Entertainment-Education (E-E) ist eine Kommunikationsstrategie, die
unterhaltende und bildende Elemente in Medienbotschaften integriert.
Dieser Artikel zeigt, wie die ,Unterhaltungsseite' und die ,Bildungssei-
te' in den Niederlanden und den USA zusammen gebracht werden, um
gesellschaftliche Gruppen zu erreichen, die auf eine emotionale Art der
Informationsvermittlung ansprechen. Es wird diskutiert, was diese Mo-
delle fiir die Entwicklung und Umsetzung von Entertainment-Education
in Deutschland bedeuten konnten.

Entertainment-Education in den
Niederlanden und den USA
Was kann Deutschland davon lernen?

Sarah Lubjuhn und Martine Bouman

Im Verlauf der letzten zwei Jahrzehnte hat sich
eine ,neue' Kommunikationsstrategie unter dem
englischen Begriff Entertainment-Education (E-
E) in Forschung und Praxis durchgesetzt. Die
Durchsetzung dieser Strategie ist vor allem auf
die Erkenntnis zurlckzufiihren, dass es gesell-
schaftliche Gruppen gibt, die besonders gut
mit emotional vermittelten Medienbotschaf-
ten erreicht werden koénnen. Entertainment-
Education beschreibt einen Prozess,
,prosoziale' Medienbotschaften entwickelt und
umgesetzt werden, die zugleich unterhaltend
und bildend wirken. Das Ziel ist, das Wissen,
die Einstellungen und das Verhalten der Zu-
schauerinnen und Zuschauer positiv zu be-
einflussen (Singhal/Rogers 1999). Es zielt darauf
ab, soziale Probleme zu thematisieren, wie zum
Beispiel Gesundheitsproblematiken oder Um-
weltverschmutzung. Entertainment-Education
spricht Menschen vor dem Fernseher, dem
Radio oder im Theater an und vermittelt ihnen
ein gesundes und umweltbewusstes Verhalten.

in dem
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Durch Entertainment-Education kénnen ebenso
soziale Probleme in Gemeinschaften (Familie
oder Dorfgemeinde) thematisiert und Lésungen
aufgezeigt werden (Lubjuhn/Liedtke 2008).

Die Idee, Unterhaltung und Bildung zu verbin-
den, ist nicht neu. Sie geht auf die Urspriinge
der Menschheit zurtick, in denen Weisheit und
Moral durch die Kunst des Geschichtenerzihlens
vermittelt wurden. Seit vielen Jahrhunderten
nutzen Gesellschaften dramatische Darbietun-
gen, Gesang oder Tanz, um Menschen zu un-
terhalten und gleichzeitig Wissen zu vermitteln,
soziale Veranderungsprozesse aufzuzeigen und
womaglich auch herbeizufiihren. Die bewusste
und wissenschaftlich erforschte Kombination von
unterhaltenden und bildenden Botschaften ist
ein Phanomen der letzten 25 Jahre.

Im Folgenden werden Erfahrungswerte von Me-
dieninstituten aus den Niederlanden und den
USA beschrieben, die Entertainment-Educa-
tion in Fernsehprogrammen forcieren. Anhand
von zwei Beispielen wird beschrieben, wie die



.Unterhaltungsseite' und die ,Bildungsseite’ zu-
sammenarbeiten. AbschlieBend wird die Frage
thematisiert, was Deutschland aus diesen Model-
len lernen kann.

Entertainment-Education in den
Niederlanden

In den Niederlanden fordert die Regierung
die Zusammenarbeit der Unterhaltungs- und
der Bildungsseite, indem sie zum einen Geset-
ze erldsst, die es Bildungsorganisationen und
Fernsehredakteurinnen und -redakteuren erlau-
ben, eine enge Partnerschaft einzugehen. Beide
Seiten konnen sich im Rahmen ihrer Koopera-
tion ein finanzielles Budget teilen, welches die
gemeinsame Entwicklung und Umsetzung von
Botschaften zu Gesundheits-, Umwelt- oder
sozialen Themen in TV-Programmen ermog-
licht! Zum anderen schreibt die niederldndi-
sche Regierung Forschungsprojekte im Bereich
Entertainment-Education aus, um mehr tUber die
Zusammenarbeit beider Seiten und die Wirkung
von Entertainment-Education-Botschaften auf
die Zuschauerinnen und Zuschauer zu erfahren.
Ein zentraler Auftragnehmer dieser Forschungs-
projekte ist das Medieninstitut Centrum Media
& Gezondheid (Zentrum Medien & Gesundheit).
Es hat zwei Rollen. Die erste ist die des Ver-
mittlers zwischen beiden Seiten. Ein Beispiel ist
die Veranstaltungsreihe The Day of the Soap, die
Fernsehproduzentinnen und -produzenten und
Gesundheitsexpertinnen und -experten zusam-
menbringt, um Uber soziale Themen und deren
Platzierung in Unterhaltungssendungen zu dis-
kutieren. Die zweite Rolle geht Uber die reine
Vermittlerbegleiterrolle hinaus und ist auf der
,Bildungsseite' angesiedelt. In dieser Rolle setzt
das Centrum Media & Gezondheid Gesundheits-
projekte um, die Menschen motivieren sollen,
ihr Wissen, ihre Einstellungen und ihr Verhalten
zu Gunsten eines gesliinderen Lebensstils zu
dndern.
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Die Rolle auf der ,Bildungsseite’ nimmt das
Centrum Media & Gezondheid auch im Rahmen
des Projektes Sound-Effects ein. Nachfolgend
soll anhand des Projektes beispielhaft aufgezeigt
werden, wie Entertainment-Education in den
Niederlanden funktioniert und welche Rolle das
Centrum Media & Gezondheid hierbei einnimmt.

Beispiel: Sound-Effects-Projekt

Beim Projekt Sound-Effects wurden dem Cent-
rum Media & Gezondheid und seinem Partner,
der Gesundheitsorganisation GGD Amsterdam,
finanzielle Mittel fur die Durchfiihrung einer En-
tertainment-Education Kampagne zur Verfigung
gestellt. Auftraggeber war die Regierungsorgani-
sation ZonMw. Diese Organisation identifizierte
Hérschaden als ein zentrales Gesundheitspro-
blem unter jungen Menschen und schrieb vor
diesem Hintergrund ein Kampagnenprojekt aus,
mit dessen Hilfe junge Menschen fir das Thema
sensibilisiert werden sollen.

Um die Zielgruppe zu erreichen, erarbeitete das
Centrum Media & Gezondheid ein Konzept, das
die Entwicklung und die Umsetzung der Kam-
pagne durch formative, summative und prozess-
evaluierende Forschungsmethoden begleitete
(Bouman 1999). Diese begleitende Kampagnen-
forschung wurde vom Centrum Media & Gezond-
heid und dem medizinischen Zentrum der Eras-
mus Universitdt Rotterdam durchgefiihrt. Bei
der Kampagnenentwicklung wurde hinterfragt,
auf welche Medienkandle und Vermittlungs-
wege die Zielgruppe besonders anspricht. Auf-
grund der Ergebnisse dieser Voruntersuchung
entschied sich das Centrum Media & Gezondheid,
ein neues, bisher einzigartiges Terrain zu betre-
ten. Sie produzierte eine Internet-Dramaserie
in Kooperation mit TV-Produzentinnen und
-produzenten der Produktionsfirma Endemol.
Diese hatten die Aufgabe, eine spannende, un-
terhaltsame und zugleich ,bildende' Geschichte
zu entwerfen und zu verfilmen. Das Centrum
Media & Gezondheid und weitere Partner repra-
sentierten die Rolle der Gesundheitsexperten
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mit der Aufgabe, die entwickelten Soap-Inhalte
im engen Dialog mit den TV-Produzenten auf
ihre ,bildenden Botschaften' zu hinterfragen.

Die Gesundheitskampagne wurde anhand von
zwei ,Routen” nach dem Elaboration-Likeli-
hood-Modell umgesetzt (Petty/Cacioppo 1986).
Im Rahmen der ,peripheren Route" wurde die
Zielgruppe auf eine Internetseite gefiihrt, auf
der die Soap-Geschichte abgerufen werden
kann (www.sound-soap.nl). Die Zielgruppe wur-
de durch Online und virtuelles Marketing (zum

Sound Soap: mehr Zuschauerinnen und Zuschauer durch junge
Akteure und eine spannende Story

Beispiel Trailer auf YouTube) sowie durch Post-
kartenaktionen in Diskotheken auf die Internet-
seite mit der Dramaserie aufmerksam gemacht.
In den Monaten Oktober bis Dezember 2008
waren auf diesen Postkarten Kampagnenbot-
schaften zu lesen, die die Zielgruppe neugierig
auf einzelne Episoden der Serie machen sollten,
wie beispielsweise ,Liebe macht blind. Liebe
macht taub. See you @ www.sound-soap.nl".

Auf der ,peripheren” Internetseite mit der Dra-
maserie befindet sich auferdem ein Link zu der
.zentralen Route" der Kampagne (www.goout-
plugin.nl). Diese ,zentrale" Internestseite zeigt
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der Zielgruppe Hintergrundinformationen zu
dem Thema Horschaden und klart Gber Praven-
tionsmalnahmen auf.

Entertainment-Education in den
USA

Entertainment-Education funktioniert in den
USA zunichst dadurch, dass die amerikanische
Regierung die Potenziale der Unterhaltungsme-
dien erkannt hat, Menschen in
ihren Lebensstilen beeinflussen
zu kénnen. Neben Informations-
kampagnen zu Themen wie HIV/
AIDS-Aufklarung und Fettsucht
engagiert sie sich aktiv fur die
Einbringung von sozialen The-
men in die Unterhaltungsindust-
rie Hollywoods (Beck 2004).

In den USA kommen bildende
Inhalte in erster Linie durch das
Programm Hollywood, Health &
Society (Hollywood, Gesundheit &
Gesellschaft) ins Spiel. Hollywood,
Health & Society ist am Norman
Lear Center angesiedelt, einem
Medieninstitut, welches der
University of Southern California
zugehorig ist. Der Hauptauftrag-
geber des Programms ist die Re-
gierungsorganisation Center for Disease Control
and Prevention. Hollywood, Health & Society ist
darauf spezialisiert, Hollywood-Produzentinnen
und -Produzenten und Gesundheitsexpertinnen
und -experten an einen Tisch zu bringen. Damit
werden zweierlei Ziele verfolgt. Einerseits sollen
aus Sicht der ,Bildungsvertreter' Gesundheits-
botschaften in Handlungsstrange von Fernseh-
programmen wie Emergency Room oder Grey's
Anatomy eingebracht werden, um das Wissen,
Einstellungen und Verhalten von Zuschauerin-
nen und Zuschauern positiv zu beeinflussen.
Andererseits verfolgt Hollywood, Health & Socie-



ty aus Sicht der Unterhaltungsindustrie das Ziel,
eine allumfassende Ressource fiir Gesundheits-
themen darzustellen, die Hollywood schnellst-
moglich mit akkuraten Informationen fir seine
Geschichten versorgt. Dazu hat sie sich ein
umfangreiches Netzwerk aus Gesundheitsexper-
tinnen und -experten geschaffen, die sie mit den
Hollywood-Produzenten zusammenbringt (iber
400 Arztinnen und Arzte, Professorinnen und
Professoren und Expertinnen und Experten aus
(Nicht-) Regierungsorganisationen).

Anhand des 98%-Projektes wird im Folgenden
beispielhaft aufgezeigt, wie Gesundheitsexper-
tinnen und -experten mit einem Hollywood-
Produzenten zusammenarbeiten und welche
Rolle Hollywood, Health & Society in diesem
Prozess einnimmt.

Beispiel: 98%-Projekt

Im Beispiel des 98%-Projekts wurde die Zusam-
menarbeit der Unterhaltungs- und der Bildungs-
seite durch einen Anruf eines TV-Produzenten
der Krankenhausserie Grey's Anatomy bei Hol-
lywood, Health & Society in Gang gesetzt. Der
Produzent schilderte der Programmmanagerin,
dass er dartber nachdenke, eine Folge Uber
eine ungewollt schwangere Frau zu verfilmen,
die HIV positiv ist. Sein Anruf bei Hollywood,
Health & Society verfolgte zwei Ziele. Zum einen
war der Produzent auf der Suche nach ,realen
Geschichten', die als Ideengeber fir die HIV/
AIDS-Handlung dienen kdénnen. Zum anderen
wollte er Hollywood, Health & Society als Res-
source flr Hintergrundinformationen zum dem
Thema nutzen.

Unmittelbar nach der Anfrage des Produzenten
hatte die Programmmanagerin einen Gesund-
heitsexperten in ihrer Datenbank ausfindig ge-
macht, der auf das Thema Schwangerschaft und
HIV/AIDS spezialisiert ist. In unserem Beispiel
handelte es sich um einen Arzt, der in einem
Krankenhaus praktiziert. Die Programmmana-
gerin kontaktierte ihn umgehend, um in Erfah-
rung zu bringen, wann er fir ein telefonisches
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Beratungsgesprach mit dem Produzenten zur
Verfiigung stehen kénne.

Die Programmmanagerin konnte in diesem Bei-
spiel die ,Unterhaltungs- und Bildungsseite'
innerhalb kirzester Zeit fur ein telefonisches
Beratungsgesprach zusammenbringen.

Vor der Beratung wurde der Gesundheitsex-
perte von der Programmmanagerin ausfihrlich
dartber informiert, ,wie' er am besten mit dem
Produzenten kommunizieren kénne. Um eine
fehlgeleitete’ Kommunikationssituation im Ver-
lauf der Beratung zu vermeiden, begleitete die
Programmmanagerin das gesamte Gesprach.
Durch ihre Beratungsaufzeichnungen konnte sie
im Nachgang nachvollziehbar die ,Friichte' des
Beratungsgesprachs dokumentieren und eine
erfolgreiche Implementierung der Bildungsbot-
schaften kontrollieren.

In unserem Beispiel berichtete der Gesundheits-
experte dem Produzenten auf unterhaltsame
Weise Geschichten aus seinem Krankenhaus-
alltag. Er erzdhlte seine Erfahrungen mit einer
HIV-positiven Patientin, die in einer Partner-
schaft lebte und ungewollt schwanger wurde.
Die Patientin wollte schnellstméglich einen Ter-
min fur eine Abtreibung vereinbaren. Was an
ihrer Entscheidung ruttelte, war die Information,
dass das Kind eine 98-prozentige Chance besaR,
ohne HI-Virus zur Welt zu kommen.

In unserem Beispiel wurde die Geschichte des
Arztes von dem Produzenten libernommen und in
die Handlung der Serie Grey’s Anatomy integriert.
Im Besonderen fir die Regierung als Auftrag-
geber von Hollywood, Health & Society stellte
sich die Frage, inwiefern die gesendete Gesund-
heitsbotschaft Einfluss auf die Zuschauerinnen
und Zuschauer hatte. Im Rahmen einer Studie
(Kaiser Family Foundation 2008) wurde zum ei-
nen der Zusammenhang der Stigmatisierung von
HIV/AIDS-positiven Menschen und der gesen-
deten Botschaft untersucht. Zum anderen wur-
de hinterfragt, inwiefern sich die Botschaft auf
das Wissen der Zuschauerinnen und Zuschauer
auswirkt. Die Ergebnisse der Evaluationsstudie
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zeigen auf, dass die Entertainment-Education-
Botschaft stigmatisierende Einstellungen der
Zuschauerinnen und Zuschauer gegentiber HIV/
AlIDS-positiven Menschen verringert und ihr
Wissen bereichert hat.

Und Deutschland?

Was kénnen wir in Deutschland aus den Enter-
tainment-Education Modellen lernen? Der Lén-
dervergleich zeigt auf, dass in Deutschland weit-
aus weniger Kooperationen der ,Bildungs- und
Unterhaltungsseite' stattfinden und dass diese
in der Regel nicht durch Forschungsaktivitdten
begleitet werden.

Die folgende Darstellung stellt keine Antwort
auf die oben gestellte Frage dar, im Gegenteil,
sie wirft vielmehr Fragen auf dem Weg zu deut-
schen Modellen auf und zeigt Spannungsfelder,
die es bei der Entwicklung und Umsetzung zu
beachten gilt.

Regierung

Die Regierung spielt im Rahmen des Agenda-
Setting-Prozesses eine zentrale Rolle. Durch die
Forderung von Entertainment-Education Projek-
ten und durch evaluierende Forschung zu den
Auswirkungen der Botschaften kann die Strategie
auf ihre Funktionsféhigkeit hin gepruft werden.

Gesetzgebung

Die Gesetzgebung spielt bei der Umsetzung von
Entertainment-Education eine wichtige Rolle.
Wie wird das Kooperationsverhdltnis ausgestal-
tet und inwiefern sind finanzielle Mittel in die
Kooperation involviert? Mit der Gesetzgebung
wird es moglich Netzwerke aufzubauen, in de-
nen ein GroBteil der Verantwortlichkeiten und
Aufgaben beider Kooperationsseiten festgelegt
werden kénnen.
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Vermittlerrolle

Erfolgreiche Entertainment-Education-Modelle
haben Strategien entwickelt, um zwischen den
\Welten' und den ,Sprachen’ beider Seiten Bri-
cken zu schlagen. Dazu ldsst sich die Arbeit der
beschriebenen Medieninstitutionen zdhlen.

Ethische Aspekte

Die Praxis aus den Niederlanden und den USA
zeigt, dass eine Vielzahl von Spannungen im
ethischen Bereich angesiedelt ist. So stellt sich
beispielsweise die Frage, ob es ethisch korrekt
ist, Menschen ,unterschwellig' durch Unterhal-
tungsprogramme zu beeinflussen. Aufgrund der
negativen Erfahrungen, die Deutschland mit
manipulativen Unterhaltungsbotschaften wah-
rend des Naziregimes gesammelt hat, scheint
es sinnvoll, diesem Punkt einen hohen Stellen-
wert im Rahmen der Entertainment-Education-
Diskussion einzurdumen. Ein Beispiel fur die
Auseinandersetzung mit ethischen Aspekten bei
der Umsetzung von Entertainment-Education ist
die Berufung auf einen ,ethischen Wertekanon',
den Interessensvertreterinnen und -vertreter aus
dem sozialen Bereich, der Wissenschaft, dem
Fernsehbereich, der Regierung und der Wer-
bewirtschaft einstimmig auf der Grundlage von
demokratischen Grundwerten beschlieBen und
auf den sie sich bei der Entwicklung und Um-
setzung von Projekten berufen kénnen. Solche
Wertekanons befinden sich fur den E-E-Bereich
beispielsweise in den Niederlanden und den
USA in einem stetigen (Weiter-) Entwicklungs-
prozess und sind in der Praxis verbreitet.

Die Beeinflussung von Menschen durch unter-
haltsame Botschaften ist ein sehr komplexes
Thema, bei dem es keine standardisierten Ant-
worten gibt. Verdnderungen stellen sich nicht
unmittelbar ein und Verdnderungsprozesse sind
nicht ausschlieRlich rationalen Ursprungs. Es gibt
keine linearen Ursache-Wirkungsbeziehungen
zwischen Wissen, Einstellungs- und Verhaltens-
anderung. Es gibt jedoch viele wichtige Faktoren
und Katalysatoren auf unterschiedlichen Ebenen



sowie zahlreiche interne und externe Konflikte
auf dem Weg zur Veranderung.
Entertainment-Education stellt keine ,magische
Losung' fur soziale Probleme dar und es gibt
kritische Stimmen, die den Einfluss von Enter-
tainment-Education auf die Zuschauerinnen und
Zuschauer in Frage stellen. Festzuhalten bleibt
jedoch, dass sich Entertainment-Education in
zahlreichen Kontexten als duBerst effektiv er-
wiesen hat und zwar besonders dann, wenn sie
mit anderen Methoden verbunden wurde, wie
beispielsweise mit interpersonalen Kommunika-
tionsmethoden.

Anmerkungen

" Im August 2008 trat ein Gesetz in Kraft, welches
die Kooperationstatigkeiten fir Regierungsorganisatio-
nen (jedoch nicht fir NGOs, Verbédnde, Stiftungen oder
private Organisationen) insofern einschrankt, als sie sich
zusammen mit Fernsehredakteurinnen und -redakteuren
kein finanzielles Budget mehr teilen durfen. Das Gesetz
befindet sich momentan in einem Diskursprozess.
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