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Entertainment-Education (E-E) ist eine aus der Kommunikationswissen-
schaft stammende Strategie, die bildende und unterhaltende Elemente in
Medienbotschaften kombiniert, um gesellschaftliche Veranderungspro-
zesse im Sinne einer nachhaltigen Entwicklung voranzutreiben. Der Artikel
zeigt anhand von drei Beispielen auf, wie Entertainment-Education von
Bildungsakteurinnen und -akteuren und TV-Macherinnen und -Ma-
chern in Deutschland umgesetzt wird. AbschlieBend wird diskutiert,
wie diese aktuelle Praxis fiir zukiinftige Entertainment-Education Pro-
jekte genutzt und weiterentwickelt werden kann.

Entertainment-Education

in Deutschland

Beispiele aus der Praxis und
Weiterentwicklungsmaoglichkeiten

Sarah Lubjuhn und Julia-Lena Reinermann

Entertainment-Education ist eine Kommunika-
tionsstrategie, die sich im Verlauf der letzten
Jahrzehnte in Forschung und Praxis bewdhrt hat.
Sie zielt darauf, gesellschaftliche Gruppen mit
Medienbotschaften zu erreichen, die besonders
affin fur eine affektiv und emotional vermittelte
Ansprache sind und weniger auf kognitive Me-
dienbotschaften wie beispielsweise die Vermitt-
lung von Daten, Fakten und anspruchsvollen Er-
klarungen ansprechen. Entertainment-Education
wirkt zugleich unterhaltend und bildend. Das
Ziel ist es, das Wissen, die Einstellungen und das
Verhalten der Zuschauerinnen und Zuschauer
positiv — im Sinne einer nachhaltigen (umwelt-
bewussten, gesundheitsbewussten oder proso-
zialen) Entwicklung — zu beeinflussen (Singhal/
Rogers 1999). Entertainment-Education geht auf
die Urspriinge der Menschheit zurtick, wo mora-
lische Vorstellungen und Werte durch die Kunst

des Geschichtenerzéhlens vermittelt wurden.
Heutzutage spricht Entertainment-Education
Menschen unter Ruckgriff auf unterschiedliche
Medienformate an und vermittelt ein gesundes
und umweltbewusstes Verhalten. Die gezielte
und wissenschaftlich erforschte Kombination
von unterhaltenden und bildenden Botschaften
im Fernsehen, im Radio, in Liedtexten oder im
Theater ist ein Phdnomen der letzten 25 Jahre.

Dieser Artikel beschreibt Erfahrungswerte von
TV-Unterhaltungsmachern und Organisationen
aus dem Nachhaltigkeitsbereich, die Entertain-
ment-Education im deutschen Fernsehprogramm
vorantreiben. Anhand von drei Beispielen wird
aufgezeigt, wie die ,Bildungsseite' und die ,Un-
terhaltungsseite’ kooperieren. AbschlieBend wird
der Frage nachgegangen, was Deutschland aus
diesen Beispielen fiir die Weiterentwicklung der
Entertainment-Education Strategie lernen kann.



Welt der Wunder

Welt der Wunder ist eine Infotainmentsendung
mit einer starken Ausrichtung auf Unterhal-
tungsaspekte. Sie zielt darauf, ihrem Publikum
einfach gestaltete Informationen in Form von
kurzen Geschichten zu vermitteln, die das Po-
tenzial haben, Menschen in ihrem Alltag mit

,nachhaltigen Botschaften' anzusprechen. Die

erste Episode des Formates wurde 1996 von

ProSieben ausgestrahlt; seit 2005 Ubertragt RTL2

die Sendung. Welt der Wunder ist die erste In-

fotainmentshow fur ein Massenpublikum, die

Nachhaltigkeitsbotschaften im Rahmen einer

Partnerschaft mit Bildungsakteurinnen und -ak-

teuren aus dem Umweltbereich umsetzte. Wie

ist diese Kooperation zustande gekommen?

2001 entwickelte Henrik Hey, der Moderator

von Welt der Wunder zusammen mit Martin

Kreeb vom Lehrstuhl fiir Umweltmanagement

der Universitdat Hohenheim die Idee, ein Projekt

umzusetzen, welches darauf zielt, den vornehm-
lich aus sozial-6konomisch schwécheren Milieus
stammenden Rezipientinnen und Rezipienten
von Welt der Wunder Nachhaltigkeitsbotschaf-
ten zu vermitteln. Die beteiligten Akteure bean-
tragten ihre Projektidee beim Bundesministerium
fiir Bildung und Forschung. Die Bewilligung des

Projektes — balance (f) — folgte im Jahr 2003. Aus

dem Projekt ging eine Vielzahl von Episoden von

Welt der Wunder hervor, die explizit Nachhal-

tigkeitsthemen behandelten und die in Koope-

ration mit Bildungsexpertinnen und -experten
entwickelt wurden. Die ersten sechs Episoden
wurden im Zeitraum von November 2004 bis

Juli 2005 ausgestrahlt und setzen sich mit der

Vermittlung folgender Themen auseinander:

M Holz (als nachhaltige Ressource)

M Atlantropa (Darstellung der 0Okologischen
Konsequenzen eines Dammbaus in der Gib-
raltarenge)

B Zukunft der Erndhrung

B Waschmittel

M Burn-out (Balance zwischen dem Arbeitsleben
und Freizeit)
M Bleifull (Gewohnheiten beim Autofahren)

Das balance (f)-Projekt untersuchte diese sechs
Folgen im Rahmen von nachfolgenden For-
schungsbereichen: (1) Medieninhaltsforschung
(Verwendung des Begriffes Nachhaltigkeit in der
offentlichen Debatte), (2) Medienwirkungsfor-
schung (emotionale und kognitive Beteiligung
von Fernsehzuschauerinnen und -zuschauern
bei der Rezeption der Nachhaltigkeitsbeitrage)
sowie (3) Rezeptionsforschung (Einfluss des
Themas nachhaltiger Entwicklung auf die TV-
Nutzung). Ein zentrales Ergebnis der balance
(f)-Forschung besagt, dass Nachhaltigkeitsthe-
men geeignet sind fir die Aufarbeitung in
unterhaltsamen Medienformaten, insbesondere
dann, wenn sie alltagsnah fir das Publikum
erfahrbar gemacht werden (Schwender/Schulz/
Kreeb 2008).

Neben den Forschungsaktivititen zu den Welt
der Wunder-Episoden wurde die Online-Ko-
operationsplattform B.Con etabliert, die TV-
Macherinnen und -machern Quellen fiir akkura-
te Nachhaltigkeitsinformationen zur Verfugung
stellt und damit die Zusammenarbeit beider
Seiten fordern soll.
Rahmen des Projektes stellen Workshopreihen
dar, die darauf zielen, Nachhaltigkeitsexpertin-
nen und -experten und (Unterhaltungs-) TV-
Macherinnen und -Macher zusammenzubrin-
gen, Dialoge zu initiieren sowie Logiken und
Prozesse aufzuzeigen, die fur ,die anderen Seite’
typisch sind. Darlber hinaus etablierte die Sen-
dung Welt der Wunder ein IP (internet protocol)
Fernsehprogramm namens wdwip.TV. Wdwip.TV
erlaubt es den Zuschauerinnen und Zuschauern,
die Beitrage von Welt der Wunder im Internet zu
diskutieren und sich partizipativ zu Nachhaltig-
keitsthemen auszutauschen.

Eine weitere Aktivitdt im



LindenstralRe

Ein Kooperationsbeispiel von Bildungsakteu-
rinnen und -akteuren aus dem Regierungsbe-
reich und TV-Unterhaltungsmacherinnen und
-machern zum Thema Klimaschutz stellt die
Partnerschaft zwischen dem Bundesministerium
fir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit,
der Abteilung fur Gesundheit und Umwelt der
Stadt Miinchen sowie der éltesten Soap Opera
Deutschlands, der LindenstrafSe’ dar. Die Idee
der Partnerschaft war es, den Umwelttag ,Suche
Klima, biete Schutz" am 17. August 2008 in der
Minchner Innenstadt zu initiieren und eine Wo-
che zuvor eine Lindenstrafie-Episode zu senden,
die sich mit der Umsetzung eines Umwelttages
auf fiktionaler Ebene ausein-
andersetzt. In der Sendung ist
es Helga Beimer, die den Um-
welttag in ihrer Wohnsiedlung,
der LindenstraRe, gemeinsam
mit Familie, Freundinnen und
Freunden sowie Nachbarinnen
und Nachbarn plant und um-
setzt. Helga Beimer liebt die
Natur und hat sich in dlteren
Episoden bereits mehrmals als
,Umweltadvokat' engagiert.
In der Episode ,Suche Klima,
biete Schutz" motiviert sie ihr
Umfeld, am Umwelttag mit-
zuwirken und Uber das Thema
Klimawandel zu informieren.
Als Plattform fur eine Um-
weltdiskussion arrangiert Hel-
ga Beimer ein Umweltquiz sowie eine Fahrrad-
rallye. Der real umgesetzte Umwelttag in der
Innenstadt von Minchen bot Besucherinnen
und Besuchern analog dazu dhnliche Optionen:
Ein Umweltquiz, eine Fahrradrallye, Auftritte
von Livebands, die sich fur den Klimaschutz
einsetzen, sowie Diskussionsrunden mit Klima-
expertinnen und -experten, Produzenten sowie
Schauspielerinnen und Schauspielern der Lin-
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denstraffe. Zudem hatten die Besucherinnen und
Besucher die Moglichkeit, sich auf dem Um-
welttag bei zahlreichen Umweltverbdnden und
-initiativen Tipps und Informationen zu holen.
Durch diese Aktionen sollten Menschen fir das
Klimathema sensibilisiert werden.

In der Partnerschaft bernahm das Bundesum-
weltministerium die Schirmherrschaft des Pro-
jektes und die Abteilung fir Gesundheit und
Umwelt der Stadt Miinchen unterstitzte die
Lindenstrafle tatkraftig in der Entwicklung und
Umsetzung des Umwelttags vor Ort. In vielen
Treffen planten beide Seiten den Umwelttag und
sie tauschten Materialien und Informationen
aus, die den TV-Produzenten bei der Umsetzung
ihrer Klimaschutzbotschaften in die Erzahlstran-

Sucht Klima, bietet Schutz: Helga Beimer

ge der Episode behilflich sein kénnten. Dem
TV-Team standen somit Umweltexpertinnen und
-experten und deren Fachexpertise fur die Um-
setzung der Erzdhlstrange sowie fir die Planung
des Umwelttages in Miinchen zur Verfugung.

Welche Klimaschutzbotschaften wurden in der
Lindenstrafle-Episode gesendet? Wie wurden die
Botschaften in die Erzéhlstrange integriert? Das
primdre Ziel war eine alltagsnahe Ausrichtung
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der Inhalte. Zum Beispiel wurde der Charakter
Hans Beimer dargestellt, der sich — wie auch sei-
ne Exfrau Helga Beimer — fiir den Umweltschutz
einsetzt. In einer Szene besucht ihn ein Energie-
berater in seiner Wohnung, um herauszufinden,
wo Energiesparpotenziale liegen. In dem Dialog
mit dem Berater betont Hans Beimer, dass man
20 Prozent Energie sparen kann, wenn der
Backofen nicht vorgeheizt wird und dass der
Gebrauch eines Dampfdruckkochtopfs 60 Pro-
zent Energie im Vergleich zu einem normalen
Kochtopf spart. Darlber hinaus erwdhnt Hans
Beimer, dass er regionale Produkte kauft, weil
Tiefkihlprodukte vier Mal so viel Energie von
der Produktion bis zu den Konsumentinnen und
Konsumenten verbrauchen.

Ein weiterer Charakter, der Klimaschutzbotschaf-
ten in der Episode sendet, ist Murat Dagdelen,
ein turkischer Staatsbiirger. In friheren Episo-
den durchlief er eine kriminelle Laufbahn, nahm
jedoch in den letzten Folgen sein Leben in die
Hand, eroffnete erfolgreich einen Donerladen
und heiratete eine Frau, mit der er gliicklich
zusammenlebt. Murat Dagdelen interessiert sich
wenig fur den Klimaschutz. Er wird demzufolge
auch nicht als Uberaus motivierter Umweltschiit-
zer portraitiert. Er setzt sich aber in der Episode
fur eine ,gute Sache' ein, die ihm gleichzeitig
Geld einbringt: Auf dem Umwelttag verkauft er
Hamburger flr die Besucher. In einem Dialog mit
Helga Beimer betont er, dass seine Burger aus
biologischen Inhaltsstoffen bestehen und dass ve-
getarische Hamburger, die er auch verkauft, eine
gute Alternative zu Fleischhamburgern darstellen.
Zudem erwédhnt er in einem Dialog, dass der
Umweltschutz fir sich selbst, seine Familie und
andere Menschen Vorteile mit sich bringen kann.
Die hier beispielhaft beschriebenen Charaktere
von Helga und Hans Beimer sowie Murat Dag-
delen und ihre Botschaften zum Thema Klima-
schutz sind so gewdhlt worden, dass sie authen-
tisch zueinander und zum Konzept der Sendung
passen. Die vielschichtigen Botschaften zielten
darauf, ein moglichst breites Publikumsspektrum

anzusprechen, eine Identifikation hervorzurufen
und Potenziale der Ubertragung in den eigenen
Alltag aufzuzeigen. Ziel der Partnerschaft war es
aulerdem, in Verbindung mit (Anschluss-) Kom-
munikationsmaBnahmen — wie dem Umwelttag
in Miinchen und Foren im Internet — Menschen
zur Reflexion und womdoglich auch Verdnde-
rung ihrer taglichen Praxis zu Gunsten von Kkli-
mafreundlichen Verhaltensweisen anzuregen.

Gute Zeiten, Schlechte Zeiten

Das dritte Beispiel beschreibt die Kooperations-
aktivitditen von Bildungsakteurinnen und -ak-
teuren und TV-Unterhaltungsmacherinnen und
-machern im Gesundheitsbereich. 2008 nahm
das Team der Daily Soap Gute Zeiten, Schlechte
Zeiten (GZSZ)? Kontakt zum Bundesministerium
fiir Gesundheit (BMG) auf. Die TV-Macherinnen
und -Macher suchten professionelle Beratung
bei der Umsetzung von folgendem Handlungs-
strang: Die Schilerin Emily Hofer wird kokainab-
hédngig. Sie begeistert nach einiger Zeit auch ihre
beste Freundin Franziska Reuter fur die Droge.
Durch einen tragischen Unfall, der unter ande-
rem auf den Drogenkonsum zuriickzuftihren ist,
stirbt Franziska. Emily ist tief getroffen durch
den Verlust und startet einen Drogenentzug, um
von dem ,Teufelszeug' loszukommen. Doch sie
hélt dem Druck kaum stand. Ein harter und lan-
ger physischer und psychischer Entzug beginnt.
Die Macherinnen und Macher von GZSZ waren
sich der Vorbildfunktion bewusst, die ihre Figu-
ren fur die Zielgruppe haben (vorwiegend jlinge-
re Zuschauerinnen und Zuschauer im Alter von
14 bis 29 Jahren) und sie wollten das Thema ak-
kurat und so realitdtsnah wie moglich vermitteln.
Fur das Fernsehteam war es deswegen essenziell,
eine ausgewiesene Expertise einzuholen. Es sollte
aufgezeigt werden, wie Drogenkonsum die Men-
schen beeinflussen kann, wie man als beteiligte
Person (aus dem Familien- oder Freundeskreis)
eine Drogensucht erkennt und welche Malnah-



men ergriffen werden kénnen, um Wege aus der
Sucht zu bahnen (z. B. besucht Emily in der Serie
eine Drogenberatungsstelle und wendete sich an
einen Psychologen).

Im Rahmen der Partnerschaft zwischen GZ57
und dem BMG fanden unterschiedliche Akti-
vitdten statt. Eine zentrale Schnittstelle in der
Zusammenarbeit stellte erstens die Diskussion
des Emily-Handlungsstrangs und die Beratung
durch Gesundheitsexpertinnen und -experten
dar. Die Zusammenfassungen der Drehbicher
wurden durch Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
des Ministeriums kommentiert und es wurden
Vorschldge unterbreitet, wie die Handlung noch
authentischer wirken kann. Zweitens fanden
mehrere Austauschtreffen sowie eine Pressekon-
ferenz mit der Bundesgesundheitsministerin Ulla
Schmidt, der Drogenbeauftragten der Bundesre-
gierung Sabine Batzing und den Darstellerinnen
und Darstellern von GZSZ statt, um auf das The-
ma aufmerksam zu machen. Im Rahmen eines
Austauschtreffens besuchten beispielsweise die
Schauspielerinnen Anne Menden und Jasmin
Weber, die in GZSZ Emily Héfer und Franziska
Reuter spielen, zusammen mit Sabine Batzing
eine Drogenberatungsstelle in Berlin. Im Aus-
tausch mit drogenabhdngigen Menschen und
Drogenberaterinnen und -beratern konnten sie
sich ein realitdtsnahes Bild Uber das Thema Ko-
kainsucht verschaffen und (Verhaltens-)Muster
erfahren, die charakteristisch fiir eine Drogen-
sucht sind. Die Kooperation gipfelte in dem
Auftritt der Drogenbeauftragten Sabine Batzing
bei GZSZ. Sie spielte sich in der Sendung selbst,
zeigte negative Folgen des Drogenkonsums auf
und bewarb eine neue bundesweite Drogen-
hotline, die Stichtigen sowie ihren Angehorigen
schnelle Unterstlitzung bietet.

Drittens wurden im Rahmen der Koopera-
tion Aktivitdten zur Anschlusskommunikation
initiiert, die den Rezipientinnen und Rezipienten
eine Auseinandersetzung mit der Drogenthe-
matik erméglichten. So wurden beispielsweise
beim Tag der offenen Tur des BMG am 23. und
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24. August 2008 Schauspielerinnen und Schau-
spieler von GZSZ eingeladen. Fir die jugendliche
Zielgruppe gab es die Moglichkeit, mit ihren
Idolen Uiber das Thema Drogenkonsum zu dis-
kutieren und an einem ,Anti-Drogen-Quiz' teil-
zunehmen. Dariiber hinaus bot ein Blog auf der
GZSZ-Internetseite die Moglichkeit, sich Uber
Drogenkonsum und die Erfahrungen von Emily
auszutauschen. Auf der Internetseite waren au-
Rerdem Interviews mit Schauspielerinnen und
Schauspielern zu lesen, die Gber ihre Erfahrun-
gen mit Drogen berichten und authentisch an
die Zielgruppe vermittelten, besser die ,Finger
von dem Zeug' zu lassen.

GZSZ sowie das BMG erfuhren mit ihrer Koopera-
tion eine positive Resonanz. Zahlreiche Leserbriefe
und E-Mails an die Schauspielerin Anne Menden
sowie an die GZSZ-Redaktion zeigten den Partnern
auf, dass das Thema gut bei der Zielgruppe ankam.
Viele Zuschauerinnen und Zuschauer dankten
GZSZ fur die authentische Auseinandersetzung mit
dem Thema und hoben hervor, dass die Geschich-
te ihnen half, das Thema im Freundeskreis und der
Familie zu thematisieren.

Und in der Zukunft?

Was konnen wir aus diesen Beispielen fur die
Weiterentwicklung der Entertainment-Educa-
tion-Strategie in Deutschland lernen? Die Ko-
operationspraxis zeigt auf, dass es interessante
Ansdtze gibt, Entertainment-Education zu im-
plementieren. Es werden bei genauerer Betrach-
tung Moglichkeiten, aber auch Grenzen sichtbar.
Die folgende Darstellung zeigt einen Ausschnitt
von Feldern fur mogliche Weiterentwicklungen
der Strategie auf. Dabei werden Fragen und
Spannungsfelder aufgeworfen, die es im Kon-
text von zuklnftigen Entertainment-Education
Vorhaben zu bertcksichtigen gilt.
B Win-Win Effekt: In Entertainment-Education
Kooperationen lassen sich Win-Win Effekte
fir beide Seiten herausstellen. Diese missen



hervorgehoben werden, wenn sich Koope-
rationen in der Praxis ausweiten sollen. So
ist die offentlichkeitswirksame Inszenierung
der gemeinsamen Aktivititen besonders ge-
winnbringend (z. B. auf Presseterminen und
gemeinsamen Veranstaltungen). Zum einen
kénnen TV-Unterhaltungsmacherinnen und
-macher einen Reputationszuwachs erfahren,
wenn sie mit ausgewiesenen Expertinnen und
Experten zusammenarbeiten und sich in der
authentischen und akkuraten Darstellung ih-
rer Nachhaltigkeitsbotschaften beraten lassen.
Zum anderen hoffen Bildungsakteurinnen und
-akteure durch die Zusammenarbeit darauf,
dass die wirklichkeitsgetreue und akkurate
Darstellung der Nachhaltigkeitsthemen ein
Massenpublikum erreicht und zum Uberden-
ken bestehender Handlungsmuster anregt.

M Begleitende Forschung: Ein weiteres Potenzial
lasst sich im Bereich formative und summative
Forschung ausmachen sowie im Bereich der
Weiterentwicklung durch theoretische Enter-
tainment-Education-Konzepte (vgl. Singhal/
Cody/Rogers/Sabido  2004). TV-Unterhal-
tungsmacherinnen und -macher sowie Bil-
dungsakteurinnen und -akteure besitzen ein
gemeinsames Interesse daran, herauszufinden,
was charakteristisch fur die Zielgruppe ist, wel-
che Botschaften bei der Zielgruppe ankommen
und wie die gesendeten Nachhaltigkeitsbot-
schaften auf das Wissen, die Einstellungen
oder womoglich auch das Verhalten der Rezi-
pientinnen und Rezipienten wirken. Studien in
diesem Bereich sollten zudem Anschlusskom-
munikationswege bericksichtigen (wie bei-
spielsweise Austausch mit Freundinnen und
Freunden sowie Bekannten in der Schulpause,
auf der Arbeit oder in Internetforen), die die
Rezipientinnen und Rezipienten maoglicher-
weise genutzt haben, um Uber die Inhalte der
Botschaften zu diskutieren.

M Ethische Aspekte und Gesetzgebung: Ein Span-
nungsfeld fir Entertainment-Education befindet
sich im Bereich der ethischen Aspekte und der

Gesetzgebung. Erste Erfahrungen aus Deutsch-
land sowie die Praxis im Ausland zeigen, dass
sich hier eine Vielzahl von Sensibilitaten finden
lassen. Insbesondere in Deutschland scheint
der Ethikdebatte eine wichtige Rolle zuzukom-
men: Ist es ethisch zu rechtfertigen, Menschen
.unterschwellig' durch Unterhaltungsprogram-
me zu beeinflussen? Und: Wie weit kdnnen
TV-Macherinnen und -Macher gehen, um wei-
terhin ihre Unabhdngigkeit gewahrleistet zu se-
hen? Es macht viel Sinn, diesen und dhnlichen
Fragen einen groBen Stellenwert im Rahmen
der Entertainment-Education-Diskussion ein-
zurdumen. Deutschland hat wahrend der Zeit
des Nationalsozialismus duRerst negative Erfah-
rungen mit manipulativen Unterhaltungsbot-
schaften gesammelt. Vor diesem Hintergrund
schreibt die Gesetzgebung vor, dass Medien-
macherinnen und -macher unabhangig von der
Beeinflussung Dritter (ob Regierungsorganisa-
tion, NGO oder Unternehmen) agieren sollen.
Im Bereich Entertainment-Education kénnen
Bildungsakteurinnen und -akteure beratend
tatig werden. Sie kénnen finanzielle Mittel an
die TV-Macherinnen und -Macher aushandi-
gen, jedoch sollen und kénnen sie ihnen nicht
vorschreiben', was gesendet wird. An dieser
Stelle wird deutlich, wie schmal der Grat ist,
auf dem sich Kooperationen bewegen. Viele
Partnerschaften mussen sich, berechtigt oder
nicht, den o6ffentlichen Vorwurf gefallen lassen,
die Bildungsseite beeinflusse die Inhalte der
Sendung durch die Verteilung von Spendengel-
dern. Um diesem Vorwurf in der 6ffentlichen
Auseinandersetzung entgegenzutreten, zielt
die momentane Kooperationspraxis insbeson-
dere darauf ab, beratend tdtig zu werden und
gemeinsam Aktivititen umzusetzen, jedoch auf
finanzielle Unterstitzung der Sendung weitge-
hend zu verzichten (vgl. Lubjuhn/Pratt, 2009).

M Transparenz: Die Situation im Bereich Enter-

tainment-Education zeigt auch auf, dass die
Kooperationen der Bildungs- und der Un-
terhaltungsseite nur schwer zugdnglich und



nachvollziehbar fir AuRenstehende (Journa-
listinnen und Journalisten, kritische Offent-
lichkeit etc.) sind. Durch Reporte und Do-
kumentationen, die (1) verpflichtend durch
Gesetzgebung oder (2) auf freiwilliger Basis fur
Entertainment-Education-Partnerinnen und
-Partner eingefuhrt werden kénnten, wir-
den Prozesse zuganglicher und transparenter
gemacht. Dies wadre ein zentraler Schritt, um
Entertainment-Education-Aktivititen nach-
vollziehbarer zu gestalten und damit auf eine
hohere Akzeptanz zu stoRen. Wie wichtig
das Thema der Transparentmachung von En-
tertainment-Education ist, zeigt das Beispiel
der Niederlande auf: Dort ist geplant, En-
tertainment-Education-Kooperationen durch
ein Medienkomitee zu begleiten. Solch ein
Medienkomitee soll sich aus Vertreterinnen
und Vertretern des Bildungsbereiches, des
TV-Bereiches und der Forschung zusammen-
setzen und (1) Partnerschaften von der Ent-
stehung bis zum Ende begleiten, (2) Berichter-
stattungen einfordern und beurteilen und (3)
gegebenenfalls Sanktionen aussprechen.

M Vermittler: Erfolgreiche Entertainment-Educa-
tion-Modelle im Ausland haben zudem Stra-
tegien entwickelt, um zwischen den beiden
Welten' und ,Sprachen' der Bildungs- und
Unterhaltungsseite Briicken zu schlagen (vgl.
Lubjuhn/Bouman, 2009). Diese kénnen bei-
spielsweise von beratenden Medieninstitutio-
nen umgesetzt werden, die privat oder 6ffent-
lich finanziert werden. Auch in Deutschland
sind Potenziale vorhanden, Pilotprojekte an
Universitaten oder in Ministerien umzusetzen,
die auf die Verbesserung einer Zusammen-
arbeit von Nachhaltigkeitsexpertinnen und
-experten und TV-Unterhaltungsmacherinnen
und -machern zielen.

Festzuhalten bleibt, dass Entertainment-Educa-

tion ein Feld mit vielen Potenzialen, aber auch

Sensibilitaten darstellt, die es bei der Entwick-

lung und Umsetzung von zukulnftigen Vorhaben

zu berlcksichtigen gilt.
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Anmerkungen

' Lindenstrafie wird von dem o6ffentlich-rechtlichen Ka-
nal ARD ausgestrahlt und ist bekannt fir seine Affinitat zu
sozialen und Umweltthemen.

2 Mit circa vier Millionen Zuschauerinnen und Zu-
schauern pro Episode ist GZSZ eine der erfolgreichsten
Daily Soaps, die auf einem Privatsender (RTL) ausgestrahlt
wird.
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