen
neutral prisentiert. Anschliefend wurde nach dem
Gefallen von Beitrag und Moderator sowie deren
Glaubwiirdigkeit gefragt. Auferdem wurde erho-
ben, fiir wie interessant und informativ die Beitra-
ge empfunden wurden.

Die Beitrdge wurden signifikant weniger glaub-
wiirdig eingestuft, wenn sie die Unterhaltungsele-
mente emotionale Bilder, Musik, emotionale Spra-
che und Sprechstil enthielten als wenn sie diese
Unterhaltungselemente nicht aufwiesen. Auch
emotionalisierende Anmoderationen hatten negati-
ven Einfluss auf die Glaubwiirdigkeit der Berichte.
Sie schmilerten gleichzeitig auch die Glaubwiir-
digkeit der Moderatoren, vor allem was deren
Kompetenz und Seriositit anging. Emotionalisie-
rende Elemente wirkten sich schlieflich negativ
auf das Gefallen der Berichte aus, und man hielt
diese fiir weniger interessant und informativ.

Unterhaltungselemente, die fiir eine Informati-
onsvermittlung prinzipiell nicht notwendig sind,
konnen sich negativ auf Glaubwiirdigkeit und Ge-
fallen auswirken. Hierbei ist offensichtlich die Ge-
staltung der Anmoderation ebenso wichtig wie der
Beitrag selbst, da die Zuschauer nicht streng zwi-
schen beiden trennen. Fiir die Wissensvermittlung
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im Fernsehen sollte deshalb beriicksichtigt werden,
dass emotionalisierende Elemente, die zwar nach-
weislich die Aufmerksamkeit erhohen, dennoch
sehr sparsam und iiberlegt eingesetzt werden miis-
sen, um das Ziel einer effizienten Informationsver-
mittlung zu erreichen.

elches Medium ist am besten geeignet, Infor-

mationen und Wissen zu vermitteln und das
Lernen zu unterstiitzen? Ist es eher das Fernsehen
mit seinem audiovisuellen Prisentationsformat
oder sind Nur-Print- bzw. Nurauditive Darbietun-
gen effektiver? Diese Fragen wurden in den vor-
liegenden Studien untersucht. In einem Experi-
ment von Walma van der Molen und van der Voort
wurden fast 200 Kinder im Alter zwischen zehn
und zwolf Jahren mit inhaltlich identischen Nach-
richten in unterschiedlichen medialen Versionen
konfrontiert: Fernsehdarbietung (audiovisuell), Pra-
sentation des Nachrichtentextes in einer Printver-
sion, Printversion inklusive Foto und Darbietung
des Nachrichtentextes per Radio (auditiv). Das
Stimulusmaterial (fiinf Nachrichtenbeitrége) wurde
einer niederldndischen Kinder-Nachrichtensendung
(»Jeugdjournaal“) entnommen. AnschlieRend soll-
ten die Kinder Erinnerungsfragen zu den Nachrich-
ten beantworten, wobei sich die Fragen in allen
Versionen nur auf die verbal vermittelten Informa-
tionen bezogen.

Es zeigte sich, dass die im Fernsehen présen-
tierten Nachrichten von den Kindern besser behal-
ten wurden als die beiden Printversionen und als
die Audioversion. Zwischen der Print- und der
Audio-Bedingung zeigte sich kein Unterschied.
Auch zusitzliche Fotos in der zweiten Printversion
hatten keinen Effekt. Dies galt vor allem fiir Infor-
mationen, die im Fernsehen von (iibereinstimmen-
den) Bildern begleitet wurden. Der Erinnerungs-
vorsprung durch das Fernsehen fand sich bei Kin-
dern mit guten wie bei Kindern mit weniger guten
Lesekompetenzen.

Gunter, Furnham und Griffith verwendeten in
einem sehr dhnlichen Design mit 166 Kindern im
Durchschnittsalter von zehn Jahren Beitréige einer
englischen Kindernachrichtensendung. Auch hier
zeigte sich die Uberlegenheit des Fernsehens ge-
geniiber der Print- und Radioversion in Bezug auf
die Erinnerungs- und Behaltensleistungen. Dabei
spielte es auch keine Rolle, ob die Kinder einen
Test erwarteten (und sich dann eventuell mehr an-
strengten) oder nicht.

Der Vorteil der Fernsehversion kann mit der so-
genannten Dual-Code-Theorie erklért werden, nach
der eine bessere Verarbeitung stattfindet, wenn
tiber zwei Wahrnehmungskanile zueinander pas-
sende Informationen aufgenommen und verarbei-
tet werden konnen. Erstaunlicherweise fand man
bei gleichen Untersuchungen mit Erwachsenen
entgegengesetzte Ergebnisse: Hier wurden die
Printnachrichten besser behalten (vgl. Studie von
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Stamm, Johnson und Martin). Dies mag moglicher-
weise damit zu tun haben, dass in diesen Studien
normale Nachrichten als Stimulusmaterial verwen-
det wurden, die nur eine geringe Ubereinstim-
mung von Bild und Text aufwiesen. Fiir die Gestal-
tung von Informations- und Bildungssendungen
sollte daher die Konkordanz von Wort und Bild
berticksichtigt werden.

Wissen tiber politische Angelegenheiten eignen
sich Menschen in der Regel iiber die Medien
an. In dieser Studie wurde die Frage untersucht,
welche der drei Medien Fernsehen, Radio und Zei-
tung in welchem Ausmall zum politischen Wissen
ihrer Nutzer beitragen. Dazu wurden 404 erwach-
sene Amerikaner zunéchst zu ihrem Wissen iiber
eine aktuelle politische Debatte in den USA (Con-
tract with America) befragt. Auferdem sollten sie
Auskunft {iber ihre Mediennutzung sowie das Aus-
mal der Aufmerksamkeit geben, mit der sie die
politische Berichterstattung in Fernsehen, Horfunk
und Fernsehen verfolgten. Unabhéngig von der Bil-
dung und anderen soziodemographischen Vari-
ablen (die bei der Auswertung kontrolliert wurden)
zeigten sich deutliche Zusammenhinge zwischen
der Nutzung von Zeitung und Radio und einem
groReren politischen Wissen. Der Zusammenhang
mit dem Fernsehkonsum war dagegen weniger
deutlich ausgeprigt.

Die Vermittlung von politischem Wissen durch
Medien héngt offenbar zunéchst von der jeweili-
gen medialen Prisentation ab. Es scheint, als seien
Radio und Printmedien hierzu besser geeeignet als
das Fernsehen, moglicherweise jedoch nur deshalb,
weil unterschiedlich viele und unterschiedlich dif-
ferenzierte Informationen présentiert werden (kén-
nen). Die Unterschiede nivellieren sich jedoch,
wenn die Zuschauer ein Interesse an den dargebo-
tenen Informationen haben und sie mit hoher Auf-
merksamkeit rezipiert und verarbeitet werden (vgl.
auch Studie von Mangold und Brenner).

Die Art und Weise der Fernsehnutzung héngt
unter anderem davon ab, wie stark das Kogni-
tionsbediirfnis der Zuschauer ausgeprégt ist. Kogni-
tionsbediirfnis bedeutet Freude am Denken, positi-
ve Einschétzung der eigenen geistigen Fahigkeiten,
Bediirfnis nach Verstehen, SpaR am Hinterfragen
der Realitit. Die Autoren gehen davon aus, dass
Personen mit hohem Kognitionsbediirfnis das Fern-
sehen intensiver dazu nutzen, neue Erkenntnisse
tiber ihre Umwelt zu erfahren sowie Anregungen
fiir die Strukturierung der Informationsvielfalt des
Alltags zu erhalten. Bei einer Befragung von 76
Personen im Durchschnittsalter von circa 31 Jahren
wurden das Kognitionsbediirfnis der Untersuchung-
steilnehmer sowie deren Fernsehverhalten (insbe-
sondere die Tendenz zum Umschalten) erfasst.
Personen mit hohem Kognitionsbediirfnis
sehen im Vergleich zu Personen mit niedrigem
Kognitionsbediirfnis weniger aus dem Grund fern,
um sich die Zeit zu vertreiben, um sich zu unter-
halten, oder um Langeweile zu vermeiden. Dage-
gen ist bei ihnen das Motiv der Fortbildung und
des Lernens stirker ausgeprdgt. Befragte mit
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Informations- und Wissensvermittlung durch das Fernsehen

hohem Kognitionsbediirfnis sehen auch an weni-
ger Tagen in der Woche und an weniger Stunden
am Tag fern. Sie wihlen gezielter bestimmte Sen-
dungen aus und schalten insgesamt deutlich weni-
ger haufig um (und zwar sowohl bei der anfing-
lichen Auswahl von Sendungen als auch wahrend
der laufenden Sendung).

Fiir Personen mit hohem Kognitionsbediirfnis
stellt das Fernsehen deutlich eher ein Informa-
tionsmedium dar, das zum Wissenserwerb von
Wissen funktionalisiert wird, als fiir Personen mit
niedrigem Kognitionsbediirfnis. Sie wahlen dafiir
einerseits Nachrichten und Dokumentationen (die
hauptséchlich fiir die kognitive Strukturierung der
Umwelt herangezogen werden), andererseits Quiz-
und Rétselsendungen sowie Lehr- und Bildungs-
filme (die das Bediirfnis nach Denken und Ausein-
andersetzung mit Inhalten befriedigen konnen)
aus. Wahrend der Rezeption werden solche Sen-
dungen von Personen mit hohem Kognitionsbe-
diirfnis wesentlich intensiver verfolgt.

nwieweit sind wissenschaftliche Sendungen im

Fernsehen verstindlich und welche Lerneffekte
konnen durch sie erreicht werden? Zu dieser Frage
wurde in Grofbritannien ein Experiment mit 290
Kindern und Jugendlichen im Alter zwischen acht
und 15 Jahren durchgefiihrt. Thnen wurden drei
wissenschaftliche Sendungen (,0wl TV®, ,Know
How“ und ,Tomorrow’s World“) vorgefiihrt, von
denen sich zwei speziell an Kinder und Jugend-
liche richteten. Eine Woche zuvor waren Kenntnis-
se iiber verschiedene (in den Sendungen angespro-
chene) Wissensgebiete im Rahmen eines Pretests
abgefragt worden. Nach der Darbietung sollten die
Teilnehmer Fragen zu den Inhalten der Sendungen
beantworten (Posttest), mit denen Erinnerung, Ver-
standnis und Lerneffekte iiberpriift wurden.

60 Prozent der Erinnerungsaufgaben wurden
von den Testpersonen korrekt geldst, 55 Prozent
der Verstidndnisaufgaben wurden richtig beantwor-
tet. Im Vergleich zum Wissensstand vor der Prisen-
tation der Sendung ergab sich ein Wissenszuwachs
von 46 Prozent. Dabei war der Alterseffekt bei den
fiir Kinder und Jugendliche produzierten Sendun-
gen sehr gering, das heif}t, in allen Altersgruppen
profitierten die Zuschauer etwa gleichermallen von
den Inhalten. Fiir die allgemeine Wissenschaftssen-
dung (die eigentlich fiir Erwachsene produziert
war), zeigte sich dagegen, dass &ltere Kinder stér-
kere Lerneffekte erzielten als jiingere. Geschlechts-
unterschiede wurden nicht festgestellt. Es war auch
nicht wichtig, wie viel Erfahrung die Teilnehmer
bereits mit anderen Sendungen dieser Art hatten.
Allerdings spielte es eine Rolle, wie groR das allge-
meine Wissen der einzelnen Personen war. Bes-
seres Allgemeinwissen ging mit ausgeprégteren
Lerneffekten einher, und das Gefallen der Sendung
forderte Wissen und Verstandnis.

Wissenschaftssendungen im Fernsehen sind of-
fensichtlich dazu geeignet, das Wissen ihrer Zu-
schauer zu erweitern und entsprechende Lerneffek-
te zu erzielen. Dabei spielen die individuellen Vor-
aussetzungen der Rezipienten insofern eine Rolle,
als Personen mit einem guten Allgemeinwissen

starker und auf einem hoheren Niveau von den
Sendungen profitieren konnen als Personen mit
einem geringeren Allgemeinwissen. Die Autoren
vermuten daher einen Wissensklufteffekt, das
heifft ein Auseinanderdriften von Gruppen mit un-
terschiedlichen Bildungs- bzw. Wissensvorausset-
zungen, auch wenn informations- und wissensver-
mittelnde Angebote in gleichem AusmaR genutzt
werden (vgl. auch Studie von Grabe, Lang, Zhou
und Bolls).

n der vorliegenden Studie wurde die Hypothese

der Wissenskluft unter einer kognitionspsycholo-
gischen Perspektive untersucht. Wahrend man in
den bisherigen Studien meistens davon ausging,
dass der physische Zugang zu Informationen die
wesentliche Determinante fiir die Wissenskluft ist,
konzentrieren sich die Autoren hier auf Faktoren
der kognitiven Verarbeitung der dargebotenen In-
formationen, die nach ihrer Ansicht zu den unter-
schiedlichen Wissensbestéinden in verschiedenen
gesellschaftlichen Gruppen beitragen.

Zwei Gruppen von insgesamt 40 Testteilneh-
memn - Personen mit niedriger versus hoher for-
maler Bildung - sahen jeweils acht Nachrichten-
beitréige. Man wihlte primér negative Meldungen,
verbunden mit aufregenden Bildern, um eine mog-
lichst hohe Aufmerksamkeit zu garantieren. Wih-
rend der Darbietung wurden physiologische Mal3e
(Herzrate und Hautwiderstand) erhoben. Anschlie-
Rend sollten die Versuchsteilnehmer die Beitrége
hinsichtlich Informationsgehalt und Gefallen be-
werten. Schlieflich wurde die Erinnerung an die
Inhalte der Beitrdge erfasst. Wahrend beide Grup-
pen (niedrig versus hoch formal Gebildete) gleich
aufmerksam gegeniiber den dargebotenen Nach-
richten waren, hatten die hcher Gebildeten die
akuratere Erinnerung an die Inhalte der Beitrége.
Sie hatten mehr Informationen verarbeitet, hatten
detaillierte Erinnerungen und waren sich bei der
Reproduktion der Wissensinhalte dariiber hinaus
sicherer als die niedriger gebildeten Personen.

In der Studie konnte ein Knowledge-Gap auf
einer individuellen Ebene festgestellt werden. Die-
ser hat weniger mit dem unterschiedlichen Zugang
zu den Nachrichten zu tun (beide Gruppen gaben
auf die Frage nach dem allgemeinen Nachrichten-
konsum im Fernsehen identische Antworten), als
vielmehr mit unterschiedlichen Verarbeitungspro-
zessen. Hier zeigte sich, dass hoher Gebildete bes-
ser in der Lage sind, kognitive Ressourcen zu mo-
bilisieren, um die dargebotenen Informationen auf-
zunehmen und zu verarbeiten. Ein Hinweis dafiir
ist auch die gegeniiber den niedrig Gebildeten
hohere physiologische Erregung, die wihrend der
Rezeption per Hautwiderstand gemessen wurde.
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Die Knowledge-Gap- oder Wissenskluft-Hypo-
these besagt urspriinglich, dass hoher Gebil-
dete die durch Medien verbreiteten Informationen
schneller und leichter verarbeiten und damit von
diesen Informationen im Sinne eines hoheren Wis-
sensstands stérker profitieren als niedrig Gebildete.
Es kommt damit zu einer immer gréRer werden-
den Kluft zwischen diesen Segmenten einer Gesell-
schaft. Vor dem Hintergrund dieser Uberlegungen
ging der Autor der Frage nach, welche Rolle hier-
bei die Motivation und der Medienkonsum spielen.
421 Amerikaner im Durchschnittsalter von 40 Jah-
ren wurden telefonisch befragt. Erfasst wurden
Kenntnisse iiber die politischen Programme von
Prasidentschaftskandidaten, das Bildungsniveau der
Untersuchungsteilnehmer, Interesse fiir die laufen-
den politischen Kampagnen und eigenes politi-
sches Engagement (z.B. interpersonale Diskussio-
nen, Tragen eines Buttons). Die beiden letztge-
nannten Punkte wurden als Indikatoren fiir Moti-
vation verwendet. SchlieRlich wurden die Nutzung
von sowie die Aufmerksamkeit gegeniiber Nach-
richtenangeboten in Zeitung und Fernsehen erho-
ben.

Nach den Ergebnissen der Studie verdndert die
Motivation, sich mit politischen Inhalten auseinan-
der zu setzen, den Einfluss der Bildung auf politi-
sches Wissen: Die Kluft zwischen hoch und niedrig
Gebildeten wird geringer, wenn Personen sich fiir
politische Inhalte interessieren und auch politisch
partizipieren (z.B. Buttons tragen, politisch Position
beziehen). Ferner zeigte sich, dass je hdufiger die
Befragten Fernsehnachrichten konsumierten, desto
geringer waren die Bildungsunterschiede hinsicht-
lich des politischen Wissens.

Wissensdefizite von niedriger Gebildeten wer-
den geringer, wenn sie hoch motiviert sind, sich
politisch zu informieren. In diesem Fall konnen
Zeitungen, vor allem aber das Fernsehen zu einer
Verringerung der Wissenskluft beitragen, da sich
bei niedrig Gebildeten die Frequenz und die Auf-
merksamkeit gegeniiber politischen Informationen
erhGhen.
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