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ie Qualitdt von Medien und Medienangeboten

wie Nachrichten oder Information zu definie-
ren und empirisch zu erfassen, bleibt eine komplexe
Aufgabe. Objektive Kriterien (etwa abgeleitet von
einem Pressegesetz oder einem journalistischen
Kodex) lassen sich als Mafstab etwa in Inhaltsana-
lysen einsetzen. Weniger eindeutig definiert sind
indes die Qualitéitskriterien der Nutzer, wenn sie
Medienangebote - explizit oder implizit - beurtei-
len. Fiir sie ist wichtig, ob sie den Medien vertrau-
en konnen und fiir wie glaubwiirdig sie die Infor-
mationen halten, die ihnen prasentiert werden.

Das aktuelle Edelman Trust Barometer von 2011
zeigt beispielsweise, dass das Vertrauen in die
Medien in Deutschland relativ stabil geblieben ist.
Dabei sind es vor allem die klassischen Medien
Zeitung, Fernsehen und Radio, die dieses Vertrauen
erhalten. Dies scheint auch in anderen Industrie-
landern der Fall zu sein, wie Ergebnisse aus Kanada
(vgl. den CMRC Trust Report 2011 von Fletcher
und anderen; siehe Literaturliste) und den USA
(vgl. die Ergebnisse einer reprasentativen Befra-
gung von EIf- bis 18-Jdhrigen von Flanagin und
Metzger, 2010) belegen. Fehlt das Vertrauen in die
traditionellen Medien, sind Onlinemedien aller-
dings kaum eine Alternative fiir die Nutzer, zumin-
dest nicht fiir diejenigen, die bereits ausgiebigere
Erfahrungen mit dem Internet gemacht haben (vgl.
die Studie von Tsfati, 2010).

Das Vertrauen in die Medien und die Glaub-
wiirdigkeit von Informationsangeboten entwickelt
sich in einem jeweils spezifischen Kontext und ist
nach den Ergebnissen von Lee (2010) zum einen
von soziookonomischen Rahmenbedingungen -
sind die Menschen zufrieden, haben sie auch mehr
Vertrauen in die Medien(angebote) - und zum an-
deren von personlichen Merkmalen abhéngig (z.B.
generelles Vertrauen gegeniiber anderen).

Die Qualititsbeurteilung von Medien kann als
eine Art Interaktion zwischen Merkmalen des An-
gebots und Merkmalen der Rezipienten beschrie-
ben werden. So fand Jungnickel (2011) in ihrer
Studie, dass die Konsumenten mehr oder weniger
intuitiv durchaus professionelle Beurteilungsmaf-
stdbe an Medieninhalte anlegen, um diese hinsicht-
lich ihrer Qualitét zu beurteilen. Ebenso sind sie in
der Lage, bei Glaubwiirdigkeitsurteilen zwischen
der Nachricht an sich und der Nachrichtenquelle
(z.B. einem Sender) zu differenzieren (vgl die
Studie von Roberts, 2010). Ahnliches fanden Tewks-
bury, Jensen und Coe (2010) in ihrem Experiment.

Studien machten dariiber hinaus deutlich, dass
die Konsumenten offensichtlich bestimmte Bewer-
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tungsroutinen anwenden, die relativ stabil sind.
Zumindest hatten zusitzliche professionelle Infor-
mationen wie zum Beispiel {iber den Prozess der
Nachrichtenentstehung keinen weiteren Einfluss
auf die Qualitétsurteile.

Zu den Bewertungsroutinen gehort offensicht-
lich auch, dass sich Rezipienten mehr auf Augen-
zeugen und illustrative Beispiele (,Exemplars) ver-
lassen als auf statistische Informationen oder die
Aussagen von Experten oder Politikern. Wenn es sich
bei diesen ,Exemplars“ um authentische Quellen
handelt, mit denen sich die Nutzer identifizieren
konnen, hat dies positiven Einfluss auf die Ein-
schitzung der Glaubwiirdigkeit einer Nachricht
(vgl. die Studien von Arpan, 2009, sowie von Lefe-
vere, DeSwert und Walgrave, 2011).

Auch das AuBere von Nachrichtenmoderator-
innen, zum Beispiel deren Kleidung und Attrakti-
vitdt, kann sich auf die Einschitzung der Glaub-
wiirdigkeit der préasentierten Nachrichten auswir-
ken, wie das Experiment von Grabe und Samson
(2011) belegt.

Mindestens ebenso bedeutsam wie die Medien-
und/oder Inhaltsmerkmale sind fiir die Qualitéts-
bewertungen personliche Aspekte. Wenn Menschen
entweder kognitiv oder emotional stark in ein
Thema involviert sind, kann das dazu fiihren, dass
die Medien als unglaubwiirdig, parteiisch, ja sogar
als feindselig beurteilt werden (,hostile media ef-
fect; vgl. die Studien von Matthes, 2011, sowie von
Arpan und Nabi, 2011). Wird jedoch zwischen der
eigenen Person bzw. der eigenen Weltsicht und
dem Medienanbieter, der iiber die Ereignisse in der
Welt berichtet, eine Ubereinstimmung (»ideological
congruence”) empfunden, ist dies laut der Studie
von Oyedeji (2010) die Grundlage dafiir, dass sich
im Laufe der Zeit fiir diesen Anbieter so etwas wie
ein positives Markenimage (,brand equity”) entwi-
ckelt. Der Nachrichtenanbieter wird zur vertrau-
enswiirdigen Marke.
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Das Edelman Trust Barometer ist eine internati-
onale, jahrlich durchgefiihrte Umfrage iiber
das Vertrauen von Menschen in Institutionen der
Regierung, der Wirtschaft und der Medien. Fiir das
Jahr 2011 wurden 5075 Personen in 23 Lindern
befragt, darunter 200 in Deutschland. Die Befrag-
ten gehoren jeweils den mittleren und hoheren Bil-
dungs- und Einkommensschichten in den jewei-
ligen Lindern an und sind zwischen 25 und
64 Jahre alt. Global genieRen nach wie vor NGOs
(= Non Governmental Organisations; z.B. WHO)
das grofRte Vertrauen bei den Befragten (62% be-
urteilten sie auf einer 9-stufigen Skala zwischen
6 und 9). Es folgten Wirtschaft (58%), Regierung
(54%) und Medien (51%). Die entsprechenden
Werte fiir Deutschland (NGOs: 55%; Wirtschaft:
52%; Regierung: 33 %; Medien: 37 %) lagen jeweils
unter denen, die als globale Durchschnitte bzw. als
Mittelwerte fiir die EU (NGOs: 59%; Wirtschaft:
53%; Regierung: 46%; Medien: 44%) ermittelt
wurden. Wéhrend in Deutschland das Vertrauen in
die Wirtschaft (+ 12%) und in die Regierung
(- 10%) innerhalb eines Jahres (2010-2011) deut-
lich schwankte, ist es fiir die Medien relativ stabil
geblieben (- 2%). Nach der Zeitung (37 %) sind das
Fernsehen (36%) und das Radio (34%) diejenigen
Medien, denen die Befragten am meisten vertrau-
en. Von den internetbasierten Diensten erreichten
Suchmaschinen mit 27 Prozent den hochsten Ver-
trauenswert, gefolgt von News/RSS Feeds (12%).
Andere digitale Informationsquellen (z.B. Blogs,
Social Network Sites) erreichen maximal vier Pro-
zent. Auch organisationsgebundene Kommunika-
tion (z.B. Public Relations) wird von den Befragten
nur als méRig vertrauenswiirdig eingestuft (9%).
Ergebnisse einer israelischen Untersuchung
(vgl. Tsfati, 2010) lassen vermuten, dass geringeres
Vertrauen in die traditionellen Medien nicht unbe-
dingt mit einer stérker ausgeprégten Nutzung von
Onlinemedien einhergeht. Daten aus dem so ge-
nannten Media Trust Index (MIT; n=523; Durch-
schnittsalter: 42 Jahre) zeigen, dass digitale Nach-
richtenquellen sogar weniger héufig genutzt wer-
den, je skeptischer die Befragten die Informations-
qualitdt von Zeitung, Radio und Fernsehen ein-
schétzen. Eine zweite Studie von Tsfati (2010), in
der 2222 Personen im Alter zwischen 16 und 88
Jahren online befragt wurden, differenziert dieses
Ergebnis: Der negative Zusammenhang zwischen
Misstrauen in die traditionellen Medien und der
Nutzung von Onlinequellen zeigte sich insbeson-
dere bei Personen mit lingerer Interneterfahrung.
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as Vertrauen in die Medien ist unter anderem
davon geprégt, fiir wie unabhéngig versus
parteiisch bzw. politisch gefirbt man die Berichter-
stattung hélt (;media bias“). In der vorliegenden
Studie ging der Autor der Frage nach, von welchen
Faktoren der Eindruck einer einseitigen Berichter-
stattung abhdngt. Dazu wurden die Daten mehre-
rer vorliegender Studien (représentative Befragun-
gen von Erwachsenen iiber 18 Jahren; n=5411)
aus den Jahren 1996 bis 2004 reanalysiert und re-
gressionsanalytisch ausgewertet. Es zeigte sich, dass
das Vertrauen in die Medien, das heiflt die Annah-
me, die Medien berichteten unabhéngig und glaub-
wiirdig, direkt mit dem politischen Vertrauen zu-
sammenhing: Wer grofleres Vertrauen in die Re-
gierung hatte, vertraute auch den Medien in hohe-
rem AusmaR. Signifikante Prédiktoren fiir das Ver-
trauen in die Regierung wiederum waren einerseits
eine giinstige Beurteilung der aktuellen Wirtschafts-
lage und andererseits ein personliches Merkmal,
namlich wie sehr man anderen Menschen im All-
gemeinen vertraut. Die Parteizugehorigkeit und/
oder politische Préferenz spielten bei der Bewer-
tung der Medien insgesamt nur eine geringere Rolle.
In ein Vertrauensurteil iiber die Medien fliefen
offensichtlich nicht nur medienbezogene Kriterien
ein, wie beispielsweise Glaubwiirdigkeit oder Trans-
parenz. Vielmehr spielen auch politische und sozio-
okonomische Rahmenbedingungen eine wichtige
Rolle: Sind die Menschen mit ihrer aktuellen Situa-
tion eher zufrieden, schenken sie auch den Medien
mehr Vertrauen. Interessant wére es zu untersuchen,
inwieweit dieser Zufriedenheitseffekt genereller
Natur ist, das heifit, sich auch auf Vertrauensurteile
in anderen Bereichen auswirkt.

Kénnen Mediennutzer die Qualitit von Nach-
richten tiberhaupt beurteilen? Und wenn ja, in-
wieweit stimmen ihre Kriterien mit denen iiberein,
die in der Medienforschung zur Analyse journalis-
tischer Qualitit verwendet werden? In ihrer Studie
analysierte die Autorin zundchst 120 Nachrichten-
artikel aus sechs Tageszeitungen nach den folgen-
den, wissenschaftlich begriindeten Qualitéitsdimen-
sionen: Vielfalt, Transparenz, Sachgerechtigkeit,
Relevanz, Unparteilichkeit, RechtméRigkeit und
Vermittlung (z.B. Verstindlichkeit). Fiir ein Online-
experiment mit 190 Probanden wurden anschlie-
Rend je ein guter, das heiflt nach den oben ge-
nannten Kriterien qualitativ hochwertiger, und ein
schlechter Beitrag aus den Bereichen Politik und
Sport ausgesucht. Diese vier Beitrdge sollten die
Probanden anhand der gleichen Qualitétskriterien
beurteilen, die auch fiir die Inhaltsanalyse verwen-
det wurden (siehe oben). Es zeigte sich, dass die
grolRe Mehrheit der Untersuchungsteilnehmer keine
Probleme hatte, die wissenschaftlichen Qualitits-
kriterien anzuwenden und auf deren Grundlage
die Beitrdge zu beurteilen (nur maximal 18% hat-
ten zu einem der Kriterien keine Meinung). Und je
positiver die Urteile auf den einzelnen Qualitéts-
dimensionen ausfielen, desto besser war auch das
generelle Urteil iiber den Beitrag. Dabei kamen die
Probanden in der Tendenz zu den gleichen Urteilen
wie die vorherige Inhaltsanalyse.
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Die Studie zeigt, dass die Konsumenten von Nach-
richten durchaus in der Lage sind, deren Qualitt
zu erkennen und nach professionellen Kriterien zu
beurteilen. In ihr Gesamturteil (,Artikel hat gefal-
len“) beziehen sie dariiber hinaus neben den klas-
sischen Qualititsdimensionen aber auch noch wei-
tere Aspekte mit ein. Zum einen spielt das person-
liche Interesse am Thema eine Rolle, das sowohl
auf die Bewertung der einzelnen Qualitéts-
dimensionen als auch auf das Gesamturteil einen
positiven Einfluss hatte. Zum anderen ist ihnen
wichtig, dass sich die Beitrdge auf das Wesentliche
beschrianken und keine unnétigen oder iiberfliissi-
gen Informationen beinhalten. Neben den professi-
onellen Kriterien sind es also vor allem Fragen des
Themeninteresses und des journalistischen Stils,
die das Urteil der Nutzer bestimmen.

as bedeutet Glaubwiirdigkeit von Nachrich-

ten und wie kommen die Rezipienten zu
einem entsprechenden Urteil? Welche Rolle spielt
dabei, wie die eigentliche Nachricht und wie die
Quelle dieser Nachricht, zum Beispiel eine be-
stimmte Zeitung, eingeschétzt wird? Neben diesen
Fragen untersuchte der Autor den Effekt zusitzli-
cher Information iiber die Nachrichtenentstehung
auf die Glaubwiirdigkeitsurteile. Dazu wurden
zwei Onlinestudien mit 157 bzw. 99 erwachsenen
Personen durchgefiihrt. Die Untersuchungsteilneh-
mer lasen einen fiktiven Nachrichtenbeitrag auf
den Onlineseiten einer mittelgroen regionalen Ta-
geszeitung und sollten sowohl die Glaubwiirdigkeit
der Nachricht als auch die Glaubwiirdigkeit der
Zeitung beurteilen. Einem Teil der Probanden stell-
te man zusitzliche Informationen zur Verfiigung,
die die Transparenz der Nachrichtenentstehung er-
hohen sollte. Zum einen war das Originaltranskript
des Interviews zu lesen, auf dem der Artikel basier-
te. Zum anderen gab es Anmerkungen des Chef-
redakteurs, die darauf hinwiesen, wo und wie der
Beitrag gekiirzt worden war. In beiden Befragun-
gen zeigte sich ein signifikanter positiver Zusam-
menhang zwischen der Einschdtzung der Glaub-
wiirdigkeit der Nachricht und dem Urteil {iber die
Glaubwiirdigkeit des Mediums. Gleichzeitig schétz-
ten die Befragten die Nachricht jeweils als glaub-
wiirdiger ein als das Medium. Die zusitzlichen
Informationen iiber die Entstehung des Beitrags
anderten an diesen Bewertungen nichts.

Nach Ansicht des Autors sind die Glaubwiirdig-
keitsurteile der Rezipienten {iber Nachricht und
Nachrichtenquelle zwar nicht unabhéngig vonein-
ander. Dennoch konnen die Nutzer durchaus zwi-
schen der einzelnen Nachricht und der Nachrich-
tenquelle differenzieren. Fiir ein Glaubwiirdigkeits-
urteil ist es dann offensichtlich wenig relevant, wie
transparent der Prozess der Nachrichtenentstehung
fiir den Konsumenten ist.

ach Angaben des Pew Research Centers ist der

Anteil der Amerikaner, die die wichtigsten
Nachrichtenmedien ihres Landes fiir glaubwiirdig
halten, innerhalb der letzten 20 Jahre drastisch
gesunken. Nach Ansicht der Autoren hat dieser
Verlust von Glaubwiirdigkeit seine Ursache in der
zunehmenden Zahl von Beitrdgen aus externen
Quellen. Dazu gehéren kurze Videoberichte (,video
news releases”, VNR), die von Organisationen und/
oder Unternehmen zu PR-Zwecken produziert und
als Nachrichten verkauft werden. In der vorliegen-
den Studie sollte {iberpriift werden, welchen Effekt
es auf die Nachrichtenbeurteilung hat, wenn die
Nutzer explizit auf solche VNRs hingewiesen wer-
den. Im Rahmen eines Experiments sahen 241 Per-
sonen (Durchschnittsalter: 34 Jahre) Fernsehnach-
richtenbeitrdge (z.B. iiber den Klimawandel), in
denen VNRs externer Quellen (z.B. ein wissen-
schaftliches Feature iiber das Schmelzen der Pol-
kappen) vorkamen. Wéhrend man einen Teil der
Zuschauer dariiber nicht weiter informierte, sah
eine zweite Gruppe eine Version, bei der die Quelle
des VNRs (z.B. ,Citizens for Environment created
parts of this story“) eingeblendet wurde. In der drit-
ten Version wurde die Nachdriicklichkeit dieser In-
formation durch den Zusatz ,XY network wants
you to know: ...“ erhoht. Uber die Halfte der Be-
fragten in Gruppe zwei und drei konnte sich an-
schliefend daran erinnern, einen Hinweis gesehen
zu haben, fast alle dieser Personen konnten die ge-
nannte Organisation identifizieren. Die Aufmerk-
samkeit gegeniiber der Nachricht wurde durch die
Hinweise nicht eingeschrinkt. Im Vergleich zur
Gruppe, die keinen Hinweis erhalten hatte, schrie-
ben die Probanden dem Sender eine héhere Ver-
antwortlichkeit fiir seine Nachrichten zu. Es zeigte
sich jedoch zwischen den Gruppen kein Unterschied
in der Bewertung der journalistischen Expertise
und der Vertrauenswiirdigkeit der Nachricht.

Die in diesem Experiment getestete Malnah-
me, auf externe Quellen der Information in Nach-
richten hinzuweisen, aktiviert eher allgemeine Ein-
stellungen im Hinblick auf Nachrichten- bzw. In-
formationsqualitédt: Die Befragten halten Transpa-
renz fiir ein wichtiges Kriterium und befiirworten
entsprechende Malnahmen, die Transparenz von
Nachrichtenquellen sicherzustellen. Moglicherweise
wird dadurch auch die Beurteilung des Mediums
bzw. des Informationsanbieters positiv beeinflusst.
Auf die Nachricht selbst hat dies nach den vorlie-
genden Ergebnissen aber offensichtlich keinen Ein-
fluss. Dies spricht - ebenso wie die Befunde der
Studie von Roberts (2010) - dafiir, dass die Beurtei-
lung der Qualitdt von Nachrichten auf unterschied-
lichen Ebenen stattfindet.
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Wenn Menschen eine dezidierte Meinung zu
einem Thema haben, beurteilen sie die Medi-
enberichterstattung {iber dieses Thema haufig als
tendenziell entgegengesetzt zu ihrer eigenen Mei-
nung. Da sie weiterhin annehmen, die Berichter-
stattung hétte eine breite Wirkung, so dass viele
Menschen kontrdr zu ihrer eigenen Meinung be-
einflusst werden, wird dieses Phdnomen als Hostile
Media Effect (HME) bezeichnet. Bislang ging man
davon aus, dass dieser Effekt dann auftritt, wenn
Personen in ein Thema stark kognitiv involviert
sind (,issue involvement). Im Rahmen von drei
Studien untersucht der Autor die Frage, inwieweit
auch ein emotionales Involvement zu diesem Ef-
fekt fiihrt. Eine Onlinebefragung von 1096 Perso-
nen im Durchschnittsalter von circa 40 Jahren
ergab, dass die Qualitit der Berichterstattung iiber
ein bestimmtes Thema (hier: Weltwirtschaftsforum)
umso negativer beurteilt wurde, a) je mehr sich die
Befragten fiir das Thema interessierten und sich da-
mit auseinandersetzten (= kognitives Involvement)
und b) je stirker sie das Thema mit bestimmten
negativen Emotionen (z.B. Angst, Arger, Trauer)
verbanden (= emotionales Involvement). In einer
Telefonbefragung mit 500 Teilnehmern (Durch-
schnittsalter: ca. 50 Jahre), bei der es um das Thema
Asylpolitik ging, konnten die gefundenen Zusam-
menhénge zwischen kognitivem bzw. emotionalem
Involvement und HME bestitigt werden. In der
Studie 3 kombinierte man eine Panel-Befragung
(2252 Personen, Durchschnittsalter ca. 50 Jahre)
mit Inhaltsanalysen der Berichterstattung zum
Thema Steuerreform in 25 Zeitungen und sechs
Fernsehprogrammen. Auch in dieser Studie konn-
ten die Befunde aus den vorangegangenen Studien
noch einmal bestitigt werden. Dariiber hinaus
konnte durch die Zwei-Zeitpunkte-Messung gezeigt
werden, dass der Hostile Media Effect tatsédchlich
als Folge der Mediennutzung auftrat.

In der Studie von Arpan und Nabi (2011) wurde
untersucht, was Menschen tun, wenn sie die Nach-
richten fiir tendenzits und verzerrt (“biased”) hal-
ten. Werden solche Informationen trotzdem konsu-
miert (was zu einer Verstiarkung des HME fiihren
konnte) oder werden sie eher vermieden? Die Au-
torinnen gehen davon aus, dass fiir einen entspre-
chenden Entscheidungsprozess ebenfalls die emoti-
onalen Reaktionen der Rezipienten, insbesondere
Arger, eine wichtige Rolle spielen. Sie fiihrten ein
Experiment mit 293 Studierenden durch, die unter-
schiedliche Nachrichtenbeitrige lesen sollten und
anschliefend dazu befragt wurden. Die Texte
enthielten Informationen, die fiir die Leser ,,identi-
tatsrelevant waren (es wurde iiber Studierende
berichtet) und die entweder ,identitdtsbedrohend”
(angeblich gibt es an der eigenen Universitit die
hichste Rate an Studierenden, die schummeln und
faul sind) oder ,identitétsneutral“ (an einer anderen
Universitit gibt es die hichste Rate an schummeln-
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den und faulen Studierenden) waren. Die ,iden-
titdtsbedrohende“ Nachricht wurde von den Pro-
banden als stirker tendenzits und als unglaubwiir-
diger beurteilt als die ,identitétsneutrale“ Nach-
richt. Gleichzeitig loste erstere mehr Kritik an der
Nachrichtenquelle (hier: dem Schreiber des Arti-
kels) aus und fiihrte zu deutlicheren Argerreaktio-
nen. Je mehr die Probanden sich &rgerten, desto
ausgiebiger suchten sie nach weiteren Informatio-
nen zum Thema. Dabei wurden nicht nur die eige-
ne Ansicht unterstiitzende Informationen gesucht,
sondern auch solche, die den Arger ausgelost hat-
ten. Dies bedeutet: Emotionales Involvement bzw.
emotionale Reaktionen konnen durchaus dazu fiih-
ren, dass die Medien als feindlich betrachtet wer-
den und deren Glaubwiirdigkeit in Frage gestellt
wird. Gleichzeitig konnen sie aber auch die intensi-
vere Suche nach zusitzlicher Information motivie-
ren, mit dem Ziel, die eigene Identitéit zu unterstiit-
zen.

as hat das Aussehen von Nachrichtenprésen-

tatorinnen mit der Glaubwiirdigkeit der
Nachrichten zu tun? Welchen Unterschied macht
es, wenn die ,Anchorette“ mehr oder weniger at-
traktiv auftritt? Die Autorinnen fiihrten ein Experi-
ment durch, bei dem sie das dulere Erscheinungs-
bild der Moderatorin manipulierten. Diese trug
entweder ein Figur betonendes Kostiim sowie eine
Perlenkette. Zusétzlich waren die Lippen rot ge-
schminkt (Version 1). In der zweiten Version fehl-
ten Lippenstift und Perlenkette und dieselbe Mode-
ratorin trug eine Bekleidung, die ihre Figur wenig
betonte. Alle anderen Merkmale der Moderatorin
(z.B. Haare) sowie die présentierten Nachrichten-
beitrdge waren in beiden Versionen identisch. Ins-
gesamt 390 Personen im Durchschnittsalter von 20
Jahren sahen sich eine der beiden Versionen an
und wurden anschliefend zur Wahrnehmung und
Beurteilung der Moderatorin (u.a. Professionalitét,
Vertrauenswiirdigkeit) befragt. Die Moderatorin in
Version 1 wurde insgesamt als femininer und at-
traktiver beurteilt. Im Vergleich zu den weiblichen
Zuschauern bescheinigten maénnliche Zuschauer
ihr insgesamt mehr Professionalitéit als der Mode-
ratorin in Version 2. Ging es jedoch um bestimmte
Themen wie Militdr/Krieg oder Politik, beurteilten
Manner die Kompetenzen der attraktiven Modera-
torin als geringer als die der weniger attraktiven.
Bei den weiblichen Zuschauern zeigten sich dage-
gen keine Unterschiede.

Wenn Ménner Nachrichten wahrnehmen, sind
sie nach Ansicht der Autorinnen durchaus gleich-
zeitig empfanglich fiir ,weibliche Reize“. Dies zeigt
auch ein weiterer Befund dieser Studie: Ménnliche
Probanden konnten sich zwar gut an die attraktive
Moderatorin erinnern, die Erinnerung an die dar-
gebotenen Informationen war jedoch weniger gut
als bei Version 2 mit der weniger attraktiven Mo-
deratorin. Auch hier fand man bei den Zuschaue-
rinnen keinen solchen Effekt. Aus psychologischer
Sicht wire sicher interessant zu erforschen, inwie-
weit in die Urteile iiber die Qualitdt von Nachrich-
ten bzw. Nachrichtenanbietern auch solche perso-
nenbezogenen Eindriicke (z.B. iiber die Attraktivi-
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tdt von Moderatoren und Moderatorinnen) einflie-
en, die keinen direkten Bezug zu den iiblichen
Qualitdtskriterien (z.B. Glaubwiirdigkeit, Trans-
parenz) haben.

m Nachrichten zu illustrieren und fiir die Rezi-

pienten verstandlicher zu machen, kann man
Betroffene oder Augenzeugen zu Wort kommen
lassen. So wird beispielsweise eine eher abstrakte
Berichterstattung iiber die positive Wirtschaftsent-
wicklung durch die Prédsentation einer wirtschaft-
lich erfolgreichen Person konkretisiert. In der vor-
liegenden Studie wurde untersucht, ob und wenn
ja, wie solche Beteiligten oder Zeugen die Einscht-
zung der Glaubwiirdigkeit von Nachrichten beein-
flussen konnen. Dazu nahmen 293 Studierende an
einem Experiment teil. Man présentierte ihnen in
der Kontrollgruppe einen Nachrichtenbeitrag iiber
Ausschreitungen bei einem Footballspiel. Darin
war unter anderem von einer Befragung der Zu-
schauer des Spiels zu lesen, die (angeblich) jeweils
zur Hilfte der Meinung waren, die Unruhen seien
von Gruppe A oder Gruppe B ausgegangen. Die
experimentelle Variation der Nachricht bestand
darin, dass zusitzlich vermeintliche Augenzeugen
zu Wort kamen, die die Verantwortung fiir die Er-
eignisse entweder Gruppe A oder Gruppe B anlas-
teten. Es zeigte sich, dass die Einschdtzung der Pro-
banden, wer fiir die Unruhen verantwortlich war,
deutlich von diesen ,Zeugen“-Aussagen beeinflusst
wurde: Neutrale Probanden gaben Urteile ab, die
den Aussagen der Zeugen entsprachen. Waren die
Probanden dagegen Anhénger von Gruppe A oder
Gruppe B, wurde diejenige Nachricht, in der die ei-
gene Gruppe verantwortlich gemacht wurde, als
unglaubwiirdig eingestuft.

In einem zweiten Experiment mit 220 Teilneh-
mern wiederholte man das Vorgehen, verwendete
jedoch eine andere Form des Augenzeugen. Die In-
formationen stammten nicht vom ,Mann von der
Strale“, sondern waren in einen Reporterbericht
integriert, der in Form einer Anekdote iiber die
Zeugenaussagen berichtete. Diese Form des Zeu-
gen hatte jedoch keinen Einfluss auf die Wahrneh-
mung und Beurteilung der Nachrichten. Dies be-
deutet: Die Présentation von Betroffenen oder Au-
genzeugen zur Illustration von Information hat
einen deutlichen Effekt, wenn sie authentisch sind
(z.B. der ,Mann von der Stralle) und Identifikati-
onspotenzial haben. Sobald der Informant eine
professionelle Funktion hat, verschwindet dieser
Effekt. Dies konnten Lefevre, DeSwert und Wal-
grave (2011) in einem Onlineexperiment auch fiir
das Fernsehen zeigen. Sie untersuchten den Ein-
fluss von Aussagen des “Manns von der Strae” im
Vergleich zu denen von Politikern oder Experten.
1670 Personen sahen einen Fernsehnachrichten-
beitrag zur Auseinandersetzung iiber ein Verkehrs-
konzept (Forderung von Radwegen versus Ausbau
von Strafen). Argumente fiir und wider die jeweili-
gen Standpunkte wurden von einem Politiker,
einem Experten oder drei Passanten vorgetragen.
Es zeigte sich, dass die Passanten den groften Ein-
fluss auf die Einstellungen der Probanden hatten,
gefolgt von den Experten. Eine Wirkung der Aussa-

gen von Politikern konnten die Forscher nicht fest-
stellen. Allerdings war es fiir die Meinungen der
Probanden insgesamt bedeutend wichtiger, welche
Uberzeugungen sie gegeniiber dem Thema bereits
hatten, bevor sie die Nachrichten mit den ver-
meintlichen Zeugenaussagen gesehen hatten.

n der vorliegenden Studie wurde ebenfalls die

Frage untersucht, von welchen Faktoren die
Glaubwiirdigkeit von Nachrichten beeinflusst wird.
Der Autor nimmt an, dass einerseits das Marken-
image des Informationsanbieters, andererseits die
wahrgenommene Kongruenz dieser Marke mit den
eigenen Einstellungen entscheidende Faktoren
sind. 308 Studierende nahmen zunéchst an einer
Befragung teil, in der die Markenimages der bei-
den Nachrichtenanbieter CNN und Fox News (u.a.
Markenbekanntheit, wahrgenommene Qualitét,
Markenloyalitit) erfasst wurden. Des Weiteren soll-
ten die Probanden einschéitzen, wie sehr CNN und/
oder Fox News ihre eigene Weltsicht wider-
spiegeln. AnschlieRend konfrontierte man die Ver-
suchspersonen mit je einer politischen und einer
nicht-politischen Nachricht. Diese wurden auf
nachgebauten Onlineseiten von CNN oder von Fox
News prisentiert und sollten hinsichtlich ihrer
Qualitdt (wa. Glaubwiirdigkeit, Fairness, Voll-
standigkeit, Richtigkeit) eingeschdtzt werden. Die
strukturanalytische Auswertung ergab, dass ein
ausgepriégtes und positives Markenimage zu einer
hoheren Glaubwiirdigkeitseinschdtzung des Medi-
ums und diese wiederum zu einer hoheren Glaub-
wiirdigkeitseinschdtzung der Nachricht fiihrte.
Dabei spielte es keine Rolle, ob es sich um eine po-
litische oder eine nicht-politische Nachricht handel-
te. Voraussetzung fiir ein positives Markenimage
war die Wahrnehmung der Ubereinstimmung zwi-
schen der eigenen Weltsicht und dem, was der
Nachrichtenanbieter vermittelt.

Die Ergebnisse bestitigen das ,credibility brand
model“ (CBR), das eine Antwort auf eine wichtige
Frage der Glaubwiirdigkeitsforschung geben kann:
Wie entsteht Glaubwiirdigkeit gegeniiber Nachrich-
ten? Es geht von einem Markenbewusstsein in
Bezug auf Medienangebote aus, welches eine wich-
tige Grundlage fiir deren Wahrnehmung und Beur-
teilung ist. Das Markenimage, das sich aus diver-
sen Komponenten (z.B. Awareness, Loyalitit, Qua-
litdt) zusammensetzt, kondensiert sich aus bisheri-
gen Erfahrungen mit dieser Marke, die - so lassen
die Befunde vermuten - daraufhin tiberpriift wer-
den, wie sehr sie mit den eigenen Ansichten und
Uberzeugungen kompatibel sind. Uber die Zeit ent-
wickelt sich so eine mehr oder weniger stabile Vor-
stellung tiber die Marke, die vermutlich Qualitits-
urteile als integrale Bestandteile enthélt.
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In der Regel werden Emotionen mit fiktionalen
(z.B. unterhaltenden) Medienangeboten assozi-
iert. Im Kontext von Nachrichten, deren Qualitit
nach normativen Kriterien (z.B. Objektivitit) beur-
teilt wird, spielen sie bislang kaum eine Rolle.
Mehr und mehr jedoch etabliert sich nach Ansicht
des Autors eine journalistische Kultur, in der Emo-
tionen als legitimer Teil der Berichterstattung an-
gesehen werden. Im Rahmen von 32 qualitativen
Interviews mit Journalisten von offentlich-rechtli-
chen und privaten Fernsehnachrichtensendungen
in Finnland und in den Niederlanden sammelte
der Autor Ansichten und Meinungen zur Frage,
wie wichtig Emotionen in Nachrichten sind und
welche Funktionen sie erfiillen (konnen). Nach
Aussagen der Befragten gibt es Emotionen in
Nachrichten a) als Teil des Verhaltens von Nach-
richtenquellen (z.B. weinende Politiker), b) als im-
manentes Merkmal eines Nachrichtenthemas (ins-
besondere durch Bilder, z.B. bei Katastrophen) und
¢) als Verhalten des Journalisten selbst (z.B. durch
emotionalisierte Aussagen/Verhalten). Letzteres hiel-
ten die Befragten allerdings fiir schddlich und mit
Blick auf einen hohen Qualitédtsstandard fiir inak-
zeptabel. Da Emotionen ein natiirlicher Bestandteil
der abzubildenden Realitdt seien, wird ihre Doku-
mentation in Nachrichten nicht negativ, sondern
eher positiv bewertet. Sie tragen - so die Aussagen
- unter anderem zur Verstdndlichkeit (“intelligibi-
lity”) der Nachrichten bei.

Um den Einbezug von Emotionen in die Nach-
richten mit den Vorstellungen von einem qualitativ
hochwertigen Journalismus zu vereinbaren, waren
sich die befragten Journalisten - unabhéngig von
Berufserfahrung und -status - darin einig, dass nur
ein ethischer Umgang mit Emotionen in der Be-
richterstattung in Frage kommt (z.B. bei der Dar-
stellung von Opfern). Ausufernde, unglaubwiirdige,
voyeuristische und/oder nicht-authentische Emotio-
nen wurden als kontraproduktiv fiir guten Journa-
lismus und als eine Bedrohung der Qualitit von
Nachrichten angesehen.
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