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Abstract
Die vorliegende Forschung beschäftigt sich mit dem Sprachniveau von TV-Nachrichten und dessen Auswirkun-
gen auf den Wissenserwerb von Rezipient:innen sowie auf die durch diese wahrgenommene Glaubwürdigkeit. 
Außerdem wurde untersucht, welche Rolle die mentale Anstrengung bei der Rezeption spielt. Nachrichtentexte, 
welche den drei Nachrichten Tagesschau, RTL aktuell und logo! entnommen wurden und sich in ihrem Sprach-
niveau unterschieden (hoch, mittel, niedrig), wurden von einer Sprecherin neu vor einem Greenscreen als Video 
aufgenommen, um möglichst reale Nachrichten, die sich sprachlich unterscheiden, als Stimuli verwenden zu 
können, und gleichzeitig zu verhindern, dass unsere Versuchspersonen durch Kenntnis der konkreten Sendung 
beeinflusst werden. Mittels einer Online-Studie bekamen diese randomisiert eines der drei Nachrichtenvideos 
präsentiert und beantworteten im Anschluss verschiedene Fragen (u. a. Wissenstest sowie Fragen zu Glaub-
würdigkeit und mentaler Anstrengung). Die Ergebnisse bestätigen, dass ein niedriges Sprachniveau (logo!) zu 
höherem Wissenserwerb führt. Außerdem fanden sich Unterschiede zwischen dem auf RTL aktuell basierenden 
Nachrichtenvideo mittleren Sprachniveaus und den beiden anderen Nachrichten hinsichtlich der wahrgenom-
menen Glaubwürdigkeit, und zwar zugunsten der beiden Nachrichtensprachvarianten öffentlich-rechtlichen 
Ursprungs. Über alle Sendungen hinweg korrelierte wahrgenommenes Sprachniveau signifikant sowohl mit 
Glaubwürdigkeit als auch mit berichteter mentaler Anstrengung.

Abstract
The present research deals with the language level of TV news and its effects on the knowledge acquisition of 
recipients as well as on their perceived credibility. The role of mental effort in reception was also investigated. 
News texts, which were taken from the three news programs Tagesschau, RTL aktuell and logo! and differed 
in their language level (high, medium, low), were newly recorded by a speaker in front of a green screen as a 
video in order to be able to use the most realistic news possible, which differ linguistically, as stimuli and at the 
same time to prevent our test subjects from being influenced by knowledge of the specific program. Using an 
online study, they were randomly presented with one of the three news videos and then answered various ques-
tions (including a knowledge test and questions on credibility and mental effort). The results confirm that a low 
language level (logo!) leads to higher knowledge acquisition. In addition, differences were found between the 
news video of medium language level based on RTL aktuell and the two other news items in terms of perceived 
credibility, in favor of the two news language variants of public service origin. Across all programs, perceived 
language level correlated significantly with both credibility and reported mental effort.
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1	 Einleitung 

TV-Nachrichten stellen konstant seit Jahren 
ein sehr beliebtes Fernsehformat dar (IfD Al-
lensbach, 2022a). So gaben 35.7% der Befrag-
ten 2022 an, TV-Nachrichten sehr gerne zu 
sehen; kein anderes Fernsehformat kommt 
auf annähernd solche Beliebtheitswerte (IfD 
Allensbach, 2022b). Auch wenn in der Ge-
samtschau fast die Hälfte der Nachrichten-
rezeption in Deutschland mittlerweile online 
stattfindet (Stiftung Neue Verantwortung, 
2021a), liegt beim Blick auf einzelne Medien 
das Fernsehen deutlich auf Platz eins (Stiftung 
Neue Verantwortung, 2021b). 

Innerhalb der verschiedenen Nachrich-
tenformate lassen sich wesentliche Unter-
schiede feststellen, insbesondere zwischen 
öffentlich-rechtlichen und privaten Sendern 
und innerhalb dieser Dichotomie auch zwi-
schen den einzelnen Sendern. Dies betrifft 
z. B. die sprachliche Gestaltung (Krüger, 2009; 
Lange, Bayirli & Schwab, 2020; Lange, Kouros 
& Schwab, 2019a). Ein Grund dafür kann sein, 
dass sich die Gestaltung (z. B. die sprachli-
che) der jeweiligen Nachrichtensendung auf
das Image des gesamten Senders überträgt ;
Fernsehnachrichten als Programmtyp werden 
häufig wie eine Art Visitenkarte des jeweiligen 
Senders angesehen (Lange et al., 2020; Lange 
et al., 2019a; Meckel & Kamps, 1998). 

Die Deutschen entscheiden sich größ-
tenteils für öffentlich-rechtliche und gegen 
private Fernsehprogramme, wenn es um die 
Rezeption politischer Informationen geht 
(Krupp & Breunig, 2016). Dies kann daran 
liegen, dass öffentlich-rechtliche Nachrich-
ten u. a. als sachlicher, glaubwürdiger und 
kompetenter angesehen werden, während 
die privaten Pendants einen überwiegend 
unterhaltungsorientierten und eher wenig 
informativen Ruf besitzen (Hoffmann, 2016; 
Holtmannspötter & Rühle, 2022; Reuters Ins-
titute for the Study of Journalism, 2023). 

Laut des Medienstaatsvertrags (MStV) – 
ehemals Rundfunkstaatsvertrag (RStV) – sind 
die öffentlich-rechtlichen Sender in der Tat zu 
einer aktuellen, und abgesicherten Informa-
tionsvermittlung verpflichtet, die die Bildung 
und die Teilhabe an der Informationsgesell-
schaft ermöglichen soll (Hoffmann, 2016). 
Offensichtlich werden diese Anforderungen 
auch tatsächlich umgesetzt. Insbesondere die 

Tagesschau der ARD gilt als seriös und glaub-
würdig (Gleich, 2021; Gscheidle & Geese, 
2017; Matzen, 2009; Wahdat, 2009); zu beden-
ken ist dennoch, dass einige Zuschauer:innen 
sie gleichzeitig als abgehoben und distanziert 
empfinden könnten (vgl. Schmitz, 1995). Die-
se Wahrnehmung der Tagesschau könnte sich 
durch das neue Format Tagesschau in Einfa-
cher Sprache allerdings ändern (Tagesschau, 
2024). Wir greifen diese relativ neue Thematik 
an späterer Stelle auf (Kapitel 8).

Die Tagesschau ist die reichweitenstärkste 
Nachrichtensendung in Deutschland, die im 
Jahr 2019 im Durchschnitt 9.8 Millionen Zu-
schauer:innen hatte (Zubayr et al., 2020). Erst 
an vierter Stelle lag mit RTL aktuell (2.8 Millio-
nen) das erste private Nachrichtenprogramm; 
an zweiter und dritter Stelle lagen mit einer 
jeweiligen Reichweite von 3.8 bzw. 3.7 Mil-
lionen heute und das heute-journal des ZDF 
(Zubayr et al., 2020). 

Die Erwartungen des MStV bzw. RStV be-
stehen u. a. darin, die dargebotenen Informa-
tionen einer Nachricht verständlich, z. B. in 
leichter Sprache, zu vermitteln (Hoffmann, 
2016) – u. a., um möglichst barrierefrei allen 
Menschen Zugang zu Wissen, Information 
und letztlich auch Bildung zu ermöglichen 
(Bundesministerium für Arbeit und Soziales, 
2022). Leichte Sprache zeichnet sich durch 
Wörter des Grundwortschatzes und eine ein-
fache, unkomplizierte Satzstruktur aus und 
vermeidet die Verwendung von Fremdwör-
tern und Fachtermini sowie von Synonymen 
einfacher Wörter. Dies soll u. a. den positiven 
Effekt haben, zu einer höheren Wissensver-
mittlung zu führen (Lange et al., 2020; Lan-
ge, Jonas & Schwab, 2023; Lange et al., 2019a; 
Maaß, 2015; siehe dazu weiter unten). Aller-
dings ist noch weiter zu erforschen, wie eine 
solche leichte Sprache auf Rezipient:innen 
wirkt – nicht nur hinsichtlich des tatsächlich 
erworbenen Wissens, sondern auch hinsicht-
lich der empfundenen Glaubwürdigkeit. Hier-
in bestand das Desiderat, das unsere Studie 
adressierte.

2	 Begriffsklärungen und 
Forschungsstand

Im Folgenden sollen zentrale Begriffe der 
vorliegenden Arbeit (Sprachniveau, mentale 
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Anstrengung, Glaubwürdigkeit) und der ent-
sprechende Forschungsstand im Kontext der 
Nachrichtenrezeption behandelt werden.

2.1	 Sprachniveau und optimale 
Nachrichtenvermittlung

Die bisherige Forschung zum Sprachniveau 
verschiedener Nachrichten zeigt, dass vor al-
lem die Beiträge öffentlich-rechtlicher Sender 
(vorrangig die Tagesschau) komplexere Wör-
ter und Satzstrukturen aufweisen als andere 
Sendungen (z. B. Lange et al., 2020; Lange et 
al., 2019a). Konkret liegt u. a. RTL aktuell im 
Sprachniveau relativ niedrig (Lange et al., 
2019a); sprachlich am leichtesten ist jedoch 
die Kindernachrichtensendung logo! (Krüger, 
2009; Lange et al., 2023).

An dieser Stelle soll eine Präzisierung der 
relevanten Terminologie erfolgen. „Sprach-
niveau“ wird als Synonym zu sprachlicher 
Gewandtheit gesehen; diese Termini be-
schreiben die Eloquenz der Sprache (z. B. ei-
nes Textes oder einer mündlichen Aussage). 
Hohe sprachliche Gewandtheit zeichnet sich 
durch die Verwendung längerer Sätze, eines 
vielfältigen Wortschatzes und einer großen 
Bandbreite unterschiedlicher Wörter aus. Ein 
hohes Sprachniveau kann damit als Gegenpol 
zu leichter Sprache angesehen werden (z. B. 
Lange, 2012; Lange et al., 2019a). 

Die auf Basis dieser Definition von 
Sprachniveau durchgeführte Analyse von 
Nachrichtensendungen (Lange et al., 2019a) 
fand u. a. einen elaborierteren Wortschatz 
bzw. komplexere Wörter bei der Tagesschau 
als bei RTL aktuell. Die Nachrichten von RTL 
sollten entsprechend leichter verständlich 
sein. Als am leichtesten verständlich können 
Kindernachrichten wie logo! angesehen wer-
den (Krüger, 2009; Lange et al., 2023).

TV-Nachrichten wie logo! zielen darauf 
ab, Rezipient:innen in sehr jungem Alter ei-
nen angemessenen und verständlichen Ein-
stieg in die Welt der politischen und gesell-
schaftlichen Ereignisse zu gewährleisten und 
das Interesse daran zu wecken (Krüger, 2009). 

Hier stellt sich die Frage, ob sich durch 
die – u. a. sprachlich – vereinfachte Darstel-
lungsweise der Sachverhalte der Wissens-
erwerb von Rezipient:innen im Vergleich 
zu einem sprachlich komplexer gestalteten 
Beitrag erhöht. Es ist in der Tat noch nicht in 
Gänze geklärt, inwiefern leichte Sprache die 

Wissensvermittlung befördert, auch wenn ers-
te Ergebnisse in diese Richtung weisen (z. B. 
Lange et al., 2023). 

Die Forderung, die Effekte der Nach-
richtenrezeption auf erworbenes Wissen 
und dergleichen zu erforschen, ist nicht neu 
(siehe z. B. Brosius, 1995). Eine jüngere Stu-
die aus diesem Bereich mit einem Fokus auf 
Nachrichtensprache stammt von Lange et al. 
(2023). In dieser Forschung, die sich u. a. mit 
der Wissensvermittlung der Nachrichtensen-
dung Tagesschau und logo! und dessen Bezug 
zum Sprachniveau der Beiträge auseinander-
setzte, ergaben sich zwar vereinzelte Hinweise 
auf Zusammenhänge zwischen einer einfa-
chen sprachlichen Gestaltung von Nachrich-
ten und dem Wissenserwerb, jedoch konnten 
keine eindeutigen Schlüsse gezogen werden. 
Konkret waren die Ergebnisse die folgenden: 
Die Rezeption von logo! führte zu höherem 
Wissen, allerdings nicht für alle Beiträge bzw. 
Themen gleichermaßen; logo! wies vergli-
chen mit der Tagesschau teils ein niedrigeres 
Sprachniveau auf (u. a. geringere Wortkom-
plexität in Form eines geringeren Anteils an 
Wörtern einer bestimmten Länge). Lange et 
al. (2023) vermuten, dass das höhere Wissen 
bei Rezeption von logo! teils durch die einge-
setzte Sprache erklärbar sein könnte, obwohl 
die Befunde nicht eindeutig waren. 

In der besagten Studie von Lange et al. 
(2023) wurde allerdings lediglich ein Ver-
gleich von logo! mit der Tagesschau vorge-
nommen. Zudem wurde Original-Material 
der beiden Sendungen verwendet ; die Ver-
suchspersonen wussten also potenziell, dass 
sie logo! bzw. die Tagesschau rezipierten. Die 
sprachlichen Unterschiede zwischen den bei-
den Sendungen und deren Auswirkungen auf 
das erworbene Wissen der Rezipient:innen, 
an denen Lange et al. (2023) u. a. besonders 
interessiert waren, waren somit mit (sonstigen 
Merkmalen) der Sendung konfundiert.

Diese Konfundierung wurde in der vor-
liegenden Studie umgangen, indem die Mel-
dungen zwar textlich bzw. sprachlich variiert 
wurden, jedoch ansonsten (bzgl. Sprecherin, 
Hintergrund, Ereignis usw.) absolut gleich ge-
halten wurden und so unkenntlich gemacht 
wurde, von welchem Sender der Text der je-
weiligen Nachricht ursprünglich stammt. Zu-
dem wurde ein weiterer, dritter Text eines wei-
teren Senders hinzugefügt. So sollte ein klares 
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und eindeutiges Ergebnisbild entstehen. Wie 
bereits erwähnt, verwendet RTL aktuell einfa-
chere Sprache als die Tagesschau; am sprach-
lich einfachsten ist logo! (Lange et al., 2019a, 
2020, 2023). Dies legte für uns eine Dreiteilung 
nach Sprachniveau nahe (Tagesschau, gefolgt 
von RTL aktuell und schließlich logo!).

Entsprechend dieser Überlegungen und 
angelehnt an bisherige Forschung (Lange et 
al., 2019a, 2020, 2023) sollte der Wissenser-
werb nach der Rezeption der Tagesschau am 
niedrigsten sein, bei der von RTL aktuell höher 
ausfallen und bei der von logo! am höchsten 
sein; dies war unsere Hypothese 1 (H1). 

2.2	 Mentale Anstrengung bei 
unterschiedlichen Sprachniveaus

Bei der Erörterung der optimalen Nachrich-
tenvermittlung durch leichte Sprache lässt 
sich des Weiteren die Frage nach der men-
talen Anstrengung (Schwab & Lange, 2016) 
der Rezipient:innen bei unterschiedlichen 
Sprachniveaus einer Nachrichtensendung 
stellen. Darauf soll im Folgenden eingegan-
gen werden.

Rezipient:innen wenden unterschied-
lich viel Energie und Aufmerksamkeit für die 
Verarbeitung bestimmter Medieninhalte auf. 
Ein zentrales Konzept diesbezüglich ist das 
des Involvements, womit die intensive Aus-
einandersetzung mit einem Medieninhalt 
gemeint ist (Schwab & Lange, 2016). Mit Blick 
auf die Schwerpunkte der vorliegenden Arbeit 
(Sprachniveau einerseits und Wissenserwerb 
andererseits) ist die kognitive Komponente 
des Involvements von besonderem Interes-
se, die durch Salomons (1981) Konstrukt der 
investierten mentalen Anstrengung (amount 
of invested mental effort; kurz: AIME) erfasst 
wird (Salomon, 1984; Schwab, Hennighausen, 
Adler & Carolus, 2018; Schwab & Lange, 2016).

Sprache als komplexes kognitives Merk-
mal scheint besonders relevant, um nach der 
bei der Sprachprozessierung aufgewandten 
mentalen Anstrengung zu fragen. Ansonsten 
wird das AIME-Konzept vor allem in Lern- und 
Bildungssettings verwendet ; auch hierin liegt 
eine besondere Relevanz dieses Konzepts für 
die vorliegende, u. a. auf Wissenserwerb fo-
kussierende Arbeit (Schwab et al., 2018).

Salomon (1984) zeigte, dass Rezipient:in-
nen genau so viel AIME aufwenden, wie sie für 
das jeweilige Medienangebot als nötig erach-

ten. Nehmen sie das Medium und die damit 
verbundene Rezeption als anstrengend wahr, 
so investieren sie entsprechend mehr menta-
le Anstrengung. Eine Annahme könnte sein, 
dass ein hohes Sprachniveau grundsätzlich 
auf Kosten des Wissenserwerbs geht, da die 
Verarbeitung eloquenter (d. h. nicht leichter) 
Sprache kognitive Ressourcen bindet. Zu-
gleich könnte jedoch das hohe Sprachniveau 
die AIME so anheben, dass der Wissenserwerb 
sogar davon profitiert (Salomon, 1984). Dar-
aus leiteten wir die folgende Forschungsfra-
ge 1 (FF1) ab: Welche Rolle spielt die mentale 
Anstrengung (AIME) bei der Nachrichtenre-
zeption in Abhängigkeit vom Sprachniveau?

2.3	 Glaubwürdigkeit als zentraler Faktor 
optimaler Nachrichtenvermittlung

Um Nachrichtenbeiträge optimal zu gestalten, 
sollte nicht allein die Wissensvermittlung fo-
kussiert werden; entscheidend ist auch, dass 
die dargestellten Informationen von den Re-
zipient:innen als glaubwürdig wahrgenom-
men werden. Nachrichtenjournalist:innen 
bzw. -redakteur:innen stehen diesbezüglich 
angesichts von „Fake-News“– und „Lügen-
presse“– Vorwürfen vor einer besonderen He-
rausforderung (Arlt, 2018; Hackel-de Latour, 
2015; Meckel & Kamps, 1998; Wolling, 2003). 
Zwar stehen die Tagesschau und heute mit 62 
bzw. 60% Anteil der Befragten, die der jewei-
ligen Sendung vertrauen, an der Spitze der 
vertrauenswürdigen Nachrichtensendungen 
(Reuters Institute for the Study of Journalism, 
2023); gleichwohl ist ein spürbares Absinken 
des Vertrauens in den öffentlich-rechtlichen 
Rundfunk zu verzeichnen (WDR, 2023).

Glaubwürdigkeit stellt ein wichtiges Kon-
strukt u. a. in Kommunikationswissenschaft, 
Medienwissenschaft und Medienpsychologie 
dar (z. B. Arlt, 2018; Bentele, 1998; Janetzko, 
2008), dessen Verwendung allerdings u. a. 
aufgrund deutlich unterschiedlicher Gegen-
standsbereiche eine starke Heterogenität 
aufweist. Zwar lässt sich Glaubwürdigkeit als 
Merkmal eines Mediums oder Medieninhalts 
auffassen; hier ließe sich nach der objektiven 
Expertise bzw. Kompetenz des Kommuni-
kators oder der sachlichen Richtigkeit einer 
Information fragen. Nicht zuletzt, da derlei 
Eigenschaften während der Medienrezepti-
on vielfach gar nicht objektiv erfassbar sind, 
wird Glaubwürdigkeit allerdings oftmals als 
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eine subjektive Attribution verstanden, die 
Rezipient:innen aufgrund individueller Be-
wertungsprozesse dem Medium bzw. dem 
Medieninhalt gegenüber vornehmen. Im 
Zuge solcher Zuschreibungen kann es als Me-
dienwirkung zu einem bestimmten Verhalten 
kommen; auch zukünftige Medienselektion 
kann beeinflusst werden (vgl. Janetzko, 2008).

Hinsichtlich der Zielsetzung der vorlie-
genden Arbeit sind zwei Befunde von Be-
deutung. Erstens existieren Hinweise, dass 
sprachlich gewandte Sprecher:innen als 
glaubwürdiger wahrgenommen werden (Mil-
ler, Maruyama, Beaber & Valone, 1976; s. auch 
Lange, Bögemann & Zaretsky, 2017). Im Ein-
klang damit liegen empirische Befunde darü-
ber vor, dass sprachliche Gewandtheit effekt-
stark positiv auch darauf wirkt, wie intelligent, 
kompetent, sachkundig und zuverlässig je-
mand wahrgenommen und als wie informativ 
das Gesagte eingeschätzt wird (Lange, Men-
ne & Schwab, 2019b; Lange & Pastau, 2018; 
für einen Überblick siehe auch Lange, 2012). 
Zweitens gilt im Besonderen die Tagesschau, 
welche zudem das höchste Sprachniveau 
aufweist (Lange et al., 2019a, 2020), aktuell 
und traditionell als – im Vergleich zu anderen 
Nachrichtensendungen – besonders glaub-
würdig (Gleich, 2021; Reuters Institute for the 
Study of Journalism, 2023; Schmitz, 1995; sie-
he auch Gscheidle & Geese, 2017; Hoffmann, 
2016; Matzen, 2009; Wahdat, 2009). Daraus 
ergab sich die folgende Hypothese 2 (H2): Die 
Höhe des Sprachniveaus von Nachrichten hat 
einen positiven Effekt darauf, wie glaubwür-
dig sie von Rezipient:innen wahrgenommen 
werden. Je höher das Sprachniveau der Nach-
richten ist, desto glaubwürdiger werden sie 
wahrgenommen. Die Tagesschau sollte daher 
als am glaubwürdigsten, logo! als am wenigs-
ten glaubwürdig empfunden werden. 

Die beiden Hypothesen stehen dabei in 
einem besonderen, für die journalistische 
Praxis sehr relevanten Verhältnis: Wenn an-
genommen werden kann, dass hohes Sprach-
niveau positiv auf wahrgenommene Glaub-
würdigkeit wirkt (H2), Wissensvermittlung 
hingegen eher durch ein niedriges Sprach-
niveau befördert zu sein scheint (H1; s. auch 
Lange et al., 2023), stehen Nachrichtenjour-
nalist:innen bzw. -redakteur:innen vor einem 
Dilemma, was die sprachliche Gestaltung be-
trifft : Sie wollen hohe Glaubwürdigkeit und 

hohe Wissensvermittlung. Die vorliegende 
Arbeit adressiert daher dieses Spannungsver-
hältnis bewusst.

Es ist dabei Folgendes zu bedenken bzw. 
zu hinterfragen: Wird die Tagesschau als 
glaubwürdig empfunden, weil es eben die 
Tagesschau ist? Fließt in die Beurteilung der 
Glaubwürdigkeit der Tagesschau und anderer 
Nachrichtensendungen also das Wissen um 
die jeweilige Sendung und um deren Image 
mit ein? Oder weist die Tagesschau spezifische 
Gestaltungsmerkmale (im vorliegenden Fall: 
sprachliche) auf, die unabhängig vom Wis-
sen darum, dass es sich um die Tagesschau 
handelt, ihre Glaubwürdigkeit erhöht? Insbe-
sondere dies stellte einen Grund für uns dar, 
die Konfundierung von Sendung bzw. vom 
Wissen der Rezipient:innen von der Sendung 
einerseits mit den Gestaltungsmerkmalen der 
Sendung andererseits durch die Wahl der For-
schungsmethode zu umgehen.

Weiterhin lässt sich in Ergänzung zu FF1 
sowie zu H1 und H2 das Zusammenspiel al-
ler einzelnen Variablen in den Blick rücken. 
Sprachniveau lässt sich psycholinguistisch 
gut operationalisieren. Objektives Sprachni-
veau korreliert relativ hoch mit dem subjektiv 
wahrgenommenen, wenn auch nicht perfekt 
(Lange, 2012). Wie hoch korreliert wahrge-
nommenes Sprachniveau mit empfundener 
mentaler Anstrengung? Die beiden Hypothe-
sen gehen von einem negativen Zusammen-
hang von Sprachniveau mit Wissenserwerb 
(H1) und einem positiven Zusammenhang 
mit Glaubwürdigkeit (H2) aus. Offen bleibt 
die Frage etwa nach dem Zusammenhang 
zwischen mentaler Anstrengung und empfun-
dener Glaubwürdigkeit. Die Frage nach den 
Interkorrelationen der hier genannten Varia-
blen bildete daher unsere Forschungsfrage 2 
(FF2). Damit sollte die Struktur des Konstrukts 
Sprachniveau im Nachrichtenkontext weiter 
beleuchtet werden.

Schließlich schien das Thema der Bil-
dung von Interesse. Zunächst lässt sich beto-
nen, dass Nachrichten, insbesondere denen 
der öffentlich-rechtlichen Sender, ein Bil-
dungsauftrag unterstellt werden kann (z. B. 
Brosius, 1995; Hoffmann, 2016). Weiterhin 
ist eine der Zielsetzungen der Leichte-Spra-
che-Initiative, Menschen unterschiedlichen 
Bildungshintergrunds den Zugang zu Wissen 
und Informationen und damit auch Bildung 
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zu ermöglichen (z. B. Bundesministerium für 
Arbeit und Soziales, 2022). Zudem konnte die 
Vorgängerforschung eine statistische Inter-
aktion zwischen Bildungshintergrund und 
Sprachniveau auf Wissenserwerb detektieren 
(Lange et al., 2023). Daraus folgte für uns die 
Forschungsfrage 3 (FF3) nach Interaktions-
effekten zwischen Bildungshintergrund und 
Sprachniveau der Nachricht auf z. B. Wissens-
erwerb, aber auch auf andere Variablen wie 
Glaubwürdigkeit.

3	 Hypothesen und Forschungsfragen

An dieser Stelle sollen unsere zwei Hypothe-
sen und drei Forschungsfragen übersichtlich 
zusammengefasst werden.

Wie weiter oben dargelegt und begründet 
nahmen wir an, dass der Wissenserwerb nach 
der Rezeption der Tagesschau (hohes Sprach-
niveau) am niedrigsten ist, bei der von RTL 
aktuell (mittleres Sprachniveau) höher aus-
fällt und bei der von logo! (niedriges Sprach-
niveau) am höchsten ist. Dies stellte unsere 
Hypothese 1 dar:

 H1: Je höher das Sprachniveau der Nach-
richten, desto geringer ist der Wissenserwerb. 
Die Tagesschau sollte demnach den gerings-
ten, logo! den höchsten Wissenserwerb zur 
Folge haben.

Aus den oben dargelegten Überlegungen 
zur mentalen Anstrengung bei der Medienre-
zeption leitete sich unsere Forschungsfrage 1 
ab:

FF1: Welche Rolle spielt die mentale 
Anstrengung (AIME) bei der Nachrichten-
rezeption in Abhängigkeit von der sprachli-
chen Gestaltung? Das heißt : Werden die drei 
Nachrichtensprachvarianten als unterschied-
lich mental anstrengend wahrgenommen? 
Ist AIME etwa ein Mediator für das Verhältnis 
zwischen Sprachniveau und Wissenserwerb?

Vorarbeiten zum Zusammenhang von 
Sprachniveau und empfundener Glaubwür-
digkeit führten zu unserer Hypothese 2, dass 
das Sprachniveau von Nachrichten einen 
positiven Effekt darauf hat, wie glaubwürdig 
sie von Rezipient:innen wahrgenommen wer-
den:

H2: Je höher das Sprachniveau der Nach-
richten, desto glaubwürdiger werden sie wahr-
genommen. Die Tagesschau sollte demnach 

die höchste, logo! die niedrigste empfundene 
Glaubwürdigkeit zur Folge haben.

Forschungsfrage 2 fokussierte die Zusam-
menhänge der einzelnen erhobenen Variab-
len untereinander – u. a., um das Konstrukt 
des Sprachniveaus im Nachrichtenkontext 
besser zu verstehen:

FF2: Wie sind die Interkorrelationen 
zwischen den Variablen: Wissenserwerb, 
wahrgenommenes Sprachniveau, mentale 
Anstrengung und wahrgenommene Glaub-
würdigkeit?

Forschungsfrage 3 zielte auf das Zusam-
menspiel zwischen dem Bildungshintergrund 
der Rezipient:innen und dem Sprachniveau 
von Nachrichten und dem jeweiligen Effekt 
auf die anderen erhobenen Variablen:

FF3: Welche Effekte hat der Bildungshin-
tergrund in Interaktion mit Sprachniveau auf 
Wissenserwerb, mentale Anstrengung und 
wahrgenommene Glaubwürdigkeit?

4	 Methode

Zunächst gehen wir darauf ein, wie das Sti-
mulusmaterial erstellt wurde. Es folgt eine 
Erläuterung der Konstruktion unseres Wis-
senstests sowie des Ablaufes der Studie ein-
schließlich der Wahl der Instrumente zur Er-
fassung von AIME und zur Erfassung der 
wahrgenommenen Glaubwürdigkeit.

4.1	 Erstellung der Nachrichtenbeiträge
Als Stimulusmaterial dienten reale (Texte 
von) TV-Nachrichtensendungen, die sich 
möglichst klar nur in ihrem Sprachniveau 
unterscheiden sollten, um kausale Aussagen 
über den Faktor Sprachniveau und dessen 
Wirkung auf die Rezipient:innen und u. a. de-
ren Wissenserwerb treffen zu können. Mögli-
che Störvariablen, die eine Auswirkung z. B. 
auf die wahrgenommene Glaubwürdigkeit 
der Sendung hätten haben können, wie z. B. 
unterschiedliche Nachrichtensprecher:innen 
und deren Aussprache und Attraktivität oder 
schlicht das Setting und die Hintergrundbe-
spielung der Nachrichten, wurden daher eli-
miniert, indem wir uns zwar sprachlich exakt 
an die Original-Sendungen der drei Nachrich-
tensendungen hielten, diese aber mit einer ei-
genen Sprecherin und unter Konstanthaltung 
aller Faktoren (und damit unter Eliminierung 
von Sendungsunterschieden abgesehen von 
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sprachlichen Unterschieden) neu vor einem 
Green Screen drehten (s. Abb. 1).

Zunächst mussten drei ähnliche Nach-
richtentexte von verschiedenen Sendern 
ausgewählt werden, welche als Grundlage für 
das Stimulusmaterial der Studie fungieren 
konnten. Hierfür war eine Anforderung, dass 
alle drei Nachrichtentexte möglichst dieselbe 
Anzahl an Wörtern besaßen und inhaltlich 
vom selben Thema mit möglichst identischen 
Informationen berichten, sodass sich allein 
durch die gegebenen Mitteilungen keine Vor- 
oder Nachteile bei der Wissensvermittlung 
ergaben.

Um in den Ergebnissen einen Effekt des 
Sprachniveaus erkennen zu können, wurden 
drei Nachrichtenbeiträge gewählt, die in ihrer 
sprachlichen Gewandtheit deutlich verschie-
den sind. Als Kriterium dafür wählten wir den 
Flesch-Index, der Auskunft über Wort- und 
Satzkomplexität (durchschnittliche Wort- so-
wie Satzlänge) gibt und damit ein valides und 
gleichzeitig ökonomisches Maß des Sprach-
niveaus darstellt (Lange et al., 2020). Für di-
verse Nachrichtensendungen liegen zudem 
Flesch-Index-Werte vor: Die Tagesschau liegt 
z. B. bei etwa 44, ist also schwer verständlich 
(Lange et al., 2020, 2023; s. auch Krüger, 2009), 
RTL aktuell bei etwa 51, was als schwer bis mit-
telschwer interpretiert werden kann (Lange et 
al., 2020), und logo! bei etwa 60, was als mitt-
lere Schwierigkeit interpretierbar ist (Lange 
et al., 2020, 2023; s. auch Krüger, 2009). Krü-
ger (2009) nennt zwar nicht exakt dieselben, 
aber sehr ähnliche Werte (39, 45, 65). Damit 
konnten im Vorfeld bereits drei Sendungen 
identifiziert werden, die als Vorlage für unser 
Stimulusmaterial in Frage kamen, da sie sich 
zumindest relativ gleichabständig in ihrem 
Sprachniveau unterschieden. 

Innerhalb eines Zeitraums von zwei 
Wochen wurden (in März 2020) jeden zwei-
ten Tag die Sprecher:innentexte zahlreicher 
Nachrichtensendungen (neben Tagesschau, 
RTL aktuell und logo! auch die Hauptnachrich-
tensendungen von SAT.1 und ProSieben) ana-
lysiert. Insgesamt konnte so eine künstliche 
Woche erstellt werden (Unz & Schwab, 2004), 
mit jeweils sechs Beiträgen an sieben ver-
schiedenen Wochentagen. Insgesamt 42 zu
sammengetragene Nachrichtensendungen 
wurden mit Ausnahme von Versprechern 
transkribiert. So konnten die Nachrichten-
beiträge der einzelnen Tage in Themenberei-

che kategorisiert werden, um zu überprüfen, 
welche Informationen sich täglich in den 
verschiedenen Sendern überschneiden. Im 
Anschluss wurden die Sprecher:innentexte 
mittels Flesch-Index hinsichtlich des Sprach-
niveaus analysiert. Da mindestens drei un-
terschiedlich sprachlich gewandte (inhaltlich 
jedoch möglichst gleiche) Nachrichten für die 
Studie verwendet werden sollten, grenzte sich 
die Zahl der in Frage kommenden Themen-
beiträge als Stimulusmaterial deutlich ein.

Nach Überprüfung des jeweiligen Sprach-
niveaus aller in Betracht kommenden Nach-
richtentexte standen schließlich die Beiträge 
der Nachrichtensendungen Tagesschau, RTL 
aktuell und logo! zum Thema Schulschließß-
ungen aufgrund der Covid-19-Pandemie fest. 
Damit fiel die Wahl auf die o. g. bereits anvi-
sierten drei Sendungen, da sie, wie die wei-
teren Analysen zeigten, sinnvoll verschieden 
hinsichtlich des Zielkriteriums des Sprachni-
veaus waren (s. u.). Die Nachrichten von SAT.1 
und ProSieben wurden nicht weiter berück-
sichtigt, da RTL aktuell besser einem mittleren 
Sprachniveau zwischen Tagesschau und logo! 
entsprach.

Konkret ergab sich in unserem Stimulus-
material für die Tagesschau ein Flesch-In-
dex-Wert von 34 (schwer verständlich mit 
Tendenz zu „für Akademiker:innen verständ-
lich“) bei 134 Wörtern, ein Flesch-Index-Wert 
von 46 (schwer mit Tendenz zu mittel) für 
RTL aktuell bei 140 Wörtern und für logo! ein 
Flesch-Index-Wert von 61 (mittelschwer) bei 
139 Wörtern (vgl. Aziz, Fook & Alsree, 2010; 
Immel, 2014; Krüger, 2009). Damit konnte für 
die final gewählten drei Beiträge eine relative 
Gleichabständigkeit im Sprachniveau erreicht 
werden. Wir hatten somit einen extern vali-
den, (quasi-)naturalistischen Faktor „Sprach-
niveau“.

Wie schon kurz erläutert wurde, sollte 
darüber hinaus am gesehenen Video nicht 
erkennbar sein, von welchen Nachrichten-
sendungen der gesprochene Nachrichten-
text stammt, da dies die Einschätzung des 
Sprachniveaus sowie im Besonderen die 
wahrgenommene Glaubwürdigkeit hätte be-
einflussen können (vgl. Matzen, 2009; Wah-
dat, 2009). So werden öffentlich-rechtliche 
Sender als insgesamt anspruchsvoller emp-
funden (Hoffmann, 2016); bei Rezeption der 
originalen Tagesschau z. B. wäre ein:e Rezi-
pient:in somit potentiell vorbeeinflusst gewe-
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sen, wenn im Anschluss z. B. die empfundene 
Glaubwürdigkeit erfragt worden wäre. Aus 
diesem Grund wurden zur Konzeption des Sti-
mulusmaterials die Nachrichtentexte von ei-
ner neutral gekleideten Frau, die u. a. journa-
listisch arbeitet und über eine professionelle 
Redestimme verfügt, hinter einem Rednerpult 
stehend vor einem Greenscreen neu einge-
sprochen und als Video aufgenommen. Sie las 
die transkribierten Original-Nachrichtentexte 
im Stil einer Nachrichtensprecherin vor. Sie 
war dabei in kompletter Unkenntnis über die 
Untersuchungsgegenstände, kannte also we-
der Hypothesen und Forschungsfragen, noch 
war ihr bekannt, welcher der Texte von wel-
chem Sender bzw. welcher Sendung stammte. 
Um sicherzustellen, dass alle drei Beiträge in 
gleicher Redegeschwindigkeit aufgenommen 
werden, wurde eine Teleprompter-App ver-
wendet, von welcher die Sprecherin die Texte 
fließend ablesen konnte, wodurch die Länge 
der einzelnen Beiträge jeweils ca. eine Minute 
betrug. Als Hintergrund aller drei Nachrich-
tensendungen wurde in der Post-Produktion 
ein blauer, sich drehender Globus gewählt, 
da die Mehrzahl der ursprünglich als Vorlage 
in Erwägung gezogenen Sendungen ebenfalls 
blau als Farbe verwenden und dies daher als 
typische Farbe von Fernsehnachrichten an-
gesehen werden kann. Auf weitere visuelle 
Elemente (z. B. Grafiken, eingeblendete Tex-
te und Nachrichtenfilme) wurde verzichtet ; 
wir gehen in der Diskussion darauf ein. Abbil-
dung 1 zeigt einen Screenshot eines der final 
verwendeten Videos.

Es war wichtig, dass das Stimulusmaterial 
wie natürliche TV-Nachrichten wirkte. Dies 
wurde bei der visuellen Gestaltung berück-
sichtigt. Da der wesentliche experimentelle 
Faktor das Sprachniveau war, wurde die vi-
suelle Gestaltung stets völlig gleich gehalten; 
nur das Sprachniveau war variiert. Durch die 
völlige Gleichhaltung des Stimulusmaterials 
mit Ausnahme der sprachlichen Unterschiede 
zwischen Tagesschau, RTL aktuell und logo! 
ergab sich so auch die Möglichkeit, sprachli-
che Merkmale jenseits des Sprachniveaus und 
deren Effekte zu detektieren.

4.2	 Entwurf und Kontrolle des 
Wissenstests 

Um zu überprüfen, wie hoch der Wissenser-
werb durch die jeweils gesehene Nachrich-
tensendung ausfällt, wurden neun Testfragen 
erstellt, für die jeweils vier Antwortmöglich-
keiten mit je einer richtigen Antwort zur Aus-
wahl standen. So gab es z. B. für die Multip-
le-Choice-Frage „Von der Schließung welcher 
Einrichtungen handelte der Nachrichtenbei-
trag hauptsächlich?“ die vier Antwortmög-
lichkeiten „Schulen“, „Universitäten“, „Kin-
dergärten“ und „Altenheime“, wobei erstere 
die richtige Antwort war (vgl. Lange et al., 
2023). Hinsichtlich der Ergebnisse des Wis-
senstests war das Minimum 0 (keine Frage 
richtig beantwortet), das Maximum 1 (alle 
Fragen richtig beantwortet).

Die Wissensfragen wurden zuvor einer 
Testung unterzogen. Dafür bekamen die Ver-
suchspersonen in einem Pre-Test randomi-

Abbildung 1:	 Screenshot eines der erstellten Nachrichtenvideos
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siert eines der drei neu erstellten Nachrichten-
videos vorgespielt, gefolgt von den erstellten 
Wissensfragen. Nach Ausschluss von 19 Ver-
suchspersonen, die den Nachrichtenbeitrag 
nicht aufmerksam verfolgten, die während der 
Rezeption unterbrochen wurden oder unrea-
listische Bearbeitungszeiten aufwiesen, ergab 
sich für diesen Pre-Test eine Stichprobe von 
N = 102 Versuchspersonen im Alter von 18 bis 
62 Jahren (weiblich: 76, männlich: 25, divers: 
1; Alter : M = 26.0 Jahre, SD = 7.2). Die Versuch-
spersonen wurden hauptsächlich über E-Mail 
und soziale Netzwerke rekrutiert.

Durch den Pre-Test der Wissensfragen 
konnten vor der Hauptuntersuchung Test-
fragen mit einer zu geringen oder zu hohen 
Itemschwierigkeit ermittelt werden, um so zu 
leichte und zu schwere Fragen auszuschlie-
ßen. Die schwierigste Wissenstestfrage wur-
de von 42.2% der Versuchspersonen richtig 
gelöst, während die zwei leichtesten von al-
len (100%) korrekt ausgewählt wurden. Die 
restlichen Fragen wurden von 79.4%, 89.2%, 
zweimal 90.2%, 94.1% und 95.1% der Ver-
suchspersonen richtig beantwortet. Auf Basis 
dieser Werte für den jeweiligen Schwierig-
keitsgrad  – die konstruierten Fragen waren 
insgesamt eher leicht (s. o.) – wurden die vier 
leichtesten Fragen entfernt und die restlichen 
fünf Wissensfragen für die Hauptstudie bei-
behalten.

4.3	 Versuchspersonen der Hauptstudie 
Insgesamt N = 261 Versuchspersonen im Alter 
von 18 bis 79 Jahren (weiblich: 173, männ-
lich: 88; Alter : M = 28.7 Jahre, SD = 12.0) füll-
ten den Fragebogen vollständig aus. Diese 
wurden hauptsächlich über E-Mail und sozi-
ale Netzwerke rekrutiert, da die Erhebung on-
line erfolgte. Die Häufigkeiten für höchste 
formale Bildung der Versuchspersonen wa-
ren wie folgt : Haupt- und Realschulabschluss: 
10 (3.8%), abgeschlossene Lehre: 8 (3.1%), 
(Fach-)Hochschulreife: 104 (39.9%), (Fach-)
Hochschulabschluss: 124 (47.5%), Sonstiges: 
9 (3.4%). Damit ergaben sich zwei in etwa 
gleich große Gruppen: Versuchspersonen 
ohne (n = 137) und mit Hochschulabschluss 
(n = 124).

4.4	 Methodik und Ablauf der Hauptstudie 
Die Befragung fand online statt und folgte 
dem Between-subject-Design, wonach jede 

Versuchsperson nur eines der drei produ-
zierten Nachrichtenvideos, entweder Tages-
schau (n = 87), RTL aktuell (n = 85) oder logo! 
(n = 89), randomisiert präsentiert bekam. 
Demnach sah jede Versuchsperson das Vi-
deo nur einer Stufe der UV (Sprachniveau/
Nachrichtentext) und beantwortete im An-
schluss Fragen zu den restlichen Variablen. 
So bekamen die Versuchspersonen die fünf 
ausgewählten Wissensfragen in randomisier-
ter Reihenfolge zur Bearbeitung präsentiert.

Es folgte eine 7-stufige Skala zur Ein-
schätzung der Glaubwürdigkeit mit 14 Items 
(Hendriks, Kienhues & Bromme, 2017). Ein 
Item lautet z. B. folgendermaßen: „Der ge-
sehene Nachrichtenbeitrag erschien mir 
aufrichtig/unaufrichtig.“ Weiterhin wurde 
die wahrgenommene mentale Anstrengung 
(AIME) mit drei ebenfalls 7-stufigen Items 
gemessen. Die Items lauteten wie folgt : „Wie 
sehr haben Sie sich geistig angestrengt, als Sie 
die Inhalte der Nachrichtensendungen aufge-
nommen haben?“ (von 1 = überhaupt keine 
Anstrengung bis 7 = extreme Anstrengung). 
„Wie herausfordernd haben Sie die Nutzung 
der Nachrichtensendungen erlebt, als Sie die 
Inhalte aufgenommen haben?“ (von 1 = über-
haupt keine Herausforderung bis 7 = extreme 
Herausforderung). „Wie leicht ist Ihnen der 
Umgang mit der Nachrichtensendung gefal-
len, als Sie die Inhalte aufgenommen haben?“ 
(von 1 = extrem leicht bis 7 = extrem schwer). 

Die Skala zur Bestimmung der Glaubwür-
digkeit weist nach Hendriks et al. (2017) eine 
gute interne Konsistenz mit einem Cronbachs 
Alpha von .75 bis .85 auf ; in der vorliegenden 
Studie war der Wert mit .94 noch höher. Die 
interne Konsistenz von AIME lag mit einem 
Wert von .76 im zufriedenstellenden Bereich. 
Schließlich wurden übliche soziodemografi-
sche Daten abgefragt – u. a. zur formal höchs-
ten Bildung (s. o.).

5	 Ergebnisse

Im Folgenden werden die Ergebnisse für 
Hypothese 1 (Wissenserwerb abhängig von 
der Nachrichtensendung bzw. dem Sprach-
niveau), für Forschungsfrage 1 (Rolle von 
AIME), für Hypothese 2 (Glaubwürdigkeit 
abhängig von Nachrichtensendung bzw. 
Sprachniveau), für Forschungsfrage 2 (Inter-
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korrelationen der einzelnen Variablen) und 
Forschungsfrage 3 (Interaktion zwischen Bil-
dung der Rezipient:innen und Sprachniveau) 
dargestellt.

5.1	 Wissenserwerb in Abhängigkeit von 
der Sendung (H1)

Hypothese 1 besagte, dass je höher das 
Sprachniveau der Nachrichten ist, desto ge-
ringer der Wissenserwerb ausfällt. Diese An-
nahme bestätigend ergab eine einfaktorielle 
ANOVA einen statistisch signifikanten Unter-
schied zwischen den drei Gruppen (F[2, 
258] = 3.53, p = .031, η2 = .027). Versuchsperso-
nen in der Bedingung logo! (niedrigstes 
Sprachniveau) schnitten im Wissenstest bes-
ser ab (M = .68, SD = .13) als die in der Bedin-
gung RTL aktuell (mittleres Sprachniveau) 
(M = .63, SD = .19) und diese wiederum besser 
als die in der Bedingung Tagesschau (höchs-
tes Sprachniveau) (M = .61, SD = .21). Ein 
Post-hoc-Test (Bonferroni) zeigte, dass der 
Haupteffekt für Sender bzw. Sprachniveau 
durch den Unterschied zwischen logo! und 
der Tagesschau zustande kam (p = .032; 
s. Abb. 2).

Zusätzlich wurde das durch die Versuch-
spersonen wahrgenommene Sprachniveau 

in Abhängigkeit vom Sender untersucht. Dies 
ergab beim Blick auf die Mittelwerte die o. g. 
Reihenfolge der Sendungen (logo!: M = 6.0, 
SD = 2.4; RTL aktuell: M = 6.2, SD = 2.2; Tages-
schau: M = 6.5, SD = 2.2), verfehlte allerdings 
die statistische Signifikanz (F[2, 258] = 1.44, 
p = .24, η2 = .011). Von Interesse schien den-
noch, den Zusammenhang zwischen dem 
wahrgenommenen Sprachniveau und den 
Wissenstestergebnissen zu untersuchen; dies 
ergab jedoch keine bedeutsame Korrelation 
(r = −.02, p = .76; s. FF2 und Tab. 1).

5.2	 Mentale Anstrengung (AIME) (FF1)
Zur Untersuchung der Rolle der mentalen An-
strengung (AIME) wurde zunächst eine ein-
faktorielle ANOVA mit den drei Nachrichten-
varianten als Gruppenvariable durchgeführt. 
Dies ergab einen hoch signifikanten Haup-
teffekt (F[2, 258] = 6.49, p = .002, η2 = .048). 
Allerdings wurde die Rezeption in der Bedin-
gung RTL aktuell als anstrengender empfun-
den (M = 3.2, SD = 1.2) als in den Bedingun-
gen logo! (M = 2.6, SD = 1.0) und Tagesschau 
(M = 2.7, SD = 1.2). Eine Post-hoc-Analyse 
zeigte, dass RTL aktuell signifikant verschie-
den sowohl von logo! (p = .002) als auch der 
Tagesschau (p = .018) war (s. Abb. 3). Der Un-

Abbildung 2:	 Unterschiede im Wissenstest abhängig von Nachrichtensendung
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Anmerkungen: Verglichen wurden die Nachrichtensendungen logo!, RTL aktuell und Tagesschau. Fehlerbalken zeigen das jeweilige 95%ige 
Konfidenzintervall des Mittelwertes. *p < .05. MW = Mittelwert.
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terschied zwischen logo! und Tagesschau war 
nicht statistisch signifikant.

Um die Rolle der AIME näher zu beleuch-
ten, wurden verschiedene Zusammenhänge 
zwischen AIME einerseits und den anderen 
zentralen Variablen andererseits geprüft. Es 
fand sich, dass selbst berichtete AIME statis-
tisch signifikant negativ mit Wissen (r = −.17, 
p = .007) und statistisch signifikant positiv 
mit dem wahrgenommenen Sprachniveau 
(r = .12, p = .045) korrelierte (s. FF2 und Tab. 1). 

Eine Mediationsanalyse ergab jedoch 
keine statistisch bedeutsame Mediation der 
Beziehung zwischen Sendung bzw. Sprachni-
veau einerseits und den Wissenstestergebnis-
sen andererseits durch AIME. AIME war also 
kein Mediator des Effekts von Sendung bzw. 
Sprachniveau auf Wissen.

5.3	 Glaubwürdigkeit in Abhängigkeit von 
der Sendung (H2)

Im nächsten Schritt wurde Hypothese 2 statis-
tisch geprüft : Je höher das Sprachniveau der 
Nachricht, desto glaubwürdiger wird sie wahr-
genommen. Es ergab sich ein statistisch signi-
fikanter Unterschied zwischen den Gruppen 
bezüglich wahrgenommener Glaubwürdig-
keit (F[2, 258] = 3.35, p = .037, η2 = .025). In der 

Bedingung logo! war der Wert am höchsten 
(M = 5.5, SD = 1.0) gefolgt von der Tagesschau 
(M = 5.3, SD = 0.9) und schließlich RTL aktu-
ell (M = 5.1, SD = 1.0). Eine Post-hoc-Analyse 
(Bonferroni) zeigte, dass der Haupteffekt für 
Sendung durch den statistisch signifikanten 
Unterschied zwischen logo! und RTL aktuell 
zustande kam (p = .03; siehe Abb. 4).

Da logo! (niedrigstes Sprachniveau) je-
doch den höchsten Wert bei Glaubwürdigkeit 
aufwies (und nicht den niedrigsten), kann 
Hypothese 2 nicht bestätigt werden.

5.4	 Interkorrelationen der einzelnen 
Variablen (FF2)

Im Kontext der Beantwortung von For-
schungsfrage 1 wurde bereits berichtet, dass 
AIME signifikant negativ mit Wissen (r = −.17, 
p = .007) und signifikant positiv mit wahrge-
nommenem Sprachniveau (r = .12, p = .045) 
korreliert. Weiterhin sollte geprüft werden, 
mit welchen anderen Variablen bewertete 
Glaubwürdigkeit in Zusammenhang stand. 
Im Besonderen ist diesbezüglich der Zusam-
menhang zwischen Glaubwürdigkeit und 
wahrgenommenem Sprachniveau zu nennen 
(r = .34, p < .001) (siehe Tab. 1).

Abbildung 3:	 Unterschiede in der mentalen Anstrengung (AIME) abhängig von  
Nachrichtensendung
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Anmerkungen: Verglichen wurden die Nachrichtensendungen logo!, RTL aktuell und Tagesschau. Fehlerbalken zeigen das jeweilige 95%ige 
Konfidenzintervall des Mittelwertes. *p < .05, **p < .01.
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Wie im Zuge von Forschungsfrage 2 be-
absichtigt, wurden schließlich Interkorrela-
tionen aller bisher behandelten Variablen 
(Wissenserwerb, wahrgenommenes Sprach-
niveau, AIME und bewertete Glaubwürdig-
keit) berechnet ; diese finden sich in Tabelle 1.

Abbildung 5 fasst die Unterschiede zwi-
schen den Nachrichtensprachvarianten hin-
sichtlich der besagten Variablen (Wissenser-
werb, wahrgenommenes Sprachniveau, AIME 
und bewertete Glaubwürdigkeit) auf Basis 
standardisierter Werte visuell zusammen.

Abbildung 4:	 Unterschiede in der wahrgenommenen Glaubwürdigkeit abhängig von  
Nachrichtensendung
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Anmerkungen: Verglichen wurden die Nachrichtensendungen logo!, RTL aktuell und Tagesschau. Fehlerbalken zeigen das jeweilige 95%ige 
Konfidenzintervall des Mittelwertes. *p < .05.

Tabelle 1:	 Interkorrelationen zwischen Wissenserwerb, wahrgenommenem Sprachniveau,  
mentaler Anstrengung (AIME) und bewerteter Glaubwürdigkeit

Variable 1. 2. 3. 4. M (SD)

1. Wissenserwerb 0.6 (0.2)

2. wahrgenommenes Sprachniveau −.02 6.2 (2.3)

3. mentale Anstrengung (AIME) −.17** .12* 2.8 (1.1)

4. bewertete Glaubwürdigkeit .06 .34*** −.11 5.3 (1.0)

Anmerkungen: *p < .05, **p < .01, ***p < .001; N = 261. Mittelwerte (und Standardabweichungen) in rechter Spalte für Wissen (Min. = 0, 
Max. = 1), wahrgenommenes Sprachniveau (10-stufige Skala von 1 = niedrig bis 10 = hoch), AIME (7-stufige Skala von 1 = überhaupt keine 
Anstrengung / überhaupt keine Herausforderung / extrem leicht bis 7 = extreme Anstrengung / extreme Herausforderung / extrem schwer) 
und Glaubwürdigkeit (7-stufige Skala von 1 bis 7; niedrige Werte stehen für niedrige Glaubwürdigkeit).
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5.5	 Effekte des Bildungshintergrunds 
(FF3)

Für die Variable Glaubwürdigkeit verfehl-
te der Interaktionseffekt zwischen Sendung 
bzw. Sprachniveau und der dichotomisier-
ten Bildungsvariable (Versuchspersonen mit 
vs. ohne Hochschulabschluss; s. o.) statisti-
sche Signifikanz (F[2, 246] = 2.423, p = .091, 
η2 = .019).

6	 Diskussion 

Im Folgenden werden die Ergebnisse für Hy-
pothese 1 (Wissenserwerb abhängig von der 
Nachrichtensendung), für Forschungsfrage 1 
(Rolle von AIME), für Hypothese 2 (Glaubwür-
digkeit abhängig vom Sprachniveau bzw. von 
der Nachrichtensendung), für Forschungs-
frage 2 (Interkorrelationen der einzelnen Va-
riablen) und Forschungsfrage 3 (Interaktion 
zwischen Bildung der Rezipient:innen und 
Sprachniveau) diskutiert und hinsichtlich 
der bisherigen Nachrichtensprachforschung 
sowie hinsichtlich ihrer praktischen Bedeut-
samkeit verortet.

6.1	 Erhöhter Wissenserwerb durch 
niedrigeres Sprachniveau (H1)

Im Einklang mit den Ergebnissen von Lange 
et al. (2023) schnitten Versuchspersonen, die 
die Nachrichtenversion von logo! rezipiert 
hatten, im Wissenstest am besten, jene in der 
Tagesschau-Bedingung am schlechtesten ab. 
Die Ergebnisse für RTL aktuell lagen in der 
Mitte. Mit Blick auf unser Forschungsdesign 
lässt sich daher sagen: Wissenserwerb kann 
als abhängig vom Sprachniveau der Nach-
richt betrachtet werden. Denn je niedriger 
das Sprachniveau war, desto höher war der 
Wissenserwerb (vgl. Lange et al., 2023).

Zu bedenken ist allerdings, dass, um 
möglichst extern valides Stimulusmaterial zu 
haben, das Sprachniveau notwendigerweise 
nicht selbst erstellt wurde und daher hinsicht-
lich relevanter Variablen nicht perfekt expe-
rimentell kontrollierbar war (s. Abschnitt 7). 
Das hat aber den Vorteil, Aussagen über reale 
TV-Nachrichten in Deutschland insofern tref-
fen zu können, als dass es sich bei der Vorlage 
für unser Stimulusmaterial hinsichtlich des-
sen Ursprungs um reales TV-Nachrichtenma-
terial handelte. Zu bedenken bleibt, dass das 
Stimulusmaterial sich von den Vorlagen un-
terschied: Das Sprachniveau wurde in unse-
ren Neu-Aufnahmen übernommen, der Rest 

Abbildung 5:	 Unterschiede zwischen den Nachrichtensendungen hinsichtlich Wissenserwerb, 
wahrgenommenem Sprachniveau, mentaler Anstrengung (AIME) und bewerteter 
Glaubwürdigkeit
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Anmerkungen: Verglichen wurden die Nachrichtensendungen logo!, RTL aktuell und Tagesschau. Unterschiede basierend auf standardisier-
ten z-Werten.



336	 Lange et al. / Studies in Communication Sciences 24.3 (2024), pp. 323–344

jedoch nicht. Bei TV-Nachrichten handelt es 
sich jedoch um multimodale (audiovisuelle) 
Medien (insb. betreffend Nachrichtenfilmen). 
Gleichwohl lag in dieser isolierten Betrach-
tung des Sprachniveaus unter Gleichhaltung 
anderer (visueller) Variablen das eigentliche 
Erkenntnisinteresse der Studie begründet.

Es ist daher wichtig zu beachten, dass 
das Stimulusmaterial zur Gewährleistung ei-
ner möglichst hohen externen Validität nicht 
vollständig selbst erstellt wurde, sondern sich 
an authentischen TV-Nachrichtentexten ori-
entierte. Der Vorteil dieser Vorgehensweise 
liegt darin, dass sich unsere Ergebnisse besser 
auf reale TV-Nachrichten in Deutschland be-
ziehen lassen, da sich die Manipulation des 
Sprecherintextes an tatsächlichem Nachrich-
tenmaterial bzgl. des Sprachniveaus orientier-
te. Ziel war es, lediglich das Sprachniveau zu 
variieren (betrifft den Audioanteil), während 
andere Aspekte der von uns gestalteten audi-
ovisuellen Nachrichtenstimuli nahezu unver-
ändert blieben (vor allem der Videoanteil). 
Das Sprachniveau wurde isoliert variiert und 
manipuliert, visuelle Variablen wurden so 
konstant wie möglich gehalten, um mögliche 
Effekte auf sprachliche Unterschiede zurück-
führen zu können.

Einer dieser Effekte war der folgende: 
Nachrichtensprache ist insgesamt, jedenfalls 
wenn man die Flesch-Index-Werte (siehe Ab-
schnitt 2.1) zugrunde legt, möglicherweise 
zu komplex, um optimalen Wissenserwerb 
zu ermöglichen. Basierend auf dem jeweili-
gen Flesch-Index ist selbst logo! noch mittel-
schwer verständlich und RTL aktuell an der 
Grenze zwischen schwer und mittelschwer; 
die Tagesschau ist sogar schwer bzw. nur für 
Akademiker:innen verständlich. Auch unsere 
Versuchspersonen empfanden das Sprachni-
veau insgesamt als vergleichsweise hoch 
(s. Tab. 1). Zu bedenken bleibt dabei allerdings 
Folgendes: Die Sprachniveau-Unterschiede 
waren zwischen den drei Nachrichten nicht 
perfekt gleichabständig, da Original-Material 
der Ausgangspunkt war und nicht vollständig 
selbst erstellte Nachrichten.

6.2	 Effekte mentaler Anstrengung AIME 
(FF1)

Je mental anstrengender die Rezeption 
empfunden wurde, desto geringer war der 
Wissenserwerb. Zudem legen die Befun-

de nahe, dass (wahrgenommenes) hohes 
Sprachniveau zu vermehrter mentaler An-
strengung geführt haben könnte. Die sprach-
liche Komplexität führt also möglicherweise 
zu erhöhter Beanspruchung des mentalen 
bzw. kognitiven Apparates. Informationen, 
die (sprachlich) kompliziert zu verarbeiten 
sind, führen – vermutlich wegen ihrer Kom-
plexität – dazu, dass letztlich weniger Wissen 
erworben wurde. Eine Ausnahme bildet die 
Tagesschau, bei der AIME und Wissen positiv 
korreliert zu sein scheinen; im Vergleich zu 
den anderen beiden Nachrichtenversionen 
sind sowohl AIME als auch Wissenserwerb 
gering (s. Abb. 5). Die Ergebnisse zeigen, dass 
die Rezipient:innen in der Bedingung Tages-
schau keine zusätzliche mentale Anstrengung 
berichten. Deshalb, so eine mögliche Inter-
pretation, erfolgt die Nachrichtenverarbei-
tung nicht vertieft und der Wissenserwerb 
(in Form der Erinnerungsleistung) ist nicht 
besser (vgl. Alter et al., 2007). Weiterhin deu-
tet sich an: Die Rezipient:innen reagieren auf 
die anspruchsvollere Sprache nicht unbe-
dingt, indem sie ihre mentale Anstrengung 
steigern. Vermutlich wird also die anspruchs-
volle Sprache der Tagesschau ohne steigen-
de mentale Anstrengung verarbeitet und die 
Informationen so schlechter aufgenommen 
bzw. leichter vergessen (siehe Abb. 5).

Bei allen Befunden zu AIME muss aller-
dings bedacht werden, dass es sich um Da-
ten aus Selbstberichten handelt. Ob sich die 
Versuchspersonen tatsächlich mehr oder we-
niger mental angestrengt haben, kann daher 
nicht mit Gewissheit gesagt werden. Sie haben 
mitunter nur mehr Anstrengung erlebt bzw. 
empfunden und/oder diese nur berichtet. In 
der Gesamtschau, also über die drei Nach-
richtenvarianten hinweg, berichteten die 
Versuchspersonen eher eine geringe mentale 
Anstrengung (siehe Tab. 1; siehe auch Abb. 3).

6.3	 Beeinflussung der Glaubwürdigkeit 
durch das Sprachniveau der 
Nachrichtenbeiträge (H2)

Da die Nachrichtensendung Tagesschau, 
welche das höchste Sprachniveau aufweist, 
als besonders glaubwürdig angesehen wird 
(Lange et al., 2019a), und nach Miller et al. 
(1976) sprachlich gewandte Sprecher:innen 
als glaubwürdiger wahrgenommen werden 
(s. auch Lange et al., 2019a), ließ sich für Hy-
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pothese 2 davon ausgehen, dass die Tages-
schau am glaubwürdigsten wirkt und logo! am 
schlechtesten in dieser Kategorie abschnei-
det. Diese Hypothese konnte so nicht bestä-
tigt werden, denn RTL aktuell wurde als am 
wenigsten glaubwürdig bewertet.

Tatsächlich sprechen die Befunde eher 
dafür, dass das Programm der öffentlich-recht-
lichen Sender als sachlicher, glaubwürdiger, 
kompetenter und anspruchsvoller wahrge-
nommen wird. Es ist bereits bekannt, dass die 
deutsche Bevölkerung sich bei der Wahl zur 
politischen Informationsaufnahme für die öf-
fentlich-rechtlichen Fernsehprogramme und 
eher gegen die privaten entscheidet (Krupp & 
Breunig, 2016); und dies könnte auch an der 
sprachlichen Gestaltung liegen.

Trotz Unwissenheit darüber, von welcher 
Nachrichtensendung der jeweilige gespro-
chene Text in dieser Studie stammte, bewer-
teten unsere Versuchspersonen RTL aktuell als 
am unglaubwürdigsten. Dies fügt sich in das 
Bild ein, dass die privaten Programme eine 
überwiegend unterhaltungsorientierte und 
weniger informative Ausrichtung aufweisen 
(Hoffmann, 2016). Dies könnte auch für die 
Nachrichtensendungen gelten. Neben z. B. 
der inhaltlichen Gestaltung könnte hierzu 
auch die sprachliche Gestaltung beitragen. 
Es wurde allerdings nur ein kleiner Effekt des 
Faktors Sprachniveau bzw. Sendung gefun-
den.

Die Ergebnisse legen in der Gesamtschau 
nahe, dass in der Tat nicht nur ein höheres 
Sprachniveau zu einer höheren Glaubwür-
digkeit führt ; zudem macht hier wohl auch 
die Art des Senders, ob privat oder öffent-
lich-rechtlich, einen Unterschied. Dieser Un-
terschied drückt sich im Sprachniveau aus, 
möglicherweise aber auch in sprachlichen Be-
sonderheiten jenseits des Sprachniveaus. Wir 
gehen weiter unten ausführlicher darauf ein.

In der Gesamtschau jedoch war die 
Korrelation zwischen wahrgenommenem 
Sprachniveau und empfundener Glaubwür-
digkeit der stärkste Zusammenhang aller er-
rechneten Korrelationen (siehe Tab. 1). Soll-
te es sich dabei um ein verallgemeinerbares 
Muster handeln, stehen die Sender vor einem 
Problem: Um möglichst viel Wissen zu vermit-
teln, sollte das Sprachniveau eher niedrig sein. 
Dann könnte es jedoch sein, dass die Glaub-
würdigkeit niedrig ausfällt – und umgekehrt.

Als eine gute Nachricht kann angesehen 
werden, dass unsere Versuchspersonen die 
Nachrichten als insgesamt recht glaubwürdig 
erachteten (siehe Tab. 1; siehe auch Abb. 4).

6.4	 Interkorrelationen der einzelnen 
Variablen (FF2)

Tabelle 1 stellt die Zusammenhänge zwischen 
den einzelnen Variablen dar. Wissenserwerb 
korreliert demnach negativ mit mentaler An-
strengung. Das wahrgenommene Sprachni-
veau wiederum korreliert positiv mit mentaler 
Anstrengung und positiv mit Glaubwürdig-
keit, wobei der letztgenannte Zusammenhang 
der stärkste aller gefundenen Zusammenhän-
ge ist. Ist das Sprachniveau also zu hoch, wird 
die Rezeption als zu anstrengend empfunden 
und weniger Wissen wird erworben. Hohes 
Sprachniveau scheint dafür allerdings die 
Glaubwürdigkeit zu erhöhen. Wir finden hier 
also das Spannungsverhältnis zwischen Wis-
senserwerb und Glaubwürdigkeit, welches 
eingangs des Artikels behandelt wurde.

Abbildung 5 adressiert die gleichen Va-
riablen wie Tabelle 1, allerdings mit Fokus 
auf den Unterschieden zwischen den drei 
Nachrichten in Form standardisierter Werte. 
Wissen und Glaubwürdigkeit sind besonders 
hoch bei logo!, die mentale Anstrengung daher 
besonders niedrig. Bei der Tagesschau wird 
am wenigsten Wissen erworben. Die Glaub-
würdigkeit ist dort zwar höher als die von RTL 
aktuell, aber niedriger als die von logo!. Das 
ist insofern beachtlich, als dass die Literatur 
deutlich zeigt, welche Ausnahmestellung ge-
rade die Tagesschau im Bereich der Glaub-
würdigkeit hat (z. B. Gleich, 2021; Gscheidle 
& Geese, 2017). Da unsere Versuchspersonen 
aber nicht wussten, dass es sich um die Ta-
gesschau handelte, ließe sich vermuten , dass 
die Tagesschau eben gerade darum als glaub-
würdig bewertet wird, weil sie eine besonde-
re Form der sprachlichen Darbietung wählt 
(u. a. ein hohes Sprachniveau). Dies sollte in 
zukünftiger Forschung adressiert werden. So 
ließe sich die wahrgenommene Glaubwürdig-
keit von Original-Material der Tagesschau mit 
der wahrgenommenen Glaubwürdigkeit von 
Nachrichtenmaterial vergleichen, das – wie in 
der vorliegenden Studie – zwar auf der Tages-
schau basiert, hinsichtlich dieses Ursprungs 
aber unkenntlich gemacht wurde.
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Schließlich fand sich für RTL aktuell, dass 
die Glaubwürdigkeit besonders niedrig ist, die 
mentale Anstrengung dafür besonders hoch. 
Diese beiden Effekte müssen auf sprachliche 
Aspekte zurückzuführen sein, da in unserem 
Design alles andere konstant gehalten wurde. 
Der besagte Effekt für RTL aktuell muss aller-
dings auf etwas beruhen, was über Sprach-
niveau hinausgeht, denn RTL aktuell stellte 
die mittlere Stufe des Sprachniveaus dar. Auch 
dies sollte in zukünftiger Forschung adressiert 
werden (s. dazu auch weiter unten).

6.5	 Effekte des Bildungshintergrunds 
(FF3)

In der vorliegenden Forschung verfehlte die 
Interaktion zwischen Bildungshintergrund 
und Sprachniveau auf Glaubwürdigkeit die 
statistische Signifikanz. Da allerdings bereits 
die Vorgängerforschung dokumentierte, dass 
der Bildungshintergrund der Rezipient:innen 
mit der Variable „Nachrichtensendung“ bzw. 
„Sprachniveau der Nachrichten“ interagierte 
(Lange et al., 2023), sollte der Aspekt der Bil-
dung von Rezipient:innen in Zukunft weiter 
untersucht werden.

7	 Limitationen

Unser Studiendesign erlaubt Aussagen über 
die sprachliche Gestaltung von Nachrich-
ten unter Ausklammerung des Wissens über 
den Sender (d. h. des Wissens, von welcher 
Sendung der Text stammt) und diverser ent-
sprechender Assoziationen (Image, Reputa-
tion usw.). Sprachniveau war der Fokus der 
vorliegenden Arbeit ; alle anderen Faktoren 
wurden in dem neu erstellten audiovisuellen 
Stimulusmaterial bewusst gleich gehalten. 
Damit konnte der isolierte Effekt des Sprach-
niveaus als ein Aspekt audiovisueller Nach-
richtenstimuli untersucht werden. Es fanden 
sich diesbezüglich auch bedeutsame Effekte. 
Um extern valides Stimulusmaterial zu ha-
ben, wurden reale TV-Nachrichten(-texte) 
als Vorlage genutzt. Wir entschieden uns für 
ein solch hoch extern valides Stimulusmateri-
al, da uns die praktische Relevanz besonders 
wichtig erschien. Damit gehen jedoch auch 
einige Limitationen einher.

Es fanden sich zwar einige bedeutsa-
me Befunde, die gute Hinweise geben, wie 
TV-Nachrichten sprachlich gestaltet sein 

sollten. Zugleich werfen die Befunde (siehe 
Abb. 5) auch die Frage auf, welche weiteren 
(sprachlichen) Gestaltungsmerkmale der ver-
schiedenen Nachrichten wie auf andere rele-
vante Variablen wirken – mit Blick auf unsere 
Studie z. B. Wissenserwerb, mentale Anstren-
gung bei der Rezeption und wahrgenomme-
ne Glaubwürdigkeit. Im Zuge der Glaubwür-
digkeitstransfer-Hypothese (Wolling, 2003) 
könnte in zukünftigen Studien beispielsweise 
erforscht werden, inwiefern sich die Glaub-
würdigkeit des rezipierten Nachrichtenbei-
trags auf das allgemeine Vertrauen in die 
Nachrichtensender auswirkt und welche Rolle 
die sprachliche Gestaltung dabei spielt.

Insbesondere die für RTL aktuell gefun-
denen Muster bedürfen, wie oben bereits 
angedeutet, einer weiteren Betrachtung. In 
unserem Design wurde alles nahezu konstant 
gehalten bis auf die Sprache; Sprachniveau 
war dabei der Fokus. Es müssen jedoch noch 
weitere sprachliche (und gegenwärtig uns 
nicht bekannte) Aspekte jenseits des Sprach-
niveaus im oben definierten Sinn existieren, 
die sowohl negativ auf die Glaubwürdigkeit 
wirkten, als auch die mentale Anstrengung 
erhöhten. Lange et al. (2019a, S. 56) fanden 
für die Nachrichten von SAT.1 „eine sehr blu-
mige und malerische Sprache“. In deren Stu-
die wurde auch RTL aktuell untersucht, wo-
bei es einige sprachliche Gemeinsamkeiten 
zum SAT.1-Pendant gab. Denkbar wäre, dass 
auch RTL aktuell stärker auf unterhaltungs
orientierte Sprache setzt. Das Sprachniveau 
im oben erläuterten Sinne ist bei RTL aktuell 
dann zwar nur mittelhoch, wie die Ergebnis-
se der entsprechenden Forschung zeigen. 
Durch die Unterhaltungsorientierung, die 
sich mitunter nur gering auf das Sprachniveau 
auswirkt, sich aber dennoch u. a. sprachlich 
ausdrückt, sinkt möglicherweise jedoch die 
Glaubwürdigkeit auf das niedrigste Niveau 
aller drei Formate. Gleichzeitig könnte diese 
sprachliche Besonderheit die mentale An-
strengung erhöhen – wie und warum, kann auf 
Basis der vorliegenden Studie nicht beantwor-
tet werden und muss durch weitere Forschung 
geklärt werden. Dies stellt eine von mehreren 
Limitationen unserer Studie dar. Es würde sich 
anbieten, neben dem in unserer Studie ver-
folgten Ansatz zusätzlich stärker auf Inhalts-
analysen zu setzen, um darauf aufbauend die 
Effekte sonstiger sprachlicher Besonderheiten 
neben dem Sprachniveau zu untersuchen.
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Zu bedenken sind einige weitere Limita-
tionen der vorliegenden Forschung. Zunächst 
ist hier die eher hoch gebildete und über-
durchschnittlich weibliche und junge Stich-
probe zu nennen. Unsere Ergebnisse sind 
daher nicht ohne Weiteres auf die Gesamtbe-
völkerung übertragbar. Dies ist allerdings ein 
Grundproblem großer Teile der empirischen 
sozialwissenschaftlichen Forschung. Reprä-
sentative Stichproben sind in Online-Studien 
selten realisiert ; deren Ergebnisse lassen dann 
nur bedingt Rückschlüsse auf alle Menschen 
zu (zur Thematik in der Kommunikations-
wissenschaft siehe Maurer & Jandura, 2009; 
Zerback et al., 2012). 

Weiterhin stellt die vorliegende For-
schung einen Spagat zwischen interner und 
externer Validität dar. Wir können aufgrund 
unseres Designs und des Stimulusmaterials 
gute Übertragungen auf die Realität machen, 
hatten somit aber keine perfekte experimen-
telle Kontrolle über die drei Stufen des experi-
mentellen Faktors „Sprachniveau“.

Die vorliegende Studie fokussiert aus-
schließlich auf die sprachliche Gestaltung au-
diovisueller Nachrichten (und bediente sich 
dazu des textlich erfassten Audio-Teils realer 
Nachrichten). Der Einsatz von Bildern und 
die Gestaltung von Text-Bild-Relationen wur-
de hier hingegen nicht untersucht. Es wurden 
ausschließlich die durch die Sprachgestaltung 
erzeugten Unterschiede in den Vermittlungs-
leistungen adressiert. TV-Nachrichtenbeiträge 
sollten visuelle Inhalte und Videos so einset-
zen, dass sie Kernaussagen des Textes unter-
stützen, sie veranschaulichen und vertiefen. 
Inwiefern dies stets gelingt, ist eine empirische 
Frage, die hier nicht adressiert wurde. Unser 
Vorgehen hat den sprachlichen Gestaltungs-
anteil variiert sowie den visuellen nicht aus-
geblendet, sondern stattdessen experimentell 
konstant gehalten. Dadurch wurden die Sti-
muli etwas artifizieller, ermöglichen jedoch 
ein Zurückführen der Effekte auf die Manipu-
lation. Zudem konnten wir so Wirkanteile des 
Sprachniveaus in einem stark visuell orien-
tierten, massenmedialen Nachrichtenangebot 
aufzeigen. Wie sich diese Effekte auch bei einer 
hochkomplexen Manipulation einer Vielzahl 
der audiovisuellen Gestaltungsoptionen dar-
stellen, muss zukünftige Forschung klären.

Unser Stimulusmaterial war zwar de 
facto audiovisuell, gleichwohl in visueller 
Hinsicht  – aufgrund des Schwerpunktes auf 

Sprachniveau – relativ schlicht. So wurden im 
Hintergrund – im Gegensatz zu realen Nach-
richten – keine Grafiken oder Texte eingefügt 
(siehe Abb. 1). Dies war u. a. dem Forschungs-
gegenstand, allerdings auch forschungs-
ökonomischen Überlegungen geschuldet. 
Zukünftige Forschung könnte – selbst bei 
erneutem Schwerpunkt auf dem Sprachni-
veau – dennoch visuell komplexeres und stär-
ker den Nachrichtenvorlagen entsprechendes 
Stimulusmaterial verwenden.

Schließlich besteht die Limitation, dass 
wir je nur einen Nachrichtenstimulus für jede 
der drei Nachrichtensendungen eingesetzt 
haben. Die Stichprobengröße auf Stimuluse-
bene war also gering. Damit bleibt unklar, wel-
che Effekte möglicherweise gefunden worden 
wären, wenn es mehrere Stimuli pro Sendung 
gegebenen hätte und mehr Themen in die 
Nachrichten inkludiert worden wären. Ande-
rerseits sind drei Stufen eines experimentellen 
Faktors durchaus nicht unüblich und auch die 
praktische Realisierbarkeit (erhöhte Stichpro-
bengröße oder erhöhte Dauer der Teilnahme 
an der Studie) muss bedacht werden. Zukünf-
tige Forschung könnte dennoch hier ansetzen.

8	 Fazit und Ausblick

Aktuelle Forschung zu Nachrichten hat deren 
sprachliche Gestaltung fokussiert (Lange et 
al., 2019a; 2020, 2023) und zeigte, dass öffent-
lich-rechtliche Formate, vor allem die Tages-
schau, ein höheres Sprachniveau aufweisen 
als private (z. B. RTL aktuell). Am niedrigsten 
ist das Sprachniveau jedoch bei den Kinder-
nachrichten logo!. Die Rezeption von logo! 
führte auch, wie die Ergebnisse dieser bishe-
rigen Forschung zeigten, zu besserem Wis-
senserwerb. Derlei Forschung hatte aller-
dings den Nachteil, dass Sprachniveau mit 
sonstigen Merkmalen der jeweiligen Sendung 
konfundiert war, da echte Ausschnitte aus den 
Nachrichten rezipiert wurden. Die vorliegen-
de Forschung wollte diese Schwäche beseiti-
gen; zudem sollten weitere relevante Variab-
len (mentale Anstrengung, empfundene 
Glaubwürdigkeit) mit einbezogen werden.

Da die Tagesschau bereits seit Jahren als 
reichweitenstärkste Nachrichtensendung in 
Deutschland gilt (Zubayr et al., 2020) und 
demnach sehr bekannt ist, hätte bei Konfun-
dierung (s. o.) die Gefahr bestanden, dass 
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Versuchspersonen durch Vorwissen über die 
Nachrichtensendung voreingenommen deren 
Glaubwürdigkeit wahrnehmen. Dies wurde in 
der vorliegenden Forschung daher durch die 
Gleichhaltung und Anonymität der verschie-
denen Nachrichtenbeiträge in der methodi-
schen Ausführung der Studie ausgeschlossen. 
Aus diesem Grund war die Glaubwürdigkeit 
nicht auf die visuelle Gestaltung der konzi-
pierten Sendungen zurückzuführen; es bleibt 
dafür nur der Effekt der Sprache an sich, deren 
Bestandteil das Sprachniveau ist. Durch unse-
ren methodischen Zugang können wir insge-
samt von hoch validen Ergebnissen sprechen.

Obwohl es durch den Bildungsauftrag 
der Rundfunkanstalten (Hoffmann, 2016) 
im Interesse der Nachrichtensender liegen 
sollte, eine optimale Wissensvermittlung zu 
gewährleisten, lassen sich, bedingt durch die 
sprachliche Gestaltung der verschiedenen 
Sender, Unterschiede beim Wissenserwerb 
der Rezipient:innen finden. Je komplexer 
die sprachliche Gestaltung eines Nachrich-
tenbeitrages ist, desto schlechter ist der Wis-
senserwerb. Und tatsächlich weist gerade die 
reichweitenstärkste Nachrichtensendung in 
Deutschland, die Tagesschau (Zubayr et al., 
2020), das höchste Sprachniveau im Vergleich 
zu anderen beliebten Nachrichtensendern auf 
(Krüger, 2009) und ist somit im Grunde am 
wenigsten effektiv, was den Wissenserwerb 
betrifft (Lange et al., 2023).

In diesem Zusammenhang ist ein ver-
gleichsweise neues Nachrichtenphänomen 
von Interesse, das eingangs der vorliegenden 
Arbeit bereits erwähnt wurde, namentlich die 
Tagesschau in Einfacher Sprache. Diese exis-
tierte zum Zeitpunkt der Durchführung dieser 
Studie noch nicht. Durch verringerte sprach-
liche Komplexität zielt dieses Format darauf, 
Menschen mit Informationen zu versorgen, 
die zuvor von der regulären Tagesschau nicht 
erreichen worden sind (Tagesschau, 2024). 
Mit diesem neuen Format ergeben sich neue 
relevante Forschungsfragen: Inwiefern etwa 
steigt der Wissenserwerb durch Rezeption der 
Tagesschau in Einfacher Sprache verglichen 
mit dem klassischen Pendant? Wer profitiert 
vor allem davon (z. B. Menschen welchen 
Bildungshintergrundes)? Inwiefern wird ein 
erhöhter Wissenserwerb bei einem Teil der 
Rezipient:innen durch verringert empfunde-

ne Glaubwürdigkeit (bei einem anderen Teil 
der Rezipient:innen) „erkauft“?

Unabhängig von dieser neu aufgekomme-
nen Forschungslücke sollte weiter erforscht 
werden, wie die sprachliche Gestaltung von 
TV-Nachrichten idealerweise aussehen sollte. 
Und die vorliegende Studie stellt einen mög-
lichen Ausgangspunkt dafür dar. Wir möch-
ten daher abschließend an dieser Stelle kurz 
skizzieren, wie ein solcher möglicher nächs-
ter Schritt aussehen könnte. Die vorliegende 
Forschung fokussierte insofern stärker auf 
externe Validität, als der Ausgangspunkt reale 
Nachrichten waren. Dies hatte einige Nach-
teile, die weiter oben bereits erläutert wur-
den. An diesen Limitationen ansetzend wäre 
denkbar, eigene Nachrichtenbeiträge mit 
unterschiedlichem Sprachniveau in Gänze 
selbst zu erstellen. Der Vorteil an der eigenen 
Erstellung wäre hohe interne Validität, denn 
diverse Aspekte wären gut kontrolliert ; nur 
das Sprachniveau als experimenteller Faktor 
würde – möglichst gleichabständig – variiert. 
Es sollte dann geprüft werden, wie sich dieser 
Faktor auf Wissen, mentale Anstrengung und 
Glaubwürdigkeit auswirkt.
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