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Abstract

This paper describes the development process of a video game whose purpose is
to convey to players the ways in which the media can influence public opinion.

To this end, the paper explores theories of news research. It identifies the me-
chanisms which can contribute to shaping public opinion. In addition, the ques-
tion whether single media owners are deliberately exerting influence on readers
and politics is explored.

The knowledge gained from this is then applied to designing a game, whose
conceptualisation and gradual expansion is described in this paper. Two testing
runs are part of this iterative process. Eventually, a prototype of the game is fi-
nished, containing the most important features and the potential for further de-
velopment.

Zusammenfassung

Diese Arbeit beschreibt die Entwicklung eines Videospiels, das den Spielenden
zeigen soll, wie Medien Einfluss auf die offentliche Meinung ausiiben konnen.

Zu diesem Zweck werden in dieser Arbeit Theorien der Nachrichtenforschung
erlautert. Es werden Mechanismen festgestellt, die zur 6ffentlichen Meinungsbil-
dung beitragen kénnen. Aullerdem wird erforscht, ob und wie einzelne Medien-
besitzer*innen gezielt Einfluss auf ihre Leser und die Politik ausiiben wollen.

Die gewonnenen Erkenntnisse werden zu einem Spieldesign umgesetzt, dessen
Konzeption und schrittweise Erweiterung in dieser Arbeit beschrieben wird. Teil
des interaktiven Prozesses sind zwei Testdurchldufe. Am Ende entsteht ein Proto-
typ des Spiels mit allen wichtigen Funktionen und Potenzial fiir eine Weiterent-
wicklung.



1. Einleitung

Die Frage, wie sehr und mit welchen Mitteln Medien die o6ffentliche Meinung
beeinflussen konnen, ist seit den 1920er-Jahren Gegenstand der Nachrichtenfor-
schung. Viele Theorien und Prinzipien wurden diesbeziiglich definiert. Die meis-
ten sind auch in der heutigen Zeit noch relevant. Einige dieser Theorien werden
in dieser Arbeit zusammengefasst.

Eine weitere Frage, die sich stellt, ist die nach der gezielten Beeinflussung: In-
wieweit ist es die Absicht einzelner Akteure, mithilfe ihrer Medienunternehmen
bewusst Einfluss auf die Politik auszuiiben? Und welche Mechaniken stehen ih-
nen dafiir zur Verfligung? Diese Fragestellungen werden anhand von Fallbeispie-
len untersucht.

Das Ziel dieser Arbeit ist, die gewonnenen Erkenntnisse in Form eines Video-
spiels zu vermitteln. Die Zeitung als dltestes Massenmedium dient hierbei als
Reprasentation der Medien. Spieler*innen werden in diesem Spiel selbst zu
Chefredakteur*innen. Sie nehmen durch Auswahl und Bearbeitung von Nach-
richten eine Wertung vor, die Auswirkungen auf die Welt des Spiels hat. Es wird
gezeigt, wie aus denselben Ereignissen vollig unterschiedliche Geschichten kon-
struiert werden kénnen, ganz nach dem Willen der Spieler*innen. Das Spiel soll
den Charakter eines Aufbauspiels haben und gleichzeitig Lerninhalte auf tiber-
spitzte Weise vermitteln.

Es entstand im Laufe der Arbeit ein Prototyp des Spiels, der alle grundlegenden
Mechaniken enthélt. Textliche und grafische Inhalte werden beispielhaft darge-
stellt. Das Potenzial fiir eine spatere Erweiterung zu einem vollwertigen Spiel ist
gegeben.



2. Theoretische Grundlagen

Die Grundlagen fiir die Entwicklung der zu vermittelnden Inhalte werden in die-
sem Abschnitt erldutert. Dazu gehoren sowohl Theorien der Nachrichtenfor-
schung als auch Untersuchungen konkreter Fallbeispiele.

2.1 Theorien der Nachrichtenforschung

2.2.1 Anfange der Nachrichtenforschung

Der Einfluss von Medien auf die Meinungsbildung wird in der Nachrichtenfor-
schung seit den 1920er-Jahren untersucht. Der US-amerikanische Journalist Wal-
ter Lippmann stellte 1922 im Buch Public Opinion die These auf, die offentliche
Meinung werde durch die Medien maf3geblich bestimmt. Dabei verwendeten sie
Stereotypen — unzutreffende Vereinfachungen, die bei der Bewéltigung komple-
xer Sachverhalte hélfen und durch haufige Verwendung verfestigt wiirden. Auch
zeigte Lippmann die sogenannte Gatekeeper-Funktion der Medien auf: Medien
entschieden durch ihre Selektion, welche Informationen an die Biirger weiter-

vermittelt und welche vorenthalten wiirden.!

2.2.2 Das Propagandamodell

1988 stellten Noam Chomsky und Edward S. Herman in ihrem Buch Manufactu-
ring consent: The political economy of the mass media das sogenannte Propagan-
damodell vor. Dieses beschreibt, wie politische und 6konomische Machtstruktu-
ren Einfluss auf die Filterung und Darstellung von Nachrichten durch die Mas-
senmedien ausiiben konnen. Wahrend nach auflen hin die Illusion freier Mei-
nungsbildung bestehe, konne mithilfe verschiedener Mittel die o6ffentliche Mei-
nung gelenkt und ein gesellschaftlicher Konsens geschaffen werden, so Herman
und Chomsky. Dabei handele es sich allerdings nicht um eine gezielte Verschwo-
rung. Die gesellschaftliche Oberschicht nehme ganz automatisch Einfluss auf die
Medien, um ihre Interessen zu vertreten. Dabei bauen Herman und Chomsky auf
der Kritischen Theorie auf, die sich mit Machtstrukturen in der Gesellschaft be-
fasst. Die Medien seien ein Instrument der herrschenden Klasse, um die breite
Offentlichkeit zu beeinflussen. Thre Beobachtungen bezogen sich hauptsichlich
auf US-amerikanische Massenmedien, doch sie gingen davon aus, dass dieselben
Prinzipien in allen kapitalistischen Demokratien relevant seien.2

1Vgl. Lippmann, Walter: ,Public opinion”, New York: Harcourt, Brace and Company, 1922.

2Vgl. Herman, Edward S. / Noam Chomsky: ,Manufacturing Consent: The Political Economy of the
Mass Media“, New York: Pantheon Books, 1988.



Das Propagandamodell wurde in den 90er-Jahren von den Medien, auf die es
sich bezieht, groRtenteils ignoriert oder abgewiesen.3 Dennoch kamen Herman
und Chomsky 2002 in einer iiberarbeiteten Ausgabe ihres Buches zu dem
Schluss, dass sich die Relevanz des Propagandamodells durch neuere Entwick-
lungen seitdem nur verstiarkt habe. Griinde seien unter anderem die zunehmen-
de Konzentration von wichtigen Medien bei einigen wenigen Unternehmen so-
wie die steigende Kommerzialisierung. Auch das Internet als neues Medium bie-
te keine ausreichende Dezentralisierung der Informationsbereitstellung, da auch
hier die alteingesessenen Medienunternehmen dominierten.4

Einige Aspekte, die Herman und Chomsky erforschten, wurden in der Medien-
forschung ausfiihrlicher behandelt. Einige davon werden im Folgenden erklart.

2.2.3 Agenda Setting

Die Agenda-Setting-Theorie wurde 1972 von Maxwell McCombs und Donald
Shaw aufgestellt.5 Sie besagt, dass Medien durch Auswahl und Prasentation von
Themen die sogenannte Publikumsagenda bestimmen. Dabei wiirden Meinun-
gen nicht zwangslaufig in eine bestimmte Richtung gelenkt, sondern hauptsach-
lich die Auswahl der Themen beeinflusst, die als relevant angesehen werden.
Dies kann entscheidend fiir die Themensetzung politischer Kampagnen sein.¢

Wie schon durch Lippmann aufgezeigt, nehmen Medien automatisch eine Selek-
tion der Nachrichten vor. Es wére schlicht unméglich, alle Ereignisse wiederzu-
geben. Diese Selektion impliziert bei Konsument*innen die Wichtigkeit eines
Themas. Themen, iiber die intensiv berichtet wird, erscheinen wichtiger. Da die
Prinzipien, nach denen selektiert wird, bei allen Medien groRe Ahnlichkeiten
aufweisen, entsteht der Eindruck einer konsistenten Medienagenda, die die
wahrgenommene Wichtigkeit noch verstarkt.”

Entsteht der Eindruck, ein Thema sei von besonderer Relevanz, bildet sich bei
Konsument*innen das Bediirfnis, sich eine Meinung dariiber zu bilden, ein Ori-
entierungsbediirfnis. Als Grundlage dieser Meinungsbildung dienen dann die

3 Vgl. Mullen, Andrew /[ Jeffery Klaehn: ,The Herman-Chomsky Propaganda Model: A Critical Ap-
proach to Analysing Mass Media Behaviour”, in: Sociology Compass Issue 4, April 2010.

4Vgl. Herman, Edward S. / Noam Chomsky: ,Manufacturing Consent: The Political Economy of the
Mass Media“, New York: Pantheon Books, Neuauflage 2002.

5 Vgl. McCombs, Maxwell E. / Donald L. Shaw: ,The agenda-setting function of mass media“, The
Public Opinion Quarterly 36, 2/1972, S. 176-187.

6 Vgl. Gleich, Uli: ,Agenda Setting in der digitalen Medienwelt”, in: Media Perspektiven 3/2019,
S. 126.

7 Vgl. Gleich, 2019, S. 126.



Informationen, die in den Medien zugénglich gemacht werden. Die meisten In-
formationen werden unkritisch {ibernommen.8

Das 1st Level Agenda Setting beschreibt die Sortierung von Themen nach ihrer
Relevanz. Stufen der Relevanz kénnen als Awareness, Salience und Priority be-
zeichnet werden. Awareness, also Aufmerksamkeit, entsteht bereits durch reine
Thematisierung einer Thematik. Salience beschreibt die Wichtigkeit, die einem
Thema gegeben wird. Priority gibt den Themen eine implizierte Rangfolge. Hier
erfiillen die Medien eine Strukturierungsfunktion.®

Das 2nd Level Agenda Setting schreibt einzelnen Themen bestimmte Attribute
zu. Es riickt Aspekte in den Vordergrund, die die Wahrnehmung des Themas bei
Konsument*innen bestimmen. Auch eine Gewichtung positiver und negativer
Argumente findet hier statt.10

Beim 3rd Level Agenda Setting werden assoziative Themennetzwerke gebildet.
Indem Zusammenhédnge zwischen Themen aufgezeigt werden, wird ein be-
stimmtes Bild des grol3eren Ganzen bei Konsument*innen erzeugt.!!

Eine besondere Rolle spielt beim Agenda Setting die Zeitung als Push-Medium.
Da Leser*innen immer eine ganze Zeitung kaufen, werden sie auch auf Themen
hingewiesen, an denen sie nicht explizit interessiert sind. Damit sind sie emp-
fanglicher fiir das Agenda Setting.12

50 Jahre nach der Erstveroffentlichung der Agenda-Setting-Theorie stellt sich die
Frage, inwieweit diese Effekte noch giiltig sind. Durch den Aufstieg des Internets
als Haupt-Informationsquelle hat sich der Medienkonsum schliel3lich stark ver-
andert. Dynamisch generierte Inhalte auf Websites schwiachen die Push-Charak-
teristik ab, da Leser*innen stark personalisierte Inhalte angezeigt bekommen. Es
erscheint schwieriger, eine ,gemeinsame“ Realitét fiir alle Konsument*innen zu

erzeugen.!3

Dennoch scheinen Massenmedien die Agenda-Setting-Funktion auch heute noch
in groBem Ausmal} zu erfiillen.14 Auch wenn es zunehmend mehr Informations-

8 Vigl. Gleich, 2019, S. 128f.
9 Vgl. Gleich, 2019, S. 128.
10 \Vgl. Gleich, 2019, S. 128.
11 Vgl. Gleich, 2019, S. 128.
12 \Vgl. Gleich, 2019, S. 135.
13 Vgl. Gleich, 2019, S. 133f.

14 Djerf-Pierre, Monika / Adam Shehata: ,Still an agenda setter. Traditional news media and public
opinion during the transition from low to high choice media environments”, in: Journal of Commu-
nication 67, 5/2017, S. 733-757.



quellen gibt, werden iiberwiegend die Online-Versionen der grof3en Medienun-
ternehmen als vertrauenswiirdige Quellen zur Meinungsbildung genutzt.15

2.2.4 Framing

Der sozialwissenschaftliche Begriff ,Framing“ beschreibt die Vorgabe von Inter-
pretationsrahmen (Frames) fiir bestimmte Themen durch Medien. Frames be-
stimmen die Perspektive, aus der Konsument*innen ein Thema betrachten. Pro-
blemdefinitionen, Ursachen und Wertungen werden in den Medien vermittelt.16

Dem liegt meistens keine absichtliche Manipulation der Konsument*innen zu-
grunde.l” Beispielsweise ist die Personalisierung eines Themas eine Art des
Framings, die hdufig verwendet wird, um Emotionen hervorzurufen.1®8 Ebenfalls
oft genutzt werden Konflikt-Frames, denn Dramatisierung und Polarisierung sind
Mittel, um Aufmerksamkeit zu erzeugen. Oft werden diese Effekte insbesondere
durch die Schlagzeilen erzeugt.19

2.2.5 Priming

Eine Erweiterung der Agenda-Setting-Theorie ist der sogenannte Priming-Effekt
aus der Psychologie. Menschen verwenden zur Urteilsbildung iiber ein Thema
nicht alle verfiigbaren Informationen, sondern die, denen sie am héaufigsten aus-
gesetzt wurden. Somit haben Medien durch haufige Wiederholung bestimmter
Aspekte oder Schlagworte zu einem Thema einen Einfluss darauf, wie die Bewer-
tung dieses Themas durch Einzelpersonen ausfillt. Dies gilt insbesondere fiir die
Bewertung von politischen Personen oder Institutionen.20

5 Vgl. Gleich, 2019, S. 133.

16 Vgl. Scheufele, Bertram (03.09.2019): ,Framing”, zuletzt aufgerufen 16.02.2022,
von https://journalistikon.de/framing/

17 Vgl. Puttfarcken, Lena (21.08.2020): ,Die Maskenpflicht als Drama bei ,Spiegel’ und ,Zeit", zuletzt
aufgerufen 16.02.2022, von https://uebermedien.de/52258/die-maskenpflicht-als-drama-bei-
spiegel-und-zeit/

18 \Vgl. Scheufele, 2019.

19 Vgl. Puttfarcken, 2020.

20 Vgl. Scheufele, Bertram (11.10.2019): ,Priming"“, zuletzt aufgerufen 16.02.2022,
von https://journalistikon.de/priming/



2.3 Verfolgen Medienunternehmen politische Agenden?

Die bisher betrachteten Theorien gehen von automatischen Prozessen aus. Die
Rolle der Medien in der Meinungsbildung entsteht demnach aus den notwendi-
gen Selektionsprozessen, die diese vornehmen, um Informationen effektiv und
gebiindelt zu vermitteln. Medien einer gewissen Grollenordnung iiben eine
Macht auf die Offentlichkeit aus — gewollt oder ungewollt. Ob auch eine gezielte
Einflussnahme einzelner Akteure mithilfe von Medien stattfindet, soll die Frage-
stellung dieses Abschnitts sein.

2.3.1 Fallbeispiel: Rupert Murdoch

Der Medienunternehmer Rupert Murdoch wird oft als einer der einflussreichsten
Menschen der Medienwelt gesehen.

»,Rupert glaubt, dass es wichtig ist, alle Arten von Medien kontrollieren zu
konnen. Kauf zuerst ein Boulevardblatt, dann eine seriose Zeitung, da-
nach expandiere ins Fernsehen. Das hat ihm enorme Macht verliehen.“
— Roy Greenslade, stellvertretender Chefredakteur der Sun von 1981-8621

Murdoch begann in den 50er-Jahren mit der australischen Boulevardzeitung
Sunday Times. 1969 beherrschte er etwa 70 % der tdglichen Zeitungsauflage in
Australien und expandierte ins Vereinigte Konigreich, wo er die Boulevardzei-
tungen The Sun und News of the World erwarb.22 Den geplanten Kauf der seriose-
ren The Times und The Sunday Times im Jahr 1981 hitte eigentlich die Monopol-
kommission verhindern miissen — Premierministerin Margaret Thatcher ebnete
Murdoch aber nach einem geheimen Treffen aufgrund politischer Sympathien
den Weg. Im Gegenzug lie3 Murdoch in seinen Zeitungen positiv tiber Thatcher
und negativ iiber die Opposition berichten. Er kontrollierte nun beinahe 40 %
der britischen Presse.23

Doch schien es Murdoch nicht um die Unterstiitzung bestimmter Parteien zu ge-
hen, sondern vielmehr darum, die Politik nach seinen personlichen Vorstellungen
zu formen. Ein wichtiger Teil dessen sind Murdochs euroskeptische Ansichten.

21 Vgl. Der Aufstieg der Murdoch-Dynastie: Der Konigsmacher (1/3) [Fernsehsendung], arte,
16.02.2021, https://www.arte.tv/de/videos/098154-000-A/der-aufstieg-der-murdoch-
dynastie-1-3, 12:15.

22 \gl. Ohm, Martina (06.12.1999): ,,Murdoch kauft alles und jeden’ - und ist so vom kleinen Verlag
zum gréBten Unterhaltungskonzern der Welt aufgestiegen®, zuletzt aufgerufen 16.02.2022, von
https://www.tagesspiegel.de/wirtschaft/murdoch-kauft-alles-und-jeden-und-ist-so-vom-kleinen-
verlag-zum-groessten-unterhaltungskonzern-der-welt-aufgestiegen/108754.html

23 Vgl. Evans, Harold (28.04.2015): ,How Thatcher and Murdoch made their secret deal”, zuletzt
aufgerufen 16.02.2022, von https://www.theguardian.com/uk-news/2015/apr/28/how-margaret-
thatcher-and-rupert-murdoch-made-secret-deal

10



Bei einem privaten Treffen mit Thatchers Nachfolger John Major 1997 versuchte
er diesen dazu zu bringen, die Europapolitik der konservativen Regierung zu an-
dern. Andernfalls wiirden seine Zeitungen die Regierung nicht mehr unterstiit-
zen. Major sagte 2011 riickblickend aus, es sei der Eindruck entstanden, Mur-
doch wolle auf ein Referendum zum Ausstieg aus der EU hinaus. Major verwei-
gerte jedoch die gewiinschte Politikinderung.24

Parallel fithrte Murdoch Gespriache mit dem Kandidaten der Labour-Partei Tony
Blair, der sich empfanglicher fiir Murdochs Ideen zeigte. Mit der Schlagzeile ,,The
Sun backs Blair“ unterstiitzte die meistgelesene Zeitschrift des Landes nun un-
zweifelhaft den Oppositionskandidaten. Murdoch griff laut Aussage von Neil
Wallis, dem stellvertretenden Chefredakteur, selbst in die Formulierung der
Schlagzeilen ein und sagte ,, Wir werden die Labour Party und alles was sie in die-

ser Kampagne tut zweihundertprozentig unterstiitzen.“25

,Wir sollten uns Tory-Abgeordnete vorknopfen. [...] Die News of the World
war wie eine SS-Division. Sie stand auf Abruf bereit und wurde in den
Einsatz geschickt. Die Befehle wurden gnadenlos bis zum bitteren Ende
ausgefiihrt.”

— Graham Johnson, ehem. Reporter der News of the World26

Wiéahrend des Wahlkampfes wurde Blair durch Wallis aufgefordert, einen Text fiir
die Sun zu schreiben, in dem Blair sich explizit gegen eine Einfiihrung des Euros
ohne Referendum aussprechen sollte. Da Blair wusste, wie wertvoll die Unter-
stiitzung durch Murdochs Medien war, tat er dies. Die Aussage, dass es ohne die-
se Einflussnahme Murdochs vermutlich nie zu einem Brexit gekommen wiére,
hélt Murdoch laut Nigel Farage, dem Vorsitzenden der Brexit-Partei, fiir histo-
risch wichtig.2?

,,Sie konnen sich das so vorstellen, als sdfse die ganze Zeit iiber ein bissiger Hund in
der Ecke des Raumes. Sie sind sich dessen bewusst, und méchten, dass er ruhig
bleibt”“ — so beschrieb Alastair Campbell, Regierungssprecher von Tony Blair, die
Spannung zwischen der Regierung und den Murdoch-Medien.28 Um jederzeit In-
formationen iiber Politiker zum Erhalt dieses Machtverhéltnisses in der Hand zu
haben, setzten die Redaktionen verschiedene Mittel ein, unter anderem NOti-
gung, Tauschungen, Hacking, Privatdetektive und Schutzgelderpressung.2?

24 \gl. Der Aufstieg der Murdoch-Dynastie (1/3), 18:40-19:40.
25 Vgl. Der Aufstieg der Murdoch-Dynastie (1/3), 19:40-22:00.
26 \/gl. Der Aufstieg der Murdoch-Dynastie (1/3), 22:40-23:05.
27 Vgl. Der Aufstieg der Murdoch-Dynastie (1/3), 25:50-27:35.
28 \/gl. Der Aufstieg der Murdoch-Dynastie (1/3), 28:25-28:45.
29 \Vgl. Der Aufstieg der Murdoch-Dynastie (1/3), 47:30-49:10.
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Nach einem Abhorskandal 2011, der einen vierjahrigen Gerichtsprozess nach
sich zog und zur Einstellung der News of the World fithrte, wurde Murdochs
Macht eingeschrankt.30

Doch seine anti-europdische Einstellung hatte 2016 ihren grof3ten Effekt, als er
die Brexit-Kampagne unterstiitzte. Als Begriindung wird ihm das Zitat ,,When I
go into Downing Street they do what I say; when I go to Brussels they take no noti-
ce“ nachgesagt. Er stritt spater ab, eine solche Aussage getédtigt zu haben. Aller-
dings steht seine Aussage, niemals einen Premierminister um etwas gebeten zu
haben, im direkten Widerspruch zu anderen Aussagen, unter anderem der von

Ex-Premier Major.31

Es gibt Anzeichen dafiir, dass Murdochs US-Fernsehsender Fox News bereits im
Griindungsjahr 2000 zum Wahlsieg von George W. Bush beitrug. Fox News wurde
zu diesem Zeitpunkt erst in etwa 20 % der Stadte ausgestrahlt. In diesen Stadten
stieg der Anteil an Stimmen fiir die Republikaner gegeniiber den letzten Wahlen

starker an als in anderen Stiadten.32

Die Kandidatur von Donald Trump als Prasident der USA nahm Murdoch zuerst
nicht ernst. In Murdochs wichtigster US-Zeitschrift, dem Wall Street Journal, und
auf Fox News wurde Trump anfangs stark kritisiert.33 Dennoch lud Trump Mur-
doch im Sommer 2016 auf seinen Golfplatz in Schottland ein und Murdoch ent-
schied sich, Trump statt seiner Konkurrentin Hillary Clinton im Wahlkampf zu
unterstiitzen. Murdoch iibernahm zu dieser Zeit personlich die Leitung von Fox
News.34

,Das besondere an Fox News ist, dass der Sender nicht nur die Stimmung
im Land registriert — er heizt sie auf.”
— Jayne Mayer, Hauptstadtkorrespondentin des New Yorker35

30 Vgl. Der Aufstieg der Murdoch-Dynastie: Die Allianz der Rebellen (2/3) [Fernsehsendung], arte,
16.02.2021, https://www.arte.tv/de/videos/098155-000-A/der-aufstieg-der-murdoch-
dynastie-2-3 35:50-36:45.

31Vgl. Booth, Robert / Jane Martinson (19.12.2016): ,Rupert Murdoch: 'l've never asked any prime

minister for anything™, zuletzt aufgerufen 16.02.2022, von https://www.theguardian.com/media/
2016/dec/19/rupert-murdoch-ive-never-asked-any-prime-minister-for-anything

32 \/gl. DellaVigna, Stefano / Ethan Kaplan: ,The Fox News Effect: Media Bias and Voting“, Cam-
bridge, MA: National Bureau of Economic Research, 2007.

33 Vgl. Der Aufstieg der Murdoch-Dynastie: Das Comeback (3/3) [Fernsehsendung], arte,
16.02.2021, https://www.arte.tv/de/videos/098156-000-A/der-aufstieg-der-murdoch-
dynastie-3-3 17:20-23:00.

34 \gl. Der Aufstieg der Murdoch-Dynastie (3/3), 30:40-34:45.

35 Vgl. Der Aufstieg der Murdoch-Dynastie (3/3), 14:15-14:25.
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Durch die von Fox News malgeblich beeinflusste politische Verdanderung gelang
es Trump im November 2016, den Wahlkampf zu gewinnen. 40 % seiner Wahler
gaben Fox News als ihre Haupt-Informationsquelle an.36

,Sie [Fox News] haben dafiir gesorgt, dass eine Menge Unwahrheiten und
Liigen in den USA verbreitet wurden. Dadurch haben sie der extremen
Rechten Aufwind gegeben.“

— David Yelland, ehem. Chefredakteur The Sun3”

Mit {iber 140 Zeitungen dominiert Murdochs News Corp die Medienlandschaft in
Australien - Kritiker werfen ihm vor, iiber diese seine Leugnung der wissen-
schaftlichen Erkenntnisse zum Klimawandel zu verbreiten.38 Die Schuld an den
verheerenden Buschbridnden im Januar 2020 schoben seine Zeitungen auf
Brandstifter oder die ,griine“ Opposition. Damit {ibt Murdoch erheblichen Ein-
fluss auf die australische und auch die weltweite Klimapolitik aus.3?

,News Corp is easily the most powerful political force in Australia — bigger
than the major parties or the combined weight of the unions.“
— Bruce Hawker (politischer Stratege der australischen Labor-Partei)40

Im Sommer 2021 wurde der Wert der Sun von Murdoch auf null gesetzt, obwohl
sie immer noch die zweitmeistgekaufte Tageszeitung im Vereinigten Konigreich
ist. Auch wenn fiir die Zukunft weitere Verluste prognostiziert werden, soll die
Zeitschrift weitergefithrt werden.4! Ein moglicher Grund konnte sein, dass Mur-
doch sie als Instrument zur Meinungsbeeinflussung zu schiatzen weil3.

36 Vgl. Gottfried, Jeffrey / Michael Barthel, Amy Mitchell (18.01.2017): , Trump, Clinton Voters Divided in
Their Main Source for Election News", zuletzt aufgerufen 16.02.2022, von https://
www.pewresearch.org/journalism/2017/01/18/trump-clinton-voters-divided-in-their-main-source-
for-election-news/

37 Vgl. Der Aufstieg der Murdoch-Dynastie (3/3), 39:45-40:00.
38 Vgl. Der Aufstieg der Murdoch-Dynastie (3/3), 42:30-45:30.
39 Vgl. Cave, Damien (08.02.2020): ,,How Rupert Murdoch Is Influencing Australia’s Bushfire Debate”,

zuletzt aufgerufen 16.02.2022, von https://www.nytimes.com/2020/01/08/world/australia/fires-
murdoch-disinformation.html

40 Hawker, Bruce (31.10.2013):,,News Corp is easily the most powerful political force in Australia”,
zuletzt aufgerufen 16.02.2022, von https://www.theguardian.com/world/2013/oct/31/bruce-
hawker-the-rudd-rebellion

41Vgl. Nelson, Eshe (11.06.2021): ,The value of Rupert Murdoch’s racy The Sun newspaper is written
down to nothing.”, zuletzt aufgerufen 16.02.2022, von https://www.nytimes.com/2021/06/11/
business/rupert-murdoch-sun-newspaper.html
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2.3.2 Fallbeispiel: Axel-Springer-Verlag

Einer der grofdten Zeitungsverlage und Medienkonzerne in Deutschland ist der
Axel-Springer-Verlag, der unter anderem die Zeitungen Bild (seit 1952) und Welt
(seit 1953) herausgibt.42

Die Unternehmensstrategie weist Ahnlichkeiten zu der Murdochs auf: Boulevard-
und lokale Zeitungen als Basis; dann seriose Zeitungen, die mitfinanziert wer-
den. Die Welt schrieb bis 2008 rote Zahlen und wurde von den anderen Zeitun-
gen, insbesondere der umsatzstarken Bild, getragen.3

Auch die Expansion ins Fernsehen gehérte zum Plan. Die geplante Ubernahme
des TV-Konzerns ProSiebenSat.1 scheiterte jedoch 2006 am Bundeskartellamt.44
2014 gelang die Ubernahme des Nachrichtensenders N24, der 2015 mit der Welt
zusammengelegt und entsprechend umbenannt wurde.45> Die auflagenstérkste
Springer-Zeitung Bild bekam erst 2021 den eigenen Fernsehsender. Vergleiche
mit Rupert Murdochs US-Sender Fox News wurden von Kritikern gezogen, auch
wenn bei Bild TV zentrale politische Figuren, fiir die gekdmpft wird — das Pen-
dant zu den Republikanern und Trump - (noch) fehlen.46

Anders als bei Murdochs Medienunternehmen ist beim Axel-Springer-Verlag we-
niger leicht zu erkennen, ob das Unternehmen die politische Vision einzelner In-
haber vertreten soll. Der Verlagsgriinder Axel Casar Springer verstarb bereits
1985, die entscheidenden Stimmrechte erbte seine Witwe Friede Springer.4”
2020 zog sie sich zuriick und iibertrug die Stimmrechte an Mathias Dépfner, der
bereits seit 2002 als Vorstandsvorsitzender das Unternehmen leitet.48

Einigen Quellen zufolge dufderte Friede Springer Kritik am ,aggressiven Journa-
lismus“ des ehemaligen Bild-Chefredakteurs Julian Reichelt.4® Dopfner nahm

42 \Vgl. Bundeszentrale fiir politische Bildung (01.09.2012): ,Axel Springer AG", zuletzt aufgerufen
16.02.2022, von https://web.archive.org/web/20190913193635/http://www.bpb.de/gesellschaft/
medien-und-sport/mediendatenbank/133458/axel-springer-ag?p=all

43 Vgl. Bundeszentrale fur politische Bildung, 2012.
44 \Vgl. Bundeszentrale fur politische Bildung, 2012.

45 Vgl. Mantel, Uwe (07.07.2015): ,Einheitliches Markendach: Aus N24 wird Welt", zuletzt aufgerufen
16.02.2022, von https://www.dwdl.de/nachrichten/51656/n24_verschwindet_welt_als_
einheitliches_markendach/

46 Vgl. Niggemeier, Stefan (22.08.2021): ,Wie ,Fox News' wird ,Bild live?”, zuletzt aufgerufen
16.02.2022, von https://uebermedien.de/63042/wie-fox-news-wird-bild-live/

47 Vgl. Bundeszentrale fur politische Bildung, 2012.

48 \/gl. Busse, Caspar / Laura Hertreiter (24.09.2020): ,Springer ernennt Dépfner zum Nachfolger”,
zuletzt aufgerufen 16.02.2022, von https://www.sueddeutsche.de/medien/friede-springer-
doepfner-nachfolge-1.5043658

49 Vgl. Busse, Hertreiter, 2020.
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Reichelt jedoch immer in Schutz, sogar als er 2021 wegen eines Machtmiss-
brauchs-Skandals entlassen werden musste.50

Wahrend die Entscheidungstrager bei Axel Springer politisch dhnliche Ausrich-
tungen vertreten, scheinen sie sich nicht durch eine einheitliche ,,Agenda“ aus-
zuzeichnen. Allerdings ist es durchaus denkbar, dass in der deutschen Medien-
landschaft Mechaniken von Chomskys ,Propagandamodell“ greifen. Die deutsche
Zeitungslandschaft wird von wenigen grol3en Verlagshdusern dominiert.5! Ge-
genseitige Kontrolle und Kritik findet nicht immer statt. Beispielsweise entschied
sich der Verleger Dirk Ippen im Oktober 2021 dazu, die Ergebnisse der Investiga-
tiv-Recherche seines Teams iiber Julian Reichelt und die Bild-Redaktion nicht zu
veroffentlichen. Erst als die New York Times die Story aufgriff, gelangte sie an die
Offentlichkeit.52

Im Jahr 2011 veroffentlichte die Otto-Brenner-Stiftung die Studie Drucksache
Bild — eine Marke und ihre Mdgde. Darin untersuchen die Autoren Hans-Jiirgen
Arlt und Wolfgang Storz auch die Frage, ob die Bild Macht ausiiben will und
kann.s3

,Es gibt keine Headlines, Vorspanne und Artikel, die nicht mehrfach um-
gearbeitet worden sind und nicht die letztlich von der Chefredaktion ab-
genommen werden.*

— Anonymer Experte iiber die Bild-Redaktion (2011)54

Der Wille ist Arlt und Storz zufolge auf jeden Fall vorhanden: ,,Bild‘ will ein
Machtfaktor sein“ und spiele ,,wie kein anderes Medium mit der Méglichkeit, durch
Offentliche Aufmerksamkeit entweder zu verherrlichen oder zu vernichten.“55 Eine
parteipolitische Ausrichtung sei auch zu erkennen: Gegen Union und FDP gebe
es sehr selten Angriffe, dafiir haufig gegen die SPD, die Griinen und die Links-
partei.>6

50 Vgl. Minkmar, Nils (08.02.2022): ,Wahn und Wirklichkeit”, zuletzt aufgerufen 16.02.2022, von
https://www.sueddeutsche.de/medien/reichelt-doepfner-ft-1.5524616

51Vgl. Horst Roper: ,Tageszeitungen 2020: Schrumpfender Markt und sinkende Vielfalt”, in: Media
Perspektiven 6/2020, S. 332.

52 Vgl. Niggemeier, Stefan (17.10.2021): ,,Recherchen Uber ,Bild-Chef: ,Buzzfeed'-Verleger Ippen
verhindert Veroffentlichung®, zuletzt aufgerufen 16.02.2022, von https://uebermedien.de/64361/
recherchen-ueber-bild-chef-buzzfeed-verleger-ippen-verhindert-veroeffentlichung/

53 Vgl. Arlt, Hans-Jurgen / Wolfgang Storz: ,Drucksache ,Bild’ — Eine Marke und ihre Magde®, Frank-
furt/Main: Otto-Brenner-Stiftung, 2011.

54 Arlt, Storz, 2011, S. 72.
55 Arlt, Storz, 2011, S. 70.
56 Vgl. Arlt, Storz, 2011, S. 71.
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,,Wer bessere Politik will, und das wollen wir, der muss leidenschaftlich
dafiir kimpfen und die Mittel nutzen, die ihm zur Verfiigung stehen — so
wie alle das machen.

— Kai Diekmann, Chefredakteur der Bild von 2001 — 201557

Diekmann sagte, er sehe die Bild aufgrund ihrer hohen Reichweite als das rele-
vanteste Medium fiir deutsche Politiker. Diese Einschitzung teilen Arlt und Storz
nur bedingt.58

Einerseits seien die politischen Themen fiir die Leserschaft der Bild nicht aus-
schlaggebend.59 Dafiir argumentierte auch Medienjournalist Kai-Hinrich Renner:
Die einzigen politischen Themen, von denen Leser*innen sich beeinflussen lie-
Ren, seien die, die sich auf Personlichkeiten beziehen lassen.6® Laut dem Polito-
logen Klaus von Beyme haben Medien allgemein einen ,hohen Einfluss in allen
Bereichen der symbolischen Politik, jedoch einen vergleichsweise geringen in der
Sphdre der effektiven Entscheidungspolitik“.6! Hans-Dieter und Ute Klingemann
kamen in einer Leser- und Nichtleser-Befragung zu der Erkenntnis, dass die Bild
fiir die meisten nur eine Zweitzeitung sei und damit nicht maf3geblich mei-
nungsbildend. Einheitliche Parteipraferenzen der Leserschaft waren beispielswei-
se nicht zu finden.62

Andererseits spiele das nur eine untergeordnete Rolle, solange die ,,Entscheider”,
also Politiker*innen und Journalist*innen, dennoch von der Relevanz der Be-
richterstattung in der Bild ausgehen.®3 Die These von Arlt und Storz ist, dass die
Macht der Bild eine Folge ihrer erfolgreichen Selbstinszenierung sei.o4

Das Ausmal’ des Einflusses, den eine Zeitung wie Bild tatsachlich ausiibt, kann
also nicht klar bestimmt werden. Es kann aber festgestellt werden, dass die be-
teiligten Akteure zumindest von einer Einflussnahme ausgehen.

57 Ellebracht, Maria / Katrin Zeug: ,Die Wucht der Emotionen®, in: Bernhard Porksen: ,Trendbuch
Journalismus”, KéIn: Herbert von Halem Verlag, 2005, S. 56-65.

58 Vgl. Arlt, Storz, 2011, S. 71f.
59 Vgl. Arlt, Storz, 2011, S. 72.
60 \/gl. Arlt, Storz, 2011, S. 75.
61 Vgl. Arlt, Storz, 2011, S. 74.
62 \Vgl. Arlt, Storz, 2011, S. 76.
63 \Vgl. Arlt, Storz, 2011, S. 72.
64 \Vgl. Arlt, Storz, 2011, S. 77.
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2.4 Stilmittel von Boulevardzeitungen am Beispiel ,Bild“

In der oben schon erwidhnten Studie Drucksache Bild analysieren die Autoren
Arlt und Storz die Berichterstattung in der Bild iiber die Finanzkrise Griechen-
lands im Jahr 2010. Ziel ihrer Untersuchung war es, herauszufinden, inwieweit
Bild angesichts der verwendeten Mittel iiberhaupt als journalistisches Medium
bezeichnet werden kann. Die Studie fuf3t laut den Autoren auf wissenschaftlich
tiberpriifbaren Erkenntnissen.6> Die fiir diese Arbeit relevanten Erkenntnisse sind
in den folgenden Abschnitten zusammengefasst.

2.41 Erzahlen einer Geschichte

Inhaltlich stellt die Studie fest, dass Bild sich wahrend der Berichterstattung iiber
die Krise an ein konstantes Erzihlmuster gehalten habe, eine Geschichte. Diese
baue auf der Darstellung der Thematik in anderen Medien auf. Allerdings werde
sie durch die Verwendung von Stereotypen (vereinfachten Rollenzuweisungen)
und Darstellung eines klaren Weges erweitert. Neue Ereignisse wiirden stets in
diese bestehende Geschichte eingefiigt.6 Nachrichten, die nicht in die Geschich-
te passen, wiirden ausgelassen oder nur nebenbei erwédhnt.67 Folglich wirke die
gesamte Berichterstattung ,,aus einem Guss“.68

Zwar sei die Inszenierung von Berichten als Geschichte géngig im Journalismus.
Bei Bild seien die Verhiltnisse jedoch umgekehrt: ,Andere schreiben Berichte und
versuchen sie als Geschichten zu inszenieren, um mehr Aufmerksamkeit zu erregen.
,Bild* schreibt dagegen ihre Story, ihre Geschichte und inszeniert sie als Bericht.“®?
Oft mangele es an einordnenden Basis-Informationen; Informationsbestandteile

wiirden ohne Kontext verwendet.70

,Pressefreiheit nutzt ,Bild* als eine Einladung, die Moglichkeiten des Jour-
nalismus in Anspruch zu nehmen, soweit und sofern sie dem ,Bild‘-Ziel
dienen, grotmogliche Leser- und Leserinnenquantitét zu erreichen.”

— Arlt, Storz, 2011, S. 44

65 \Vgl. Arlt, Storz, 2011, S. 5.

66 \/gl. Arlt, Storz, 2011, S. 16f.

67 V/gl. Arlt, Storz, 2011, S. 9.

68 \/gl. Arlt, Storz, 2011, S. 24.

69 \VVgl. Arlt, Storz, 2011, S. 26.

70 Vgl. Arlt, Storz, 2011, S. 11, S. 24, S. 36.
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Auf nachweislich falsche Tatsachenbehauptungen werde weitestgehend verzich-
tet. Den Tatsachen werde jedoch ein individueller Spin gegeben. Unpassende
Fakten und Ereignisse, die durch andere Medien bereits offentlich zu bekannt
sind, um sie auszulassen, wiirden aul’erhalb der groffen meinungsmachenden
Artikel erwdhnt — inhaltliche Widerspriiche wiirden hierbei in Kauf genommen.7?
Instrumentalisiert wiirden fiirs Erzdhlen der Geschichte auch andere Themen
und Positionen, die normalerweise nicht im Interessengebiet der Zeitung lagen:
,,S0 benutzt ,Bild‘ die sozialen Probleme in Deutschland, um gegen die Griechenland-
Hilfe Stimmung zu machen.“72

Arlt und Storz halten es fiir eine ,direkte Entscheidung der Chefetage, dass sich
,Bild* [...] selbst zum Politik-Akteur gemacht und kampagnenartig in die politische
Auseinandersetzung eingegriffen hat.“ — sie bezeichnen es als ,,politische Offent-
lichkeitsarbeit im Selbstauftrag®. Dieser Kampagnencharakter sei entscheidend,
sowohl fiir die Umsetzung politischer Interessen als auch das Pflegen der eige-
nen Marke. Ersteres sei Bild in diesem Fall zwar nicht gelungen, Letzteres aller-
dings — auch durch eine spiter nachgeschobene, ungewohnlich umfangreiche
Riickblicks-Reportage — durchaus.”3

2.4.2 Wertungen und Zitate

Alle in der Studie analysierten Nachrichtentexte — nicht nur die, die als Kolum-
nen oder Kommentare gekennzeichnet sind — wiesen Wertungen und Kommen-
tare der Autoren auf. ,Das Publikum erhdlt keine Sachaussage, ohne dass ihm ge-
sagt wird, wie sie bewertet werden muss.“, schreiben Arlt und Storz. Der entschei-
dende Punkt hierbei sei aber nicht, dass journalistische Standards missachtet
werden — sondern dass die Motivation hinter der Berichterstattung von Anfang
an keine journalistische sei, sondern der Wunsch, die Geschichte weiterzufiihren
und zu lenken.74

Statt den Autoren eines Textes die Wertung vornehmen zu lassen, wiirden hier-
fiir auch oft Zitate benutzt. Die Kompetenz der Gesprachspartner sei hierbei we-
niger wichtig, als deren Bereitschaft, das Narrativ der Bild zu vertreten. Redak-
teure lagen die gewiinschten Aussagen erst fest und suchten dann nach még-
lichst prominenten Quellen, die sich mit diesen zitieren lie3en — ungeachtet de-
ren Relevanz beziiglich des Themas.”>

71 Vgl. Arlt, Storz, 2011, S. 27.

72 \/gl. Arlt, Storz, 2011, S. 29.

73 Vgl. Arlt, Storz, 2011, S. 18-23.
74 Vgl. Arlt, Storz, 2011, S. 23f.

75 Vgl. Arlt, Storz, 2011, S. 25.
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2.4.3 Gestaltung und Formulierung

In der Erzdhlweise werde bei Bild zum Zweck der Aufmerksamkeitserregung
dramatisiert, moralisiert, emotionalisiert und personalisiert.”¢ Insbesondere ge-
schehe dies in den Uberschriften.

,Fiir Uberschriften gelten in journalistischen Medien unter anderem diese
zwei Regeln: Die Uberschrift soll zuspitzen, um auf den Text aufmerksam
zu machen; sie muss jedoch im Kern vom Inhalt des Beitrages gedeckt
sein. Und: Uberschriften mit Fragezeichen sind verpént.“

— Arlt, Storz, 2011, S. 23

Gegen diese beiden Prinzipien verstieRen Bild-Uberschriften oft. Fragezeichen
wiirden verwendet, um Neugierde zu wecken und die dramatisierende Abwei-
chung der Uberschriften von den eigentlichen Textinhalten zu legitimieren. ,,Die
dazugehorige Devise lautet: ,Man wird doch wohl noch fragen diirfen.“ 77

Bilder von psychologischer Starke wiirden verwendet, um zu emotionalisieren.
Besonders gut geeignet hierfiir seien Nahaufnahmen von Personen, die oft ohne
den eigentlichen Kontext gezeigt wiirden. Auf Infografiken werde weitestgehend
verzichtet, da diese geeignet seien, komplexe Sachverhalte differenziert darzu-
stellen — woran Bild kein Interesse habe.”8

76 Vgl. Arlt, Storz, 2011, S. 31.
77 Arlt, Storz, 2011, S. 32.
78 Vgl. Arlt, Storz, 2011, S. 40f.
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3. Anforderungen an das Spiel

Zu Beginn der Konzeption wurden die Anforderungen festgelegt, die das geplan-
te Spiel fiir Spieler*innen und Entwickler*innen haben soll.

3.1 Die Funktion des Serious Games

Bei einem Serious Game handelt es sich um ein Spiel (in diesem Fall ein Compu-
terspiel), das neben der Unterhaltung auch der Bildung dienen soll. Dabei soll
ein Aspekt der realen Welt in spielerischem Kontext vermittelt werden. Die ein-
zigartige Starke des Spiels als Medium liegt laut der Game Designerin Katharina
Tillmanns darin, dass es ,Systematiken zugdnglich und Kausalititen erlebbar
machen“ kann, wihrend andere Medien nur beschreiben oder abbilden
koénnen.”9

Spieler*innen kénnen so also komplexe Mechaniken und Ablaufe durch eigenes
Erleben erfassen. Selbst angewandte Informationen verinnerlichen Menschen
deutlich besser als nur gehorte oder gesehene.80 Botschaften konnen durch Spie-
le vermittelt werden, ohne belehrend zu wirken. Spieler*innen haben das Ge-
fiihl, die Informationen selbst zu erfassen.8! Nicht alle Regeln werden explizit
vorgegeben, einige werden erst durchs Ausprobieren deutlich.

Der Spal® am Spielen kommt hdufig vom Erlebnis des Lernens, das Spieler*innen
haben - es geht darum, die Systeme des Spiels zu begreifen und zu meistern.s2
Serious Games wenden dies an, um nicht nur spieleigene Mechaniken, sondern
auch reale zu vermitteln.

Dieses Spiel soll auf dem Genre der ,,Construction and management simulation
games”“ basieren.83 Spieler*innen bauen sich schrittweise einen Zeitungsverlag
auf und miissen dabei die , Ressourcen” Geld, Seriositat und Einfluss beachten.

79 Vgl. Tillmanns, Katharina / Theresa Briiheim (01.09.2017): ,Serious Games: Die Motoren der
Spieleindustrie von morgen®, zuletzt aufgerufen 16.02.2022, von https://www.kulturrat.de/
themen/kulturgut-computerspiele/serious-games/

80 VVgl. Netzwerk Recherche: ,Trainingshandbuch Recherche”, Wiesbaden: VS Verlag flr Sozialwis-
senschaften, 2003.

81 Vgl. Adams, Ernest / Joris Dormans: ,Game Mechanics: Advanced Game Design“, Berkeley, CA:
New Riders Publishing 2012, Kapitel 12.

82 Vgl. Adams, Dormans, Kapitel 12.

83 Vgl. Rollings, Andrew / Ernest Adams: ,,On Game Design”, Berkeley, CA: New Riders Publishing
2003, S. 417ff.
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3.2 Vereinfachung der Ablaufe

Die Mechaniken und Zusammenhinge der Medienbranche miissen fiir ein sol-
ches Spiel stark abstrahiert werden — die Komplexitét der Realitdt 14sst sich nicht
in einer simulierten Umgebung nachstellen. Gleichzeitig sollen die grundlegen-
den Aspekte erhalten bleiben und deutlich erkennbar sein.

Wahrend in der realen Welt menschliche Faktoren eine grof3e Rolle bei den Ab-
laufen spielen, basieren programmierte Spiele auf mathematisch kalkulierten
oder zufallsbasierten Ablaufen. Mithilfe dieser muss nun versucht werden, die
Effekte und den dufReren Eindruck der realen Abldufe bestméglich abzubilden.
Der vermeintliche Nachteil der notigen Vereinfachung kann bewusst zu einem
Vorteil gemacht werden, indem die wesentlichen Aspekte in den Mittelpunkt ge-
riickt werden, was eine klare Botschaft erzeugt.

Dementsprechend werden in diesem Spiel bewusst einige Abldufe vereinfacht.
Der Anspruch, realistische Abldufe einer Zeitungsredaktion darzustellen, ist nicht
gegeben. Die Natur des Spiels gibt vor, dass ein/e Spieler*in die Gesamtheit ei-
nes Verlages reprasentiert und damit Funktionen erfiillt, die in der Realitit auf
viele Menschen aufgeteilt sind. Zeitliche Faktoren wie Deadlines oder eine re-
gelmélige Veroffentlichung von Zeitungen werden ebenfalls vernachléssigt, um
Spieler*innen genug Zeit zu geben, sich mit den Themen auseinanderzusetzen.
Finanzielle Angelegenheiten werden der Ubersichtlichkeit halber vereinfacht und
als eine einzige Geldsumme dargestellt. Das komplexe Feld der Zielgruppenfor-
schung soll ebenfalls nicht Gegenstand des Spiels sein. Die Bevolkerung wird le-
diglich durch vier einfach erkennbare Altersgruppen reprasentiert. Die Diversitét
der Bevolkerung wird somit nicht abgebildet. Alle Themen von Nachrichten
werden vier grob definierten Sparten untergeordnet und die Seriositat einer Zei-

tung als ein einziger Zahlenwert definiert.

Aktuelle Mittel der kiinstlichen Intelligenz und des Machine Learning sollen
nicht Gegenstand dieser Arbeit sein. Die Generierung von Inhalten basiert hier
auf fest definierten, nachvollziehbaren Algorithmen. Eine ,intelligente“ Textana-
lyse ist aufgrund des hohen Aufwands nicht Teil des Spiels. Es gibt zurzeit noch
keine hinreichenden Mittel, die komplexen Nuancen der Sprache automatisiert
zu analysieren, um etwa die Wirkung subtiler Formulierungsunterschiede in Zei-
tungen zu simulieren. Daher sind in dieser Fassung des Spiels alle Texte vorge-
schrieben und werden lediglich programmatisch neu kombiniert — Spieler*innen
konnen Texte nicht selbst schreiben, sondern nur sortieren. Dies gewahrleistet
auch, dass die Kernbotschaften nicht verloren gehen.
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Trotz dieser Vereinfachungen ist der Anspruch gegeben, keine unrealistischen
Verhaltensweisen von Spieler*innen durch unabsichtlich entstandene Spielme-
chaniken zu ermutigen. Beispielsweise darf es sich spielmechanisch nicht lohnen,
eine Zeitung mit nur einem Artikel zu veroffentlichen oder Texte nur mit unzu-
sammenhédngenden Schlagwortern zu fiillen. Eine oberflachliche Glaubwiirdig-
keit im Rahmen der Spielbedingungen soll gewéhrleistet sein.

3.3 Zu vermittelnde Kerninhalte

Der/die Spieler*in iibernimmt die Rolle eines/einer Medienunternehmer*in nach
dem Vorbild von Rupert Murdoch oder Axel Springer. Das iibergeordnete Ziel des
Spiels ist es, Geld zu verdienen. Wie bei Simulationsspielen {iblich, gibt es kein
festgelegtes Endziel und keine festgelegte Spieldauer. Das zweite Ziel ist es, die
offentliche Meinung aktiv zu beeinflussen. Dieses Ziel wird zur spielerischen
Verdeutlichung in Form von vorgegebenen Auftrigen iiberspitzt dargestellt.

Im Hinblick auf dieses Ziel sollen Spieler*innen alle ihnen zur Verfiigung stehen-
den Mittel der Manipulation von Informationen nutzen. Im Zuge dessen lernen
sie Mechaniken wie die Gatekeeper-Funktion der Medien, Framing und Agenda-
Setting kennen. Mithilfe von Priming soll das offentliche Ansehen von Personen
oder Institutionen beeinflusst werden. Das Medium Zeitung bietet sich aufgrund
seiner Funktion als Push-Medium besonders an. Hier wird den Konsument*innen
eine festgelegte Auswahl an Themen prasentiert, nach denen sie teilweise nicht
aktiv gesucht haben.

Nebenbei sollen Spieler*innen auch Kernaspekte der erfolgreichen Zeitungslei-
tung beachten. Dazu gehoren beispielsweise das Ansprechen einer moglichst
grol3en Zielgruppe und ein konsistentes Markenimage. Dies soll die Immersion
erhohen und das Spiel anspruchsvoller gestalten.

Um die Mechaniken verstandlich zu machen, ist es wichtig, dass Spieler*innen
die Folgen ihres Handelns klar erkennen konnen. Es soll der Eindruck einer
schliissigen Geschichte entstehen, von der der/die Spieler*in ein entscheidender
Teil ist. Generierte Ereignisse in der Spielwelt diirfen sich nicht zu oft wiederho-
len. Dies wiirde repetitiv wirken und die Immersion reduzieren. Gleichzeitig sol-
len die Ereignisse nicht géanzlich zuféllig wirken, es soll ein Zusammenhang er-
kennbar sein.
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3.4 Rahmenbedingungen fur Entwickler

Im Rahmen dieser Arbeit wird eine erste Version eines Spiels erstellt. Der Ar-
beitsumfang, um ein vollwertiges Spiel zu verdffentlichen, geht iiber diesen
Rahmen hinaus. Das Ziel ist es daher, einen funktionsfihigen Prototypen zu er-
stellen. Spieler*innen sollen einen reprasentativen Eindruck des Gameplays er-
halten. Alle Kernbotschaften und -mechaniken sollen enthalten sein. Wichtig fiir
eine potenzielle spitere Weiterentwicklung ist es, dass das Spiel modular aufge-
baut ist und nach Belieben erweitert werden kann. Einige mogliche Ausbaumog-
lichkeiten werden in Abschnitt 9 erldutert.

Das Spiel wird in der Entwicklungsumgebung Unity erstellt. Diese bietet die
Moglichkeit, komplexe UI-Systeme mit objektorientierter Programmierung auf-
zubauen. Die Programmiersprache ist C#, User Interfaces werden im Unity-Edi-
tor gestaltet. Das Spiel kann fiir Windows und Mac OS exportiert werden. Weite-
re Plattformen sind im Konzept nicht vorgesehen. Die UIl-Komplexitét ist zu grol3,
um das Spiel fiir mobile Geréte oder Konsolen zu optimieren.

Abb.1 Die Unity Entwicklungsumgebung

Die Textbestandteile, die algorithmisch zusammengesetzt werden, sollen in einer
festgelegten Datenstruktur angelegt werden, die leicht erweiterbar ist. So wird
gewdhrleistet, dass die textlichen Inhalte des Spiels jederzeit ausgebaut werden
konnen, ohne am Code etwas zu dndern.

Die Programmierung des Spiels wird in dieser Arbeit nicht beschrieben. Der Fo-
kus liegt auf den konzeptionellen Hintergriinden und Mechaniken, die das Spiel

bestimmen.
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4. Konzeption und Design des Spiels

4.1 Konstruktion der Spielwelt

Basierend auf der Annahme, dass die Prinzipien der Informationsvermittlung,
die dargestellt werden sollen, nicht landesspezifisch sind, wird im Spiel ein fikti-
ves Land gezeigt.

4.1.1 Sparten und Entitaten

Es wird eine Welt simuliert, die unabhingig vom Eingreifen der Spieler*innen
existiert. In dieser Welt ist alles in vier Sparten aufgeteilt: Umwelt, Kultur, Wirt-
schaft und Sicherheit. Von diesen gehen alle im Spiel relevanten Ereignisse aus.

Jeder Sparte sind eine Person, eine Firma und eine Institution zugeordnet. Fiir
diese wird im Folgenden der Sammelbegriff Entitit verwendet. Die Attribute der
Entitdten werden zu Beginn zuféllig generiert und bleiben dann im Laufe des
Spiels konstant. Beispielsweise erhalten Personen einen Vor- und Nachnamen,
Firmen einen Firmennamen. Jede Entitdt hat einen Reputations-Wert, der im
Laufe des Spiels verdndert werden kann. Der Reputations-Wert einer Sparte er-
gibt sich aus dem Durchschnitt der Werte ihrer Entititen.

Zusétzlich werden vier Personen generiert, die fiir Zitate in Zeitungsartikeln zur
Verfiigung stehen. Diese Personen haben jeweils eine feste positive oder negative
Meinung zu jeder der Sparten. Diese Meinung beeinflusst die Zitate, die die Per-
son einbringen kann. Jede der Personen hat einen anderen Bekanntheitsgrad.
Eine genauere Erklarung von Zitaten folgt im Abschnitt 4.3.3.

Abb.3 Personen flr Zitate (Beispiel)

Abb.2 Sparten mit Entitaten (Beispiel)
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4.1.2 Ereignis-Generierung

Die spielinterne Zeiteinheit sind Tage. Wenn im folgenden Text von , Tagen“ die
Rede ist, sind diese fiktiven Tage gemeint, auf denen alle Ereignisse im Spiel ba-

sieren. Jeden Tag wird ein neues Ereignis generiert.

Dazu wird zunédchst eine zufillige Sparte ausgewahlt. Es kann nicht dieselbe
Sparte zwei Tage hintereinander an die Reihe kommen. Dann wird fiir diese
Sparte ein Ereignis mit einer bestimmten Prioritdt von 1 (hoch) bis 10 (niedrig)
erzeugt. Es gibt drei mogliche Arten von Ereignissen:

Allgemeine Sparten-Ereignisse

Ereignisse werden aus einer Liste von Textbausteinen zusammengesetzt. Fiir jede
Sparte existiert eine eigene Liste mit passenden Ereignis-Texten. Welche von
diesen Ereignissen ausgewdahlt werden, hingt von der aktuellen Reputation der
Sparte ab. Ist diese positiv, erscheinen positiv gewichtete Ereignisse. Ist sie
negativ, erscheinen negativ gewichtete Ereignisse. Ein Ereignis besteht immer
aus Headline, Subline und drei Textabsadtzen. Jeder Absatz hat eine positive oder
negative Wertung. Je nach Gewichtung des Ereignisses iiberwiegen dabei
positive oder negative Wertungen. Die Texte enthalten Platzhalter-Variablen fiir
das Subjekt des Ereignisses. In jedes Ereignis konnen verschiedene Subjekte
eingesetzt werden, um die Bedeutung zu variieren. Beispielsweise kann ein
Ereignis in der Umwelt-Sparte die Headline ,,$0-Population steigt“ haben. Die
Variable $0 kann in diesem Fall durch ,Fuchs®, ,Wolf“ oder ,Krote“ ersetzt
werden. Das Subjekt wird dazu aus einer weiteren Liste ausgewahlt. Damit es
sinnvoll in die Satze eingebaut werden kann, enthilt die Subjekt-Liste alle
Deklinationen des Wortes. Des Weiteren enthélt jedes Ereignis einen Verweis auf
passende Zitate zu diesem Ereignis. Zitate sind ebenfalls in einer separaten Liste
nach Kategorien sortiert. Die Prioritdt dieser allgemeinen Ereignisse liegt
zwischen 2 und 8, wobei die wahrscheinlichste 5 ist.

Ereignisse zu Entitédten

Fiir Personen, Firmen und Institutionen gibt es jeweils eine separate Liste von
Textbausteinen fiir Ereignisse, die diese betreffen. Diese sind stark vom aktuellen
Reputations-Wert einer Entitdt abhingig. Personen kénnen bei niedriger Reputa-
tion beispielsweise das Ereignis , Offentlicher Zusammenbruch“ oder bei hoher
Reputation das Ereignis , Preisverleihung® auslosen. Dies dient einerseits als In-
diz fiir Spieler*innen, wie hoch die Reputation der Entititen aktuell ist. Anderer-
seits rufen positive Ereignisse auch wiederum eine eher positive Wertung hervor
und negative eine negative, die Wertungen dienen also zur Verstirkung der ak-
tuellen Reputation. Zusitzlich gibt es zu jeder Entitit einen einzelnen, beschrei-
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benden Absatz, der in jedem Artikel zu dieser Entitdt als erster Absatz eingesetzt
wird. Auch dieser dndert sich je nach Reputation der Entitit. Besteht ein extre-
mer Unterschied zwischen der Reputation der Ereignis-Entitdt und der hochsten
oder niedrigsten Reputation innerhalb ihrer Sparte, wird zusatzlich ein Absatz
tiber diese extrem unterschiedliche Entitdt hinzugefiigt. Die Prioritdt der Entita-
ten-Ereignisse liegt zwischen 1 und 5.

Fiiller-Ereignisse

Dies sind Ereignisse, die zwar einer Sparte zugeordnet, aber von deren Reputati-
on unabhéangig sind. Sie haben keine wertenden Absitze. Abgesehen davon sind
sie aufgebaut wie die allgemeinen Sparten-Ereignisse. Die Prioritat dieser Ereig-
nisse liegt zwischen 6 und 10, wobei die wahrscheinlichste 8 ist.

41.3 Der/die Spieler*in

Bisher waren alle beschriebenen Inhalte unabhingig vom Eingreifen eines/einer
Spieler*in. Das dndert sich nun.

Der/die Spieler*in verfiigt tiber ein Startbudget von 1.000.000€. Sinkt dieser Be-
trag auf O, ist das Spiel verloren. Geld wird hauptséachlich durch Investitionen in
Recherche ausgegeben.

Den Spieler*innen wird nicht jedes Ereignis angezeigt, das generiert wird. Die
Filterung erfolgt durch die schon genannten Priorititen. Spieler*innen legen den
Geldbetrag fest, den sie pro Sparte in die Recherche investieren mochten. Dieser
Betrag wird pro Tag vom Budget abgezogen. Je hoher der Betrag, desto mehr
Prioritdten werden vom Filter durchgelassen. Eine Investition von 5.000€ in der
Sparte Sicherheit l4sst beispielsweise alle Sicherheits-Ereignisse mit einer Priori-
tat von 1-5 anzeigen. Die maximale Investition betrdgt 10.000€ pro Sparte, was
garantieren wiirde, dass man die Priorititen 1-10, also sdmtliche Ereignisse er-
hélt — die Ereignisse mit den hochsten Prioritdtswerten sind allerdings nur noch
Fiiller-Ereignisse. Eine genaue Erlduterung der Wahrscheinlichkeiten findet sich
im Abschnitt 7.1.

Dem/der Spieler*in gehort ein Verlag, unter dem mehrere Zeitungen herausge-
geben werden konnen. Im Zuge dieser Arbeit wird nur das Herausgeben einer
einzigen Zeitung behandelt. Fiir diese Zeitung konnen in freien Abstidnden Aus-
gaben veroffentlicht werden. Bei Veroffentlichung einer Ausgabe erhalten Spie-
ler*innen sofort das Geld, das die Ausgabe einbringt. Es gilt durch diese Ein-
nahmen die Recherche-Kosten langfristig wieder auszugleichen.
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4.2 Ul Design

4.21 Farben und Icons

Da es in diesem Projekt in erster Linie um die Funktionen geht, ist das User In-
terface schlicht gestaltet. Fiir die Oberflachen werden Weil3 und leichte Grautone
verwendet, kombiniert mit gelegentlichen blauen Akzenten. Interaktive Elemen-
te werden durch Schatten-Effekte hervorgehoben. Das Design ist Flat Design mit
einigen Elementen des Skeuomorphism, eine Designrichtung, die manchmal als
,Neumorphism“ bezeichnet wird.s4

Fiir die vier Sparten wird Colour Coding verwendet. Dies ermoglicht eine intuiti-
vere Zuordnung. Die vier Grundfarben Griin, Rot, Blau und Gelb sind den Spar-
ten Umwelt, Kultur, Wirtschaft und Sicherheit zugeordnet. An einigen

Stellen werden diese Farben in Kombination mit schlichten Icons verwendet.

Abb.4 Die Sparten-lcons und -Farben

4.2.2 Schriften

Als primére Schriftart fiir das User Interface wird der Font Montserrat in den
Schriftschnitten Light und Semibold verwendet.85 Dabei handelt es sich um ei-
nen Sans Serif Font, der schlicht und modern wirkt.

Fir die Zeitungslayouts sollte ein traditionellerer Zeitungscharakter erzeugt
werden. Deshalb wurde fiir Artikeltexte und den Zeitungstitel der Font Slabo
verwendet.8¢ Dieser erinnert durch seine Serifen an Texte in Printzeitungen, ist
aber dennoch auf Bildschirmen gut lesbar und modern.

Um den Schlagzeilen eine hohe Aufmerksamkeitswirkung zu geben, wurde der
Font Bebas Neue verwendet, der nur aus Grof$buchstaben besteht.87

Abb.5 Die verwendeten Schriftarten

84 \gl. Nanduri, Dheeraj (25.03.2021):,Neumorphism and what it means", zuletzt aufgerufen 16.02.
2022, von https://medium.com/throughdesign/neumorphism-and-what-it-means-27c23da8576e

85 https://fonts.google.com/specimen/Montserrat
86 https://fonts.google.com/specimen/Slabo+27px
87 https://fonts.google.com/specimen/Bebas+Neue
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4.2.3 Cursor

Um den Spieler*innen die Interaktion mit den Spielelementen zu erleichtern,
wurde ein spieleigener Mauszeiger entworfen. Dieser dndert die Gestalt je nach
Beschaffenheit des Spielelementes, iiber dem die Maus sich befindet. Kann ein
Element durch Ziehen bewegt werden, wird die Maus zu einer offenen Hand. Bei
Elementen, die angeklickt werden konnen, wird sie zur typischen Zeigefinger-
Geste.
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Abb.6 Die verschiedenen Cursor-Typen

4.2.4 Fensteraufteilung

In diesem Spiel miissen viele Informationen moglichst iibersichtlich dargestellt
werden. Zu diesem Zweck wird der Screen in verschiedene Bereiche oder ,Fens-
ter unterteilt.
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Abb.7 Aufteilung des User Interface (erster Prototyp)
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Am oberen Bildschirmrand befindet sich immer eine Header-Leiste. Hier wird
der aktuelle Tag sowie das Budget angezeigt. Diese Informationen sollen jeder-
zeit schnell erkennbar sein. Auferdem kann die Geschwindigkeit des Spiels ver-
andert oder pausiert werden.

Links befindet sich immer das Recherche-Fenster. Pro Sparte kann mit einem
Schieberegler der Geldbetrag eingestellt werden, der pro Tag fiir Recherche aus-
gegeben wird — um diesen sinkt die Budgetzahl im Header dementsprechend pro
Tag. In einer Liste darunter erscheinen alle Ereignisse, die vom Prioritatsfilter
durchgelassen werden. Headline und Subline der Ereignisse sowie deren Sparte
werden in der Vorschau angezeigt. Mithilfe von Filter-Buttons haben Spieler*in-
nen die Moglichkeit, sich nur Ereignisse bestimmter Sparten anzeigen zu lassen.
Dies erleichtert das Finden bestimmter Ereignisse, wenn die Liste bereits voll ist.

Den Grol3teil des Bildschirms nimmt das Bearbeitungs-Fenster in der Mitte ein.
Hier ist das Layout der aktuellen Zeitung zu sehen. Leere Artikel werden durch
gestrichelte Konturen angezeigt. Hier konnen per Drag-and-Drop Ereignisse ein-
gesetzt werden. Die Texte aus dem Ereignis fiillen dann automatisch den Artikel.
In der Seiteniibersicht unten kann das Layout der gewiinschten Seite angeklickt
werden, die dann oben angezeigt wird. Hier konnen auch neue Seiten hinzuge-
fligt werden. Klickt man auf einen Artikel, wird das Bearbeitungs-Fenster durch
die Artikelbearbeitung ersetzt.

WERTANSTIEG VONIMMOBILIEN | WERTANSTIEG VON IMMOBILIEN
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Abb.8 Geflllter Artikel Abb.9 Artikelbearbeitungs-Fenster
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Im Artikelbearbeitungs-Fenster wird jeder Absatz des Textes als einzelnes Mo-
dul mit entsprechender Wertung dargestellt. Absidtze konnen in die Ablageflache
am rechten Rand bewegt werden, wenn sie nicht im Text verwendet werden sol-
len. Die Summe der Wertungen aller verwendeten Abséatze wird links iiber dem
Text angezeigt. Rechts daneben werden die Zielgruppen-Ansprache sowie der
Seriositatswert angezeigt. Diese ergeben sich im ersten Prototyp aus den Texten
der Headline und Subline, die frei bearbeitet werden konnen. Oben rechts befin-
det sich ein Bereich zum Verkniipfen von Trendthemen mit den Artikeln. Unten
rechts konnen Zitate hinzugefiigt werden, die dann rechts in der Ablageflache
erscheinen und in den Artikeltext bewegt werden konnen.

Der rechte Rand des Bildschirms ist in zwei Bereiche unterteilt. Im Trendthe-
men-Fenster erscheinen aktuelle Trendthemen, die Spieler*innen durch Zei-
tungsartikel auslosen (mehr {iber Trendthemen im Abschnitt 4.3.4).

| 4 : - D |
Trendthemen Reichweite
Noch nicht aktiv F—
@ . Seriositat
Kaufwilligkeit @ 90
W 1 @
Aktive Themen @ Einnahmen
(70) . +232.000 €
Artensterben o
—— Veroffentlichen
| N V|

Abb.10 Trendthemen-Fenster Abb.11 Reichweite-Fenster

Im Reichweite-Fenster werden die Werte der aktuell bearbeiteten Zeitungsaus-
gabe angezeigt. Die Reichweite wird dabei in einer 4x4-Matrix dargestellt. Die
Zeilen stellen die vier Zielgruppen dar und sind durch Icons gekennzeichnet. Die
Spalten reprasentieren durch ihre Farben die vier Sparten. Durch die Deckkraft
der Quadrate wird visualisiert, wie hoch die Abdeckung jeder Zielgruppe pro
Sparte ist. Diese Darstellung wurde gewdahlt, da sie schneller zu erfassen ist als
Zahlenwerte und auf einen Blick einen guten Eindruck vermitteln kann, welche
Bereiche bereits abgedeckt sind und welche noch fehlen. In Abb. 11 erkennt man
beispielsweise, dass in der Wirtschafts-Sparte noch keine dlteren Erwachsenen
und Rentner*innen angesprochen werden, wéahrend letztere in den Umwelt- und
Sicherheits-Sparten besonders gut erreicht werden. Die Einnahmen der aktuellen
Zeitung, die sich aus dieser Reichweite ergeben, werden hier ebenfalls angezeigt.
Eine Erlduterung der Berechnungen folgt im Abschnitt 7.2.
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4.2.5 Popup-Fenster

Zusatzliche Funktionen werden in Popup-Fenstern angezeigt, die den Bildschirm
komplett einnehmen und den Hintergrund abdunkeln. Dies ist der Fall, wenn der
Fokus auf eine bestimmte Aktion gelegt werden soll. Beispiele hierfiir sind die
Auswahl eines Seitenlayouts und die Auswahl von Zitaten fiir einen Artikel. So
werden Spieler*innen nicht von anderen Ul-Elementen abgelenkt, bis sie die
Entscheidung getroffen haben.
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Abb.12 Popup-Fenster Seitenlayout-Wahl Abb.13 Popup-Fenster Zitat-Wahl

4.3 Ableitung der Manipulationsmechaniken

Im folgenden Abschnitt wird erldutert, welche Mechaniken Spieler*innen an-
wenden konnen, um den Spielverlauf zu beeinflussen. Diese wurden von den
realen Mechaniken abgeleitet, die mithilfe des Spiels vermittelt werden sollen.
Es wird im Folgenden davon ausgegangen, dass es neben dem Geld verdienen
auch begehrenswert ist, die Reputation bestimmter Sparten zu steigern oder zu
senken. Die Anreize hierfiir werden in den Abschnitten 5.1 und 6.8 erldutert.

4.3.1 Auswahl von Themen

Durch die unterschiedliche Investition in Recherche pro Sparte legen Spieler*in-
nen einen Fokus darauf, an welchen Ereignissen sie interessiert sind. So kann
beispielsweise mehr in Sparten investiert werden, an deren Beeinflussung ein
grofleres Interesse besteht. Dann stehen mehr Ereignisse zur Verfiigung, aus de-
nen positiv bzw. negativ wertende Artikel gemacht werden konnen. Es lohnt sich
jedoch, alle vier Sparten in der Zeitung zu reprasentieren, da dies die Reichweite

31



erhoht. Hierbei ist eine breite Abdeckung aller Bereiche ausschlaggebender als
eine moglichst grofde Abdeckung innerhalb eines Bereichs (mehr dazu im Ab-
schnitt 7.2).

Hier lernen Spieler*innen die Gatekeeper-Funktion der Medien kennen. Eine
niedrige Investition filtert durch das spielinterne Prioritdtssystem tendenziell zu-
nachst die weniger relevanten Ereignisse heraus, die Spieler*innen nicht zu se-
hen bekommen. Der zweite Schritt ist die aktive individuelle Auswahl der Ereig-
nisse, die zu Artikeln gemacht und an die Bevolkerung weitergegeben werden.

4.3.2 Framing, Gewichtung von Inhalten

Durch die Platzierung von Ereignissen innerhalb einer Zeitung wird eine Ge-
wichtung vorgenommen, wie sie auch beim 1st Level Agenda Setting (siehe Ab-
schnitt 2.2.3) eine Rolle spielt: Die Platzierung eines Themas suggeriert dessen
Wichtigkeit. Je weiter vorne ein Artikel platziert ist, desto stirker ist dessen
Reichweite und Wirkung. Daher lohnt es sich, Artikel, deren Wirkung besonders
wichtig fiir den Spielverlauf sind, vorne in der Zeitung zu platzieren.

Bei der Artikelbearbeitung sind Spieler*innen verschiedene Moglichkeiten gege-
ben, den Inhalt zu gewichten und damit die Wirkung zu verdndern. Das Betonen
bestimmter Aspekte eines Themas beeinflusst die o6ffentliche Wahrnehmung die-
ses Themas, wie in den Konzepten des 2nd Level Agenda Setting und des Pri-
mings beschrieben (siehe Abschnitt 2.2.5).

Artikel bestehen aus einer Anzahl an vorgegebenen Absitzen, die jeweils eine
positive, negative oder neutrale Wertung haben. Die Summe dieser Wertungen
ergibt die Wertung des Artikels. Um beispielsweise die Reputation einer Firma zu
senken, muss ein Artikel iiber diese Firma mit einer negativen Wertung erzeugt
werden. Je negativer die Wertung, desto mehr wird die Reputation gesenkt. Die
generierten Kombinationen von Absatzen haben grof3tenteils ausgeglichene Wer-
tungen. Es gibt immer sowohl negative als auch positive Absatze. Je nach aktuel-
lem Zustand der Sparte bzw. Entitét ist die Wertungssumme leicht positiv oder
negativ. Um nun die Wirkung zu verstiarken, konnen beispielsweise einige oder
alle der positiven Absitze entfernt werden. So entsteht ein inhaltlich einseitiger
Text mit stark negativer Wertung. Durch die Entscheidung, nur bestimmte (in
diesem Beispiel negative) Aspekte eines Themas im Artikel zu erwédhnen, wird
also die offentliche Wahrnehmung beeinflusst, es erfolgt ein Framing. Hat der/
die Spieler*in eine Agenda, werden alle Absétze ausgelassen, die nicht in diese
Agenda passen — eine Vorgehensweise, die an die im Abschnitt 2.4.1 beschriebe-
ne erinnert.
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Mithilfe von allgemeinen Artikeln zu einer Sparte (siehe Abschnitt 4.1.2) wird
die Reputation dieser Sparte entsprechend der Artikelwertung beeinflusst. Bei
Artikeln zu Entitdten wird sowohl die Reputation der Entitdt stark beeinflusst als
auch die der Sparte, der die Entitit angehort. Wird beispielsweise eine Sicher-
heitsfirma positiv dargestellt, steigt auch gleichzeitig die Reputation der gesam-
ten Sicherheits-Sparte. Dies reprasentiert die assoziativen Themen-Netzwerke,
die beim 3rd Level Agenda Setting geschaffen werden (siehe Abschnitt 2.2.3).

4.3.3 Hinzufligen von Zitaten

Es konnen nicht nur Absédtze mit unerwiinschter Wertung aussortiert, sondern
auch neue hinzugefiigt werden. Dies geschieht reprdsentativ anhand von Zita-
ten. Ein Zitat erfiillt dieselbe Funktion wie ein normaler Absatz, mit dem Unter-
schied, dass Zitate gezielt gekauft werden miissen.

Es wird zunéchst eine Liste mit Personen angezeigt, die zitiert werden konnen.
Diese Liste besteht aus den im Abschnitt 4.1.1 beschriebenen konstanten Person-
lichkeiten sowie pro Ereignis neu generierten Biirger*innen. Erst nachdem man
den angezeigten Geldbetrag fiir eine Person gezahlt hat, erhdlt man deren Zitat.
Daher lohnt es sich, vorher zu iiberlegen, welchen Effekt man mit Zitaten erzie-
len mochte. Zitate, die gekauft wurden, aber nicht die gewiinschte Wertung ha-
ben, miissen nicht in den Artikel eingesetzt werden.

Die vier konstanten Personlichkeiten haben zu den Sparten jeweils eine feste po-
sitive oder negative Meinung. Diese Meinung bestimmt, ob die Wertung ihres
Zitates positiv oder negativ ist. Der Bekanntheitsgrad der Personlichkeit be-
stimmt, wie sehr diese Wertung verstarkt wird. Beispielsweise gibt eine Person-
lichkeit mit Bekanntheitsgrad 3, die eine negative Meinung zur Umwelt hat, zu
allen Umwelt-Themen Zitate mit der Wertung -3 ab. Da diese Meinungen im
Spielverlauf konstant bleiben, konnen Spieler*innen sich diese merken. So kon-
nen spater gezielt Zitate von Personlichkeiten gekauft werden, die der eigenen
Agenda entsprechen. Allerdings wird der Preis, den einzelne Personlichkeiten fiir
ein Zitat verlangen, jedes Mal erh6ht, wenn man sie zitiert.

Die Zitate der zuféllig generierten Biirger*innen steigen nicht im Preis, aller-
dings ist hier nicht vorhersehbar, welche Wertung ihr Zitat haben wird. Neben -1
und +1 ist hier auch die Wertung 0 moglich, wenn ein/e Biirger*in keine klare
Meinung zu einem Thema hat.
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Hier lernen Spieler*innen, Zitate nach dem bei der Bild-Zeitung géngigen Prinzip
auszuwdhlen, um ihre Meinungen zu untermauern, wie in Abschnitt 2.4.2 be-
schrieben. Sie werden dazu angehalten, gezielt Zitate von Personlichkeiten anzu-
fragen, von denen bekannt ist, dass sie die eigene Agenda unterstiitzen. Die Re-
levanz der Person in Bezug auf das Artikel-Thema spielt dabei keine Rolle.

4.3.4 Setzen von Trendthemen

Hier wird die Funktionsweise von Trendthemen im ersten Spiel-Prototypen be-
schrieben. Diese wurde spater grundlegend geédndert, siehe dazu Abschnitt 6.7.

Es gibt fiir jede Sparte eine Liste von Trendthemen, die unter bestimmten Um-
stinden in Artikel dieser Sparte integriert werden konnen. Hierfiir wird gepriift,
ob in der Headline oder im Artikeltext bestimmte ,Triggerworter® vorkommen,
die zum Trendthema passen. Kommt eines der passenden Worter vor, kann das
Trendthema fiir den Artikel ausgewéahlt werden. Trendthemen, die Artikeln hin-
zugefiigt werden, tauchen im Trendthemen-Fenster (siehe Abbildung 10) auf. Je
ofter sie in Artikeln verwendet werden, desto mehr steigt ihr Wert. Hat dieser
Wert bei Veroffentlichung der Zeitung einen bestimmten Schwellenwert iiber-
schritten, ist das Trendthema ,etabliert“ — es wurde ein relevantes Thema kon-
struiert, iber das die Bevolkerung spricht. Hieran wird die Agenda-Setting-
Funktion der Medien veranschaulicht. Die Relevanz von Trendthemen nimmt
mit der Zeit ab. Um sie relevant zu halten, miissen sie regelméllig in Artikeln
verwendet werden.

Immer wenn ein etabliertes Trendthema in einem neuen Artikel verwendet wird,
steigert dies die Reichweite des Artikels je nach Relevanz des Trendthemas — es
lohnt sich also, gesellschaftlich relevante Themen anzusprechen. Gleichzeitig
steigt durch die Verwendung des Themas auch wiederum dessen Relevanz. Es
kommt also zu einer Wechselwirkung, die auch in der Realitdt zu beobachten
ist: Ein Thema wird durch Medien relevant gemacht, dann wieder aufgegriffen,
weil es von Leser*innen als relevant angesehen wird und dadurch wiederum
noch relevanter gemacht.88

88 \/gl. El Ouassil, Samira (04.11.2019): ,,Agenda-Jetsetting: Wer bestimmt eigentlich, worliber alle
reden?”, zuletzt aufgerufen 16.02.2022, von https://uebermedien.de/42961/agenda-jetsetting-
wer-bestimmt-eigentlich-worueber-alle-reden/
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5. Erster Prototyp und Testing

Um die Reaktion der Spieler*innen einschitzen zu kénnen, wurde nach der Half-
te des Projektzeitraumes ein Testing vorgenommen. Hierfiir wurde ein Prototyp
des Spiels erstellt, der schon viele der geplanten Grundfunktionen enthielt und
dariiber hinaus einige speziell fiirs Testing erstellte Funktionen. Im Prototyp wird
den Spieler*innen ein Ziel vorgegeben, das es zu erreichen gilt.

5.1 Beschreibung des Spielablaufs

Im Folgenden wird ein typischer Spielablauf im ersten Prototypen beschrieben.

Zu Beginn wird das Ziel angezeigt: Die Reputation einer zuféllig ausgewahlten
Entitit muss gesenkt werden, die einer anderen gesteigert. Diese muss erfiillt
werden, um das Spiel zu bestehen. Zu Testzwecken kann das Spiel nicht verloren
werden; haben Spieler*innen kein Geld mehr, lauft das Spiel normal weiter.

Den Spieler*innen wird nun das Deckblatt ihrer ersten Zeitung prasentiert, das
sie mit einem Ereignis flillen konnen. Durch Klick auf den Artikeltext 6ffnet sich
das Bearbeitungs-Fenster. Gehort der Artikel zu einer der Sparten, die in der Mis-
sion beeinflusst werden sollen, sortiert man alle Absédtze mit einer unpassenden
Wertung aus, sodass ein einseitiger Artikel bleibt. Zitate konnen gekauft werden,
um die Wertung noch weiter zu beeinflussen.

Die Headline kann umgeschrieben werden, um mehr Zielgruppen anzusprechen.
Wird beispielsweise das Wort ,jugendlich” in die Headline geschrieben, wird die
junge Zielgruppe mehr angesprochen. Wird ein Ausrufezeichen eingefiigt, steigt
die Reichweite in allen Zielgruppen. Dadurch sinkt auch die Seriositét, dies hat
im Prototyp jedoch noch keine Auswirkungen (mehr zur Seriositdat im Abschnitt
6.2). Je nach Inhalt des Textes kann dem Artikel gegebenenfalls ein Trendthema
hinzugefiigt werden.

Der Zeitung werden weitere Seiten hinzugefiigt, die mit Artikeln gefiillt werden.
Die Artikel werden nach dem gleichen Prinzip gefillt. Artikel, deren Sparten
nicht in der Mission vorkommen, miissen nicht in der Wertung gedndert werden.
Die Reichweite-Matrix fiillt sich schrittweise, da immer mehr Sparten und Ziel-
gruppen erreicht werden. Dementsprechend steigt auch die angezeigte Summe
der Einnahmen. Wenn die Zeitung mindestens vier Artikel hat (oder maximal 9
Seiten), kann sie veroffentlicht werden. Das Budget wird dann um die Einnah-
men der Zeitung erhoht. Trendthemen, die in der veroffentlichten Ausgabe min-
destens dreimal vorkommen, werden veroffentlicht. Das leere Titelblatt der
ndchsten Ausgabe wird angezeigt.
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Die Bearbeitung der neuen Ausgabe erfolgt nach dem gleichen Prinzip. Gibt es
verOffentlichte Trendthemen, konnen diese in Artikeln mit der passenden Sparte
eingesetzt werden und erhohen die Reichweite der Sparte. Aus den Ereignissen,
die nach Veroffentlichung der ersten Ausgabe generiert werden, ist bereits ein
Einfluss des/der Spieler*in zu erkennen: Wurde die Reputation einer Sparte ge-
senkt, sind die Nachrichten aus dieser Sparte negativer. Die Wertungen der Ab-
sitze werden in Summe auch etwas negativer, was das weitere Senken der Repu-
tation erleichtert. Das Gleiche gilt fiir Sparten, deren Reputation positiv veran-
dert wurde.

Mit der Zeit werden Personlichkeiten, die man haufig zitiert, weil sie der eigenen
Mission helfen, immer teurer. Um dies auszugleichen, hilft es, die Einnahmen
mithilfe von Trendthemen zu erhohen.

Nach kontinuierlicher Beeinflussung der Entitdten und deren Sparten entspre-
chend der Mission werden die Ereignisse, die diese betreffen, extrem negativ
bzw. positiv. Personen haben beispielsweise Zusammenbriiche bzw. werden mit
Preisen ausgezeichnet. Firmen stehen vor dem Ruin bzw. feiern Partys. Daran ist
zu erkennen, dass das Ziel des Spiels beinahe erreicht ist. Ubt der/die Spieler*in
nun noch ein letztes Mal erfolgreich Einfluss aus, erhilt er/sie die Meldung, dass
das Spiel gewonnen ist.

5.2 Testumfang und Ergebnisse

Der Prototyp wurde an vier Tester*innen gesendet. Das Gameplay der Tester*in-
nen wurde aufgezeichnet und anschlielfend ausgewertet. Zusammen mit dem
Prototypen wurden einige Hinweise zum Spiel sowie ein Fragebogen verschickt.

5.2.1 Fragebogen-Auswertung

Im ersten Teil des Fragebogens sollten die Testenden ankreuzen, welche Mecha-
niken sie beim Spielen wahrgenommen haben. Die Liste der Vorgehensweisen
orientierte sich an der Studie zur Bild-Zeitung (siehe Abschnitt 2.4).

Die Punkte Auf Seriositdt achten und Auf Neutralitdt, Meinungsgleichgewicht ach-
ten wurden hinzugefiigt, um herauszufinden, ob die Tester*innen diese Aspekte
fiir wichtig befunden haben, obwohl es im Spiel keinen Anreiz gibt, diese zu be-
achten. Wahrend tatsachlich keiner der Testenden die Seriositiat beachtete, ga-
ben drei von vier an, zumindest auf Neutralitdt bzw. Meinungsgleichgewicht ge-
achtet zu haben. Auf die Einnahmen achteten drei von 4 Testenden. Auch dies
war in der Testversion nicht strikt notig, woriiber die Testenden auch informiert

wurden.
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Diese Zeitungsmechaniken habe ich

beim Spielen wahrgenommen: gar nicht etwas sehr
Auf Verkaufszahlen (Einnahmen) achten 1 1 2
Auf Seriositat der Zeitung achten 4

Auf Neutralitdt, Meinungsgleichgewicht achten 1 3

Auslassen von Aussagen, die nicht der a
Agenda entsprechen

Auswahl von Zitaten nicht nach Kompetenz, a
sondern Deckung mit Agenda

Haufige Wiederholung von Aussagen 1 2 1
Konstruieren einer durchgehenden Geschichte 1 3

Zuspitzung, Dramatisierung in Headlines 1 2 1
Durchgéngige Gestaltung der Zeitung nach 2 1 |
einer Agenda (inhaltlich ,aus einem Guss")

Verwendung von Informationsbestandteilen 2 2

ohne Kontext

Abb. 14 Erster Teil der Fragebogen-Auswertung

Am besten konnte das Spiel nach dieser Auswertung das Auslassen von Aussagen,
die nicht in die eigene Agenda passen, sowie die Auswahl von Zitaten nach Deckung
mit der Agenda vermitteln. Hier gaben alle Testenden an, dies sehr stark wahrge-
nommen zu haben.

Die hdufige Wiederholung von Aussagen, das Konstruieren einer durchgehenden
Geschichte und die Dramatisierung in Headlines wurden insgesamt nur leicht
wahrgenommen. Die durchgdngige Gestaltung der Zeitung nach einer Agenda
wurde eher wenig beachtet. Ein Grund dafiir konnte sein, dass zwischen den
einzelnen Artikeln oft kein Zusammenhang besteht. Die Trendthemen, deren
Zweck es ist, dies zu korrigieren, wurden nicht von allen Testenden wie beab-
sichtigt genutzt (mehr dazu im Abschnitt 5.2.2).

Sehr gespalten war das Feedback beziiglich des Punkts Verwendung von Informa-
tionsbestandteilen ohne Kontext — zwei Testende gaben an, diesen Aspekt gar
nicht wahrgenommen zu haben, die anderen zwei hingegen sehr stark. Dies
konnte an einer unklaren Formulierung gelegen haben, da dieser Punkt inhalt-
lich eigentlich mit dem Auslassen von Aussagen, die nicht in die eigene Agenda
passen korrelieren miisste. Werden beispielsweise alle negativen Aussagen aus
einem insgesamt eher negativen Artikel entfernt, wird dadurch auch der Kontext,
die Einordnung, entfernt.
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Drei der Testenden gaben an, die Geschwindigkeit, in der die Recherche-Ereig-
nisse erschienen, sei genau richtig gewesen, eine Person fand sie allerdings zu
langsam. Die Auswertung der Gameplay-Videos ergab allerdings, dass diese Per-
son nur in zwei der vier Sparten recherchierte. Daraus lasst sich schlieen, dass
das Vorgeben einer festen Mission als Spielziel ein Problem darstellte: Da fiir die
Mission nur zwei Sparten relevant waren, wurden die anderen beiden géanzlich
missachtet. Der Fokus der spielenden Person lag komplett auf dem Erfiillen der
Mission. Das Vorgeben einer festen Mission wird daher fiir zukiinftige Spielver-
sionen ausgeschlossen.

Drei Testende gaben an, sich zumindest teilweise inhaltlich mit den Artikeltex-
ten auseinandergesetzt zu haben. Eine Person gab an, sich gar nicht mit ihnen
beschiftigt zu haben. In der Tat ist es in dieser Version des Spiels nicht notwen-
dig, die Texte zu lesen, da alle relevanten Daten auch durch Zahlenwerte repra-
sentiert werden. Dies war eine bewusste Entscheidung. Nur am Text eines Absat-
zes ist beispielsweise nicht klar zu erkennen, ob dieser eine Wertung von -1 oder
-2 hat, weshalb die unmissverstindlichen Zahlen neben den Texten darstellt
werden. So kann ein Artikel auch unter Zeitdruck entsprechend einer Agenda
gedndert werden, indem Spieler*innen nur die Zahlen beachten — die grundle-
genden Mechaniken sind trotzdem erkennbar, wie die obige Auswertung ergeben
hat. Hat man allerdings mehr Zeit, kann man sich zusatzlich mit den Inhalten
auseinandersetzen. Ein Spielmodus mit erhohtem Schwierigkeitsgrad, in dem
diese Werte nicht angezeigt werden, wire denkbar (mehr in Abschnitt 9.1.1).

Auf den Zusammenhang der Absatz-Texte zu den angegebenen Zahlenwerten
zielte auch die letzte Frage ab. Zwei der Testenden fanden diesen klar, zwei un-
klar. Als Grund fiir die Unklarheit gab eine Person an, die Texte nicht gelesen zu
haben. Die andere Person schrieb, die Zuordnung ,kam etwas willkiirlich riiber“.
Dies zeigt erneut, dass die Zuordnung von Zahlenwerten zu Texten Auslegungs-
sache ist und untermauert die Annahme, dass eine Darstellung der Zahlenwerte
notwendig ist, um ein unmissverstindliches Gameplay zu ermoglichen.

5.2.2 Weitere Beobachtungen

Eine gleichméallige Abdeckung aller Sparten, um eine hohe Reichweite zu erzie-
len, wurde nicht von allen Testenden beachtet. Eine prominentere Platzierung
der Reichweite-Matrix konnte helfen, dieses Problem zu beheben. Insgesamt war
die Bedeutung der Zahlenwerte, beispielsweise bei den Zielgruppen, nicht immer
klar. Mehr Beschriftungen konnten die Verstandlichkeit erhohen.
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Die Testenden gaben an, nicht genug Feedback beziiglich des Fortschritts ihrer
Mission erhalten zu haben. Die einzige Art, zu erkennen, dass man die Reputati-
on einer Entitdt oder Sparte verdandert hat, sind in dieser Spielversion die Ereig-
nisse, die iiber diese Entitdten bzw. Sparten erscheinen. Da diese nur unregel-
maldig erscheinen und einzig die Texte einen ungefihren Hinweis geben konnen,
wie es um die Reputation steht, ist der Fortschritt die meiste Zeit unklar. Aller-
dings war es eine bewusste Entscheidung, die Reputation im Spiel nicht direkt
anzuzeigen. Spieler*innen sollen diese anhand von Texten erkennen, denn ein
abstrahierter Zahlenwert wiirde den Realitdtsbezug und damit den Lernwert zu
sehr verringern. Eine geplante Moglichkeit, den Spieler*innen mehr Feedback zu
geben, wird im Abschnitt 6.4 umgesetzt.

In den Gameplay-Videos wurde ersichtlich, dass den Testenden die Funktions-
weise und der Nutzen der Trendthemen grol3tenteils nicht klar waren. Eine
grundlegende Uberarbeitung deren Funktionsweise wurde also geplant. Es gab
mehrere schwer verstindliche Aspekte. Beispielsweise wurde ein Trendthema
namens ,Kulturverfall“ nicht angewendet, da die Mission der testenden Person
vorgab, die Reputation der Kultur zu steigern. Die negative Formulierung des
Trendbegriffes lief3 die testende Person annehmen, dass dieser Trend die Reputa-
tion der Kultur senken wiirde. Das geplante Grundprinzip — dass Medien, wie in
der Agenda-Setting-Theorie beschrieben, zwar festlegen, welche Themen relevant
sind, aber nicht, wie diese zu werten sind — wurde durch diese Mechanik nicht
wie geplant vermittelt. Dies liegt vermutlich daran, dass alle sonstigen Inhalte im
Spiel stark wertend sind und daher davon ausgegangen wurde, dass auch hier
eine Wertung im Spiel sei. Wenn es das Ziel ist, eine Reputation zu beeinflussen
(und dies, wie oben erwahnt, von Testenden als einziger Sinn des Spiels wahr-
genommen wird), ist die Annahme intuitiv, dass auch Trendthemen zur Beein-
flussung von Reputation beitragen. Dies wird bei der Uberarbeitung von Trend-
themen in Abschnitt 6.7 beriicksichtigt werden.

Ebenfalls unverstidndlich waren die Bedingungen, unter denen ein Trendthema
einem Artikel hinzugefiigt werden kann. Hatten Testende einmal begriffen, dass
hierfiir lediglich ein , Triggerwort® fiir einen Trend im Artikel vorkommen muss,
konnten sie dieses Wort ungeachtet des Kontextes in jede Headline schreiben.

Allgemein zeigte sich, dass die freie Bearbeitung der Headlines zwar (zumindest
bei den Testenden, die sie iiberhaupt nutzten) fiir eine hohe Individualitét sorg-
te, jedoch auch eine gewisse Willkiir ermutigte. Worter mit einer bestimmten
Wirkung konnten ohne inhaltlichen Kontext eingesetzt werden, was nicht dem
gewlinschten Lerneffekt entspricht. Eine striktere Vorgabe der Headlines wurde
daher geplant (mehr dazu in Abschnitt 6.6).
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6. Neue Funktionen

Im Folgenden werden die Funktionen beschrieben, die auf der ersten Testversion
aufbauend hinzugefiigt wurden. Einige dieser Funktionen waren bereits von An-
fang an geplant, jedoch nicht essentiell wichtig fiirs Gameplay und wurden des-
halb fiir die Testversion noch nicht integriert. Andere Funktionen wurden basie-
rend auf dem Feedback aus dem ersten Testing neu entwickelt.

6.1 Bildgenerierung

Ein essentieller Teil des Spiels, der aus zeitlichen Griinden noch nicht im ersten
Prototypen enthalten war, ist die Integration von Bildern in Zeitungsartikel. Bil-
der spielen eine grofRe Rolle in der Aufmerksamkeitserzeugung und Beeinflus-
sung durch Medien.

Die Bilder wurden im Rahmen dieses Projektes aus Stock-Materialien zusam-
mengesetzt. Hierbei stand die Funktion zunichst mehr im Vordergrund als eine
asthetische Koharenz.

Ob ein Zeitungsartikel ein Bild enthélt, wird von dessen Format bestimmt. Bei
Erstellung einer neuen Doppelseite wéhlen Spieler*innen ein Seitenlayout aus 4
Moglichkeiten aus. Einige der Artikel auf diesen Seiten sind ganzseitig, andere
teilen sich eine Seite. Wird ein Ereignis zu einem ganzseitigen Artikel gemacht,
erhélt dieser automatisch auch ein Bild.

NEUER REPORT VON FORSCHUNGS-NSTTUT - NEUE SCHUH-PRODUKTION
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Abb.15 Mdgliche Seiten-Layouts Abb.16 Artikel mit und ohne Bild

Ahnlich wie die Textbestandteile aus verschiedenen Listen individuell kombiniert
werden, werden auch die Bilder aus einem Repertoire an Vorlagen zusammenge-
setzt. Fiir jedes Text-Subjekt gibt es ein entsprechendes Bild und fiir jede Sparte
einen passenden Bildhintergrund. Dieser hat den Farbton der Sparte (siehe Seite
4.2.1), um die optische Zuordnung zu erleichtern.
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Abb.17 Beispielhafte Zusammensetzungen von Bildern

Wie die Artikeltexte kann auch das Bild angeklickt werden, um es in einem sepa-
raten Bearbeitungs-Fenster zu manipulieren. Die Manipulation der Bilder durch
Spieler*innen geschieht in diesem Spiel reprasentativ durch das Abbilden von
Personen.

Bilder von Personen werden ebenfalls zufillig aus einer Sammlung an Bildbe-
standteilen generiert. Bei Ereignissen, die eine Entitit betreffen, wird das Ausse-
hen einer Person fiir diese Entitit zu Beginn des Spiels generiert und bleibt dann
gleich. Diese Person ist in jedem Ereignis, das sie betrifft, abgebildet.

Bei allgemeinen Ereignissen kann eine Person aus einer gewiinschten Zielgruppe
zuséatzlich zum Subjekt des Artikels eingesetzt werden. Personen im Bild erh6hen
die Reichweite und sprechen je nach Alter verschiedene Zielgruppen an.
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Abb.18 Auswahl einer Person fir ein Bild Abb.19 Gesichtsausdruck dndern

Enthélt das Bild eine Person, kann deren Gesichtsausdruck geidndert werden.
Ein trauriger oder wiitender Gesichtsausdruck erzeugt eine negative Wirkung fiir
den Artikel. Ein zufriedener oder frohlicher Gesichtsausdruck erzeugt eine posi-
tive Wirkung. Ein schockierter Gesichtsausdruck ist aufmerksamkeitsstark und
erhoht daher die Reichweite in allen Zielgruppen. Eine Anderung des Gesichts-
ausdruckes wirkt sich negativ auf die Seriositét aus (siehe Abschnitt 6.2).
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6.2 Seriositat und False Balance

Eine Frage, die sich wihrend der Konzeption des Spiels gestellt hat, war die nach
der ,Seriositiat“ der Zeitung. Es war von Anfang an klar, dass das Spiel eine Un-
terscheidung zwischen ,seriosen” und ,unseriosen“ Zeitungen darstellen sollte —
und dass die Entscheidung, in welche Kategorie eine Zeitung fallt, in der Hand
der Spieler*innen liegen sollte. Doch welche Rolle genau die Seriositit spielen
sollte, war zunéchst unklar.

Eine Option war, die Seriositit als ausgleichende zweite ,Wahrung“ zum Geld
einzufiihren. Unseriésere Inhalte wiirde mehr Geld einbringen, aber dafiir die
Glaubwiirdigkeit der Zeitschrift senken, die in diesem Ansatz auch ein wichtiger
Faktor fiir das Bestehen des Verlages ware. Allerdings wurde dieser Ansatz zu-
gunsten einer realistischen Darstellung verworfen. Bei Boulevardzeitungen in
der Realitidt kann Seriositdt nicht als gleichwertiger Faktor zum Geld gesehen
werden. Eine niedrige Glaubwiirdigkeit schadet der Intention der Herausgeber
*innen von Boulevardzeitungen nicht. Die Bild-Zeitung wird Studien zufolge als
eine der unglaubwiirdigsten Tageszeitungen angesehen und ist dennoch eine der
erfolgreichsten.8 Es ist davon auszugehen, dass den Herausgeber*innen die Se-
riositdt entweder nicht wichtig ist, oder dass eine niedrige Seriositit sogar zum
Konzept gehort.

Der Ansatz, dass ,unseriose“ Zeitungen schlicht ein anderes Bediirfnis bei
Leser*innen ansprechen als ,seriose“ Zeitungen, fiihrte zum neuen Konzept.
Hierbei schadet eine niedrige Seriositit einer Zeitung weder, noch hilft sie ihr —
solange die Seriositdt sich zwischen den Ausgaben dieser Zeitung nicht stark
verandert. Eine unseridse Zeitung findet ihre Stammleserschaft genau wie eine
seriose. Wenn sie die Bediirfnisse dieser Stammleserschaft kontinuierlich an-
spricht, ist der Grad der Seriositit unerheblich fiir Finanzen und Einfluss.

Dieser Ansatz wurde nun umgesetzt. Der Seriositdtswert einer Ausgabe liegt zwi-
schen 0 und 100 und ergibt sich aus dem Durchschnitt der Seriositatswerte der
einzelnen Artikel. Stilmittel, die die Reichweite in allen Zielgruppen erhohen,
senken dabei tendenziell auch die Seriositdt. Wollen Spieler*innen eine hohere
Reichweite erzielen, sinkt also automatisch die Seriositit. Dies spiegelt den Um-
stand wider, dass ,,unseriose” Zeitungen auf aufmerksamkeitsstarkere Mittel set-
zen und eine hohere Leserschaft haben.

Bei den Bildern ist dieses Stilmittel der Gesichtsausdruck der abgebildeten Per-
son. Ist dieser neutral, ist das Bild wenig aufmerksamkeitsstark, aber serits. Ein

89 Vgl. Tschermak, Moritz (28.10.2021): ,Das Bild, das ,Bild’ abgibt", zuletzt aufgerufen 16.02.2022,
von https://bildblog.de/130761/das-bild-das-bild-abgibt/
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schockierter Gesichtsausdruck ist sehr aufmerksamkeitsstark und erhoht die
Reichweite in allen Zielgruppen. Er senkt allerdings gleichzeitig den Seriositéts-
wert.

Bei Texten ist es die Wertung, die die Aufmerksamkeitsstirke und die Seriositit
bestimmt. Je stirker die Wertung des Textes (entweder negativ oder positiv),
desto mehr Reichweite erzielt der Artikel, desto unserioser wirkt er aber auch.

Hierdurch wird ein weiterer Medien-Effekt veranschaulicht: die False Balance.
Dieses Phanomen beschreibt, wie Medien im Bestreben, ein ausgewogenes Bild
verschiedener Meinungen zu einem Thema darzustellen, das Verhiltnis dieser
Meinungen verzerren. Es wird oft als reprdsentativ angesehen, bei jedem Thema
Meinungen dafiir und dagegen gleichwertig darzustellen — selbst wenn eine die-
ser Meinungen von weitaus weniger Menschen vertreten wird als die andere.
Hierdurch wird diese Minderheitsmeinung unverhéaltnisméaf3ig verstarkt, ihr wird
mehr Bedeutung gegeben.90

Mochten Spieler*innen einen seriosen Artikel erstellen, werden sie also gezwun-
gen, False Balancing anzuwenden: Ist das Ereignis beispielsweise von Anfang an
negativ gewertet, miissen positive Zitate von Einzelpersonen hinzugefiigt wer-
den, um den Artikel neutral erscheinen zu lassen.

6.3 Mehrere Zeitungen

Mit der Einfiihrung eines Seriosititsgrades fiir eine Zeitung, der konstant gehal-
ten werden muss, soll Spieler*innen auch die Moglichkeit gegeben sein, ver-
schiedene Zeitungen herauszugeben. Zu diesem Zweck wurde ein neues Ul-Fens-
ter entworfen, das als Ubersicht {iber den Verlag dient. Hier sind alle Zeitungen
und deren veroffentlichte Ausgaben in einer Liste zu sehen. Die Ausgaben kon-
nen durch Anklicken in einem Popup-Fenster angezeigt werden.

Uber der Liste der alten Ausgaben ist ein Diagramm zu sehen, das die Seriositit
und Reichweite der letzten drei Ausgaben einer Zeitung grafisch darstellt.

Um den gewiinschten Effekt umzusetzen, dass die Seriositdt gleich gehalten
werden muss, wurde das Konzept der Stammleserschaft eingefiihrt. Der Erfolg
einer neuen Zeitungsausgabe hangt nun nicht nur von deren Reichweite ab, son-
dern auch von der Schnittmenge mit der Reichweite der letzten drei Ausgaben.
Die Schnittmenge verkleinert sich, wenn die Seriositit sich verdndert. Eine ge-
nauere Beschreibung dieser Berechnung folgt im Abschnitt 7.3.

90 Vgl. Weisband, Marina (09.06.2021): ,Problem ,False Balance” Journalisten sollen einordnen”,
zuletzt aufgerufen 16.02.2022, von https://www.deutschlandfunk.de/problem-false-balance-
journalisten-sollen-einordnen-100.html
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Verlag Leser-Feedback

Ignoriert ihr jetzt einfach alle Kultur-

Themen?! Eine Schande!
Ich wirde mir mehr Nachrichten Ober die
0 S — | Wintschart wanschen. Deshalb fese ich
euch immerhint
8 38 :E-: B Interessant, was ihr so Ober ProtectMe
= Corp bringt. Dle Firma solite man Im Auge
DIE NEWS et
Ich muss zugeben: die Themen zur
Sicherheit haben mich neugierig gemacht.
A Bitte mehr Ober Green Enterprises.
Die News Interessante Firma mit viel Potenzial.

Neue Ausgabe

Die News Ausgabe 3 verdffentlicht

Mia Weber... Einfach nur Ischerlich und
beschamend dieser Mensch

Die News
.
» Die News Umwaelt-Institut umgeht. So geht guter

! ! Journalismus!

Gefalit mir, wie kritisch ihr mit dem

Abb.20 Das Verlags-Fenster

In der Abbildung 20 haben die letzten drei Ausgaben unterschiedliche Seriosi-
tats-Werte: 74, 58 und 56. Wie an dem Diagramm zu erkennen ist, iiberschneidet
sich die Leserschaft zwischen den ersten beiden Ausgaben in keiner der vier
Sparten — es konnte keine Stammleserschaft aufgebaut werden. Die Einnahmen
von Ausgabe 2 sind dementsprechend deutlich niedriger, als sie bei Beibehaltung
der Seriositdt von Ausgabe 1 gewesen waren. Zwischen Ausgabe 2 und 3 gibt es
eine Uberschneidung, also eine Stammleserschaft. Dies wirkt sich positiv auf die
Einnahmen von Ausgabe 3 aus.

6.4 Leser*innen-Feedback

Als einfache Darstellung der Auswirkungen, die Spieler*innen haben, sollen
Kommentare von Leser*innen der Zeitung generiert werden. Dabei gilt der
Grundsatz, dass diese Kommentare inhaltlich stets eine Reprasentation der ma-
thematischen Prinzipien des Spiels sein sollen — in Form von verstandlichen Tex-
ten. Jeder Kommentar soll den Spieler*innen eine Aussage dariiber vermitteln,

was sie entsprechend der Spielmechanik richtig bzw. falsch machen.

Die Kommentare erscheinen nach Veroffentlichung einer Ausgabe rechts neben
dem Verlags-Fenster, wie in Abbildung 20 zu sehen ist. Im Folgenden wird aufge-
zahlt, welche Mechaniken durch Kommentare dargestellt werden.

Ist eine Sparte oder eine Zielgruppe in einer Ausgabe iiberhaupt nicht vertreten,

die in der vorigen Ausgabe noch vertreten war, verursacht dies einen wiitenden
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Kommentar. Ist eine Sparte oder Zielgruppe deutlich weniger oder mehr vertre-
ten, erscheint diesbeziiglich ein negativer oder positiver Kommentar.

Andert sich die Seriositit der Zeitung zu stark nach oben oder unten, wird dies
in einem Kommentar kritisiert.

Fiir alle Personen, Firmen oder Institutionen, iiber die Artikel veroffentlicht wer-
den, wird je ein Kommentar generiert, der deren Reputations-Anderung durch
den Artikel widerspiegelt. Daran erkennen Spieler*innen sofort, wie beliebt oder
unbeliebt sie die betreffende Entitdt gemacht haben.

Wurde ein Trendthema benutzt, erscheinen Kommentare mit dem Trendbegriff,
die das Aufgreifen dieses Trends durch die Offentlichkeit darstellen.

6.5 Presserat

Als weitere Kontrollinstanz fiir Spieler*innen soll im Spiel ein Presserat nach
dem Vorbild des Deutschen Presserats integriert werden.

Beim Deutschen Presserat handelt es sich um einen Verein von Verlegern und
Journalisten, der die Einhaltung ethischer Regeln in journalistischen Medien
tiberpriifen soll. Diese Regeln sind im Pressekodex festgelegt. Wird iiber einen
Versto3 gegen den Pressekodex beim Presserat Beschwerde eingereicht, priift
dieser den Verstolf3 und erteilt gegebenenfalls dem Medium eine Riige.%!

Der Pressekodex umfasst 16 Ziffern, gegen die Verstol3e gepriift werden.%2 Einige
dieser Ziffern dienten als Inspiration fiir die Presserat-Riigen, die ins Spiel inte-
griert wurden.

Wird eine Firma in einem Artikel ausschliel3lich positiv dargestellt, also ohne jeg-
liche negativ wertenden Absitze, erhalten Spieler*innen eine Riige wegen
Nichteinhaltung der ,Trennung von Werbung und Redaktion“. Dies entspricht
Ziffer 7 des deutschen Pressekodex.93 Wird eine Person in einem Artikel aus-
schliel8lich negativ dargestellt, wird eine Riige wegen ,Rufschidigung“ erteilt.
Diese basiert grob auf Ziffer 8 ,,Schutz der Ehre“.94

Ziffer 16 des Pressekodex besagt ,,Es entspricht fairer Berichterstattung, vom Deut-

schen Presserat offentlich ausgesprochene Riigen zu verdffentlichen, insbesondere in

91 Vgl. Deutscher Presserat: ,Aufgaben & Organisation”, zuletzt aufgerufen 16.02.2022, von https://
www.presserat.de/aufgaben-organisation.html

92 \/gl. Deutscher Presserat: ,Ethische Standards fiir den Journalismus®, zuletzt aufgerufen
16.02.2022, von https://www.presserat.de/pressekodex.html

93 Vgl. Deutscher Presserat.
94 Vgl. Deutscher Presserat.
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den betroffenen Publikationsorganen“.95 Bis auf diese Veroffentlichung bleiben
Riigen allerdings fiir Zeitungen konsequenzlos. Die Bild-Zeitung erhielt bisher
mit grofem Abstand die meisten Riigen durch den Presserat.96 Oft druckt sie
diese jedoch nicht einmal ab. Gelegentlich werden mehrere Riigen in einem Text
zusammengefasst.97

Erhalten Spieler*innen Riigen vom Presserat, erscheinen diese zusammen mit
den Ereignissen im Recherche-Fenster. Sie miissen in der niachsten Ausgabe der
Zeitung veroffentlicht werden. Allerdings haben diese ansonsten keine weiteren
Konsequenzen. Dies soll vermitteln, dass es den Redaktionen in der Realitat
nicht schadet, Riigen vom Presserat zu erhalten. Mehrere Riigen konnen zu ei-
nem Text zusammengefasst werden.

|7 R4V 1ag su

RUGEN VOM PRESSERAT

Rlige vom Presserat DIESE VERSTOSSE GEGEN DENPRESSEKODEX MOCHTEN WR KORRIGEFEN

Wichtiges Ereignis verschwiegen: Evilstan ...

Rlge vom Presserat

digung: Anna Lehmann

RUge vom Presserat

Wir mdchten uns dafiir
entschuldigen, dass wirin unserer
Zeitung vom Tag 29 {ber ein
wichtiges Ereignis nicht berichtet
haben:Evilstan macht
Truppeniibungen
Truppeniibungen finden im
evilstanischen Grenzgebiet statt
Wir mdchten uns dafir
entschuldigen, dass wir in unserer
Zeitung vom Tag 29 Anna Lehmann

haben wir gegen die Vorgabe des
Pressekodex beziiglich
Rufschidigung verstoRen.

Wir mochten uns dafir
entschuldigen, dass wir In unserer
Zeitung vom Tag 29 die Firma
RisingStar Enterprises zu positiv
dargestellt haben. Damithaben wir
gegen die klare Trennung von
Werbung und Joumalismus
verstoRen.

Werbung: RisingStar Enterprises zu negativ dargestellt haben. Damit

Neuer Report von Forschunas-Instit...

Abb.21 Rugen im Recherche-Fenster Abb.22 Abdrucken der Rigen

Mit einer Erweiterung des Spielumfangs (siehe Abschnitt 9.2) wiirden auch die
Moglichkeiten steigen, Riigen zu erteilen.

6.6 Uberarbeitung der Headline-Bearbeitung

Im ersten Prototypen konnten Headline und Subline jedes Artikels frei bearbeitet
werden. Spieler*innen konnten Worter wie ,Jugend“ eintippen, um die jugendli-
che Zielgruppe anzusprechen. Worter wie ,Kulturverfall“ konnten eingetippt
werden, um das gleichnamige Trendthema mit dem Artikel zu verkniipfen.

Diese Art der Headline-Bearbeitung erwies sich im Testing auf zwei Arten als
Problem. Einigen Testenden war nicht bewusst, dass die Headline umgeschrie-

95 Vgl. Deutscher Presserat.

96 Vgl. Brandt, Mathias (15.02.2022): ,Bild stellt 2021 Riigen-Rekord auf”, zuletzt aufgerufen
16.02.2022, von https://de.statista.com/infografik/25868/anzahl-der-durch-den-deutschen-
presserat-ausgesprochenen-ruegen/

97 Vgl. Niggemeier, Stefan (17.10.2021): ,,Bild’ findet nach Jahren erstmals Platz im Blatt flir Presse-
rats-Rugen”, zuletzt aufgerufen 16.02.2022, von https://uebermedien.de/64365/bild-findet-nach-
jahren-erstmals-platz-im-blatt-fuer-presserats-ruegen/

46



ben werden kann, oder sie beachteten diese Option nicht, obwohl sie darauf
hingewiesen wurden. Die Testenden, denen der Nutzen dieser Option klar war,
wussten, dass es ausreichte, das gewiinscht Wort ohne sinnvollen Kontext in die
Headline zu schreiben. So entstanden Headlines, die inhaltlich keinen Sinn er-
gaben. In jede Headline dieselben Worter zu schreiben, um die Reichweite zu
erhohen, wurde zur Taktik, die sich am meisten auszahlte — dies soll jedoch nicht
der Sinn des Spiels sein. Um eine freie Textbearbeitung sinnvoll ins Spiel inte-
grieren zu konnen, wére ein ,intelligenter” Texterkennungs-Algorithmus not-
wendig, der nicht nur nach einzelnen Schlagwortern sucht. Aufgrund dieser ho-
hen Komplexitdat und niedrigen Intuitivitit wurde auf die Headline-Bearbeitung
in der weiteren Entwicklung verzichtet.

Die Funktionen, die sich fiir Spieler*innen durch die Headline-Bearbeitung bo-
ten, wurden durch die intuitiveren Moglichkeiten der Bildbearbeitung ersetzt.
(siehe Abschnitt 6.1) Genau wie im ersten Prototypen der Name einer bestimm-
ten Zielgruppe genannt werden konnte, um diese anzusprechen, kann nun eine
Person dieser Zielgruppe dem Bild hinzugefiigt werden. So wie das Hinzufiigen
eines Ausrufezeichens in der Headline im Prototypen die Reichweite in allen
Zielgruppen erhohte, erfiillt nun das Abbilden einer Person mit schockiertem Ge-
sichtsausdruck diese Funktion.

Die Funktion der Headlines wurde tiberarbeitet. Statt ein zusitzlicher verdnder-
barer Faktor zu sein — der beim Testing das Spiel komplizierter machte — dienen
sie nun als Indikator fiir die Wertung und Seriositit des Textes.

Wie im Abschnitt 6.2 bereits erlautert, erhdlt ein Artikel, dessen gesamte Wer-
tung (also die Summe der Wertungen seiner Absatze) stark positiv oder negativ
ist, in der neuen Spielversion eine niedrigere Seriositat. Dies wird nun zusatzlich
durch die Headline veranschaulicht: Fiir jeden Ereignis-Text existiert nun zusitz-
lich zur neutral formulierten Headline eine negative und eine positive Version,
beide mit unserioser Formulierung. Diese alternativen Headlines werden von
Spieler*innen nicht direkt ausgewihlt, sondern erscheinen je nach Anderung des
Artikeltextes. Sie zeigen also durch ihre Formulierung an, ob ein Artikeltext seri-
0s oder unserios, positiv oder negativ wertend ist. Dies dient als anschauliche
Ergdnzung zu den Zahlenwerten, die fiir Wertung und Seriositit angezeigt wer-
den.
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Die unterschiedlich formulierten Headlines zum selben Thema sollen vermitteln,
wie Ereignisse durch andere Darstellungen eine vollig andere Wirkung erzielen
konnen. In den unserioseren Headline-Versionen werden vermehrt Ausrufezei-
chen und Fragezeichen verwendet, die als Mittel des Boulevardjournalismus gel-
ten.%8

Abb.23 Zwei Ereignisse mit je neutraler, positiver und negativer Headline-Alternative

6.7 Uberarbeitung der Trendthemen

Zugunsten der Verstindlichkeit (siehe Testing Abschnitt 5.2.2) wurden die
Trendthemen stark vereinfacht. Verzichtet wurde auf die Darstellung der Wech-
selwirkung zwischen dem Relevant-Machen eines Themas und dem Ausnutzen
dieses Themas fiir die eigene Reichweite. Um kongruenter mit dem restlichen
Spiel zu sein, erhalten Trendthemen nun wie Artikel auch eine positive oder ne-
gative Wertung fir ihre Sparte. Damit reprisentieren sie nun weniger das 1st
Level Agenda Setting, bei dem keine Wertung, sondern nur eine Relevanz vorge-
geben wird. Ahnlicher sind sie nun dem 2nd Level Agenda Setting, bei dem
durch Gewichtung von positiven und negativen Aspekten eines Themas eine
Wertung vorgenommen wird (siehe Abschnitt 2.2.3). Aufderdem sollen Trend-
themen von Spieler*innen nicht mehr selbststindig eingefiigt werden miissen,
sodass ein umstdndlicher Schritt wegfallt. Spieler*innen sollen mit Trendthemen
in Kontakt kommen, ohne aktiv nach ihnen suchen zu miissen.

Es wurde eine neue Art von Ereignis eingefiihrt. Dabei handelt es sich um be-
sonders wichtige Ereignisse, die jeder/m Spieler*in unabhéngig von der Re-
cherche-Investition angezeigt werden. Diese Ereignisse erscheinen in grofen,
aber regelméfligen Abstdnden. Sie sind daran zu erkennen, dass sie zwei Sparten

98 Vgl. Gehr, Martin (10.05.2016): ,Uberschrift” zuletzt aufgerufen 16.02.2022,
von https://journalistikon.de/ueberschrift/
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ansprechen statt einer einzigen. Macht man sie zu einem Artikel, enthélt dieser
automatisch zwei Trendthemen entsprechend dieser zwei Sparten. Diese Trend-
themen haben je entweder eine positive oder negative Wertung. Bei Veroffentli-
chung des Artikels werden auch diese Trendthemen o6ffentlich und iiben ihren
Effekt kontinuierlich auf ihre Sparte aus.

N - 1 = T . |
Radiokonsum steigt -e
Vertrauen in althergebrachte Informationen steigt
Qo Tag 4
#OImérder #GeldUberLeben
Oltanker havariert an Kuste
130 Tonnen ausgelaufenes Ol bedrohen das Okosystem ‘KUSYSTEM o / @ \fl
0202 Tag3
Fuchspopulation bleibt stabil @ 4 @ 4 0
Kein Grund zur Beunruhigung. sagen Experten
Q-0
Wertanstieg von Aktien

Abb.24 Wichtiges Ereignis Abb.25 Trendthemen in der Artikel-Bearbeitung

Ein weiterer Aspekt, der anhand Trendthemen nun indirekt vermittelt werden
soll, ist das Auslassen von Ereignissen, die nicht in die Agenda der/s Spieler*in
passen. Dies geschieht in der Realitédt beispielsweise bei der Bild-Zeitung, wie in
Abschnitt 2.4.1 beschrieben. Im ersten Prototypen waren Spieler*innen nie ge-
zwungen, Ereignisse auszulassen. Denn jedem Ereignis konnte durch entspre-
chende Manipulation eine Wertung gegeben werden, die die eigene Agenda un-
terstiitzt.

Die neuen Trendthemen konnen jedoch nicht aus dem Artikel entfernt werden.
Ist die Wirkung unerwiinscht (beispielsweise, weil sie eine negative Auswirkung
auf eine Sparte haben, die eigentlich gestdarkt werden soll), bleibt nur die Mog-
lichkeit, den Artikel nicht zu verwenden. Hierfiir gibt es eine Riige vom Presse-
rat, ansonsten bleibt das Auslassen des wichtigen Themas aber konsequenzlos.

Trendthemen Trendthemen
#OImorder o +0 #OImorder O +1
BHAG o
#GeldUberLeben e +0 #GeldUberLeben @ -2
merl

IR —_

Abb.26 Trends vor Verdffentlichung Abb.27 Trends nach Verdéffentlichung
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Ist ein Trendthema erst einmal etabliert, iibt es seinen Effekt pro Tag auf die
Sparte auf (Einzelheiten sind im Abschnitt 7.4 beschrieben). Der Effekt ist umso
hoher, je ofter das Trendthema verwendet wurde. Er nimmt mit der Zeit jedoch
ab. Damit stellen Trendthemen neben Artikeln ein weiteres wichtiges Instrument
dar, um die Reputation einer Sparte langfristig zu verandern. Allerdings ist man
fiir das Etablieren von Trendthemen auf die wichtigen Ereignisse angewiesen.

Trendthemen, die etabliert sind, tauchen je nach Inhalt auch in passenden neuen
Ereignissen automatisch auf. Auch hier konnen sie nicht entfernt werden. Es
bleiben wieder zwei Optionen: den Trend durch Veroffentlichung des Artikels zu
starken, oder den Artikel nicht zu veroffentlichen.

Bereits etablierte Trendthemen konnen auch manuell in jeden Artikel ihrer Spar-
te integriert werden. Alle Nachrichten konnen so zu Bausteinen fiir die tibergrei-
fende Geschichte werden, die erzihlt werden soll, wie in der Bild-Studie be-
schrieben (siehe Abschnitt 2.4.1).

Die Trendthemen-Begriffe werden nun als Hashtag mit einem vorangesetzten
»# gekennzeichnet. Dies soll die aktuellen gesellschaftlichen Trends vereinfacht
darstellen, indem die Spieler*innen an die Funktion von Trends auf sozialen
Medien erinnert werden. Wie auch diese Trends, verlieren Trendthemen im Spiel
an Relevanz, wenn sie nicht regelméf3ig bestarkt werden.

Ungewiinschte Trends konnen abgeschwécht werden, indem ein zweites Trend-
thema derselben Sparte etabliert wird, das eine entgegengesetzte Wirkung hat.
Dann teilen sich diese Trends die ,,Aufmerksamkeit®.

6.8 Uberarbeitung der Auftriage

Auf das Vorgeben einer iibergeordneten Aufgabe als Ziel des Spiels wird in der
nachsten Version des Spiels verzichtet. Im Testing hatte sich herausgestellt, dass
diese Aufgabe einen zu grof3en Fokus auf zwei der Sparten gelegt hatte, sodass
die Testenden die anderen Aspekte des Spiels nicht immer beachteten.

Das tibergeordnete Ziel des Spiels soll es sein, Geld zu verdienen. Dies ist auch
das wichtigste Ziel jedes Medienunternehmens in der Realitidt. Die Motivation,
die offentliche Meinung zu beeinflussen, sofern vorhanden, entspringt in der
Realitdt meist den politischen Interessen der Herausgeber. Diese sind im Spiel
nicht gegeben. Um den Spieler*innen Anreize zu geben, die offentliche Meinung
zu dndern, miissen also nach wie vor Auftrdage vorgegeben werden. Diese stellen
nun jedoch nicht mehr das Ziel des Spiels dar, sondern eine Moglichkeit, die Ein-
kiinfte zu erhohen.
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In regelmafdigen Abstinden erscheinen nun Auftrdge im neuen Auftrags-Fenster.
Spieler*innen werden mit einer Popup-Mitteilung auf diese hingewiesen. Die
einzelnen Auftrage sind gestaltet wie im ersten Prototypen: Die Reputation einer
Person, Firma oder Institution muss gesenkt oder gesteigert werden. Allerdings
haben die Auftrage nun ein zeitliches Limit und verschwinden, wenn sie nicht
rechtzeitig erfiillt werden. Werden sie im Zeitlimit erfiillt, erhalten Spieler*innen
1.000.000€ als Belohnung. Die wechselnden Auftrdage verleihen dem Spiel mehr
Dynamik.

e

Auftrage

Neue Aufgabe Steigere die Popularitat der Firma

Steigere die Popularitat der Firma Green AG +1.000.000€
Green AG
+1.000.000€
Steigere die Popularitat der Person

OK Michael Meyer +1.000.000€
hy o o A - 4
Abb.28 Ein neuer Auftrag erscheint Abb.29 Das Auftrags-Fenster

Spieler*innen konnen das Spiel spielen, ohne diese Auftrage zu erfiillen. Durch
regelmiflige Veroffentlichung einer Zeitschrift mit konstanter Seriositdt und
Reichweite ist es moglich, kein Geld zu verlieren. Allerdings kann so kein Ge-
winn im Vergleich zum Startkapital erzielt werden. Um finanzielles Wachstum zu
gewahrleisten, miissen gelegentlich Auftrige erfillt werden.

So wird die Existenz eines Zeitungsverlages besser widergespiegelt als im ersten
Prototypen. Die Beeinflussung einer einzelnen Person oder Firma ist nicht der
Existenzgrund einer Zeitung, sondern eine optionale ,Nebentétigkeit®.
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7. Mathematische Grundlagen

Die in diesem Abschnitt beschriebenen mathematischen Funktionen liegen der
Spielmechanik zugrunde. Fiir Spieler*innen sollte das Ziel sein, die Mechaniken
intuitiv zu verstehen und anzuwenden, ohne die Mathematik zu kennen, auf de-
nen sie basieren. Hier wird sie der Vollstindigkeit halber dennoch erlautert.

7.1 Recherche-Investitionen

Die Recherche-Kosten werden pro Tag vom Budget abgezogen. Damit eine Zei-
tung Gewinn macht, muss sie pro Artikel durchschnittlich mehr Geld einnehmen,
als der/die Spieler*in an Recherche-Kosten fiir ein Ereignis ausgegeben hat.

Jeden Tag wird ein Ereignis generiert, das eine Prioritat von 1 bis 10 hat. Um Er-
eignisse bis zu einer bestimmten Prioritdtsstufe angezeigt zu bekommen, muss
pro Tag der tausendfache Geldbetrag in Recherche investiert werden, z.B.
5.000€, um alle Ereignisse mit Prioritatswert 5 oder niedriger zu erhalten.

Die nachfolgende Tabelle stellt die Wahrscheinlichkeit pro Tag dar, dass das ge-
nerierte Ereignis eine bestimmte Prioritdt hat. Die ersten drei Zeilen zeigen die
Verteilung von Wahrscheinlichkeiten auf die moglichen Arten von Ereignissen
und deren Prioritdt. Die Zeile ,Je Prioritat“ zeigt die daraus folgende Wahr-
scheinlichkeit pro Tag, dass ein Ereignis mit der jeweiligen Prioritdt generiert
wird. Die letzte Zeile zeigt die Wahrscheinlichkeit pro Tag, mit einer Investition
in diese Prioritat ein Ereignis zu erhalten. Beispielsweise erhédlt man bei einer
Investition von 5.000€ in alle Sparten jeden Tag mit 58,8 % Wahrscheinlichkeit
ein Ereignis, das dann eine Prioritdt von 1 — 5 haben kann. Bei einer Investition
von 10.000€ erhdlt man mit hundertprozentiger Wahrscheinlichkeit jeden Tag
ein Ereignis.

Prioritat 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Entitat 008 008 008 008 0,08

Sparte 0,019 0,038 0,056 0,075 0,056 0,038 0,019

Flller 0,033 0,067 01 0,067 0,033

Wahrscheinlichkeit fiir Ereignis (gleiche Investition in alle Sparten)
je Prioritat 8% 99% MNM8% 136% 155% 9% 104% 1MN9% 67% 33%

insgesamt 8% 179% 296% 433% 588% 677% 781% 90% 96,7% 100%

Abb. 30 Darstellung der Wahrscheinlichkeiten pro Tag, ein Ereignis zu erhalten
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Da die Wahrscheinlichkeit je nach Investitionshohe unterschiedlich ist, ein Ereig-
nis zu erhalten, dndern sich dementsprechend auch die durchschnittlichen Kos-
ten pro Ereignis.

Prioritat 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Wahrschein-

el 8% 179% 296% 433% 588% 677% 781% 90% 96,7% 100 %

Kosten/Tag 4.000 8.000 12.000 16.000 20.000 24.000 28.000 32.000 36.000 40.000

Kosten /

Ereignis 50.000 44.755 40.506 36.994 34.043 35.446 35.840 35.556 37.241 40.000

Abb. 31 Berechnung der durchschnittlichen Kosten pro Ereignis (Investition in alle Sparten)

Die Tabelle zeigt, dass die durchschnittlichen Kosten pro Ereignis bei einer Inves-
tition von 5.000€ pro Sparte am niedrigsten sind. Eine Investition von 1.000€
lohnt sich am wenigsten, hier zahlt man pro Ereignis durchschnittlich 50.000€.

7.2 Reichweite-Berechnung

Die Reichweite einer Zeitungsausgabe bestimmt, wie viel Geld diese bei Verof-
fentlichung einbringt. Sie ergibt sich aus der Summe der Zielgruppen-Anspra-
chen der einzelnen Artikel.

Jeder Artikel hat genau eine Sparte und spricht in dieser alle vier Zielgruppen je
nach Inhalt unterschiedlich stark an. Diese vier Zielgruppen-Werte (ZG1-ZG4)
werden mit der Seitenplatzierung des Artikels verrechnet:

) ) Seitenzahl
Reichweite(Sparte) = (ZGl +72G,+ 2G5+ ZG4) 1l -

10

Beim Artikel auf der ersten Seite wird die Zielgruppen-Ansprache also zu 100 %
gewertet, auf der zweiten Seite zu 90 %, auf der dritten zu 80 % etc. Die maxi-
male Seitenzahl betrdgt 9, die Zielgruppen-Ansprache auf der neunten Seite
wird also nur noch zu 10 % gewertet.

Indem die Werte aller Artikel zusammengetragen werden, entstehen pro Sparte
vier Gesamtwerte fiir die Zielgruppen-Ansprache. Diese 16 Werte fliel3en in eine
Reichweite-Matrix ein, die spielintern gespeichert wird. Visuell wird sie durch
die Farbflachen im Reichweite-Fenster dargestellt (siehe Abbildungen 11, 32).

Spieler*innen sollen dazu gebracht werden, moglichst jede Zielgruppe in jeder
Sparte gleichmaf3ig anzusprechen. Es soll sich also immer eher lohnen, einen Ar-
tikel in einer bisher unterreprisentierten Sparte einzusetzen, als einen weiteren
in einer Sparte, die schon angesprochen wird. Mit neuen Themen konnen eher
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neue Leser*innen angelockt werden, als durch Wiederholung der gleichen The-
men. Um diesen Effekt zu erzielen, wird von jedem der 16 Werte die Wurzel ge-
zogen. Hohere Werte werden so mehr abgeschwicht als niedrigere, Artikel in
bisher unterreprasentierten Sparten erhohen die Reichweite besonders stark.

Sp1 Sp2 Sp3 Sp4 Sp1 Sp2 Sp3 Sp4
ZG1 2 z) 1 2 zG1 141 173 1 1,41
G2 5 2 3 4 G2 2,24 14 173 2
2G3 7 4 5 6 ZG3 265 2 224 245
G4 1 2 2 = 2G4 1 1,41 1,41 2,24

Abb. 32 Beispielhafte Reichweite-Matrix vor/nach Wurzelziehung und Darstellung im Spiel

Die Summe aller Werte der Reichweite-Matrix ergibt die gesamte Reichweite.
Aus dieser folgt wiederum die Hohe der Einnahmen (Geldsumme) der Zeitung.
Will man die hochstmogliche Summe erreichen, muss man alle Bereiche gleich
ansprechen. Trotz der grollen Abschwichung der Reichweite bei weiter hinten
liegenden Seiten, soll es sich finanziell lohnen, Zeitungen mit vielen Artikeln zu
veroffentlichen. Daher wird die Artikelanzahl in die Summe der Einnahmen ein-
berechnet:

Einnahmen = Reichweite - \/Artikelanzahl - 4000

Die Wirkung (positive oder negative Wertung) jedes Artikels auf seine Sparte
héangt ebenfalls von der Reichweite der Zeitung und der Seitenzahl des Artikels
ab. Sie berechnet sich pro Artikel wie folgt:

. ) . Reichweite Seitenzahl
Wirkung = Wirkung(Artikel) - — 0 1- — 0

7.3 Stammleserschaft

Die oben erldauterte Rechnung gilt fiir den ersten Prototypen. Wie in Abschnitt
6.3 erldutert, spielt jedoch in der neuen Version des Spiels die Stammleser-
schaft eine Rolle fiir die Reichweite. Der Reichweite-Wert, der wie oben erlautert
in die Einnahmen- und Wirkungs-Berechnung einfliel3t, setzt sich nun aus vier
Teilen zusammen. Zu einem Viertel besteht er aus der Zielgruppen-Ansprache
der aktuellen Ausgabe wie oben beschrieben. Die anderen drei Viertel bildet die
Stammleserschaft. Stammleserschaft wird definiert als die Schnittmenge der
aktuellen Zielgruppen-Ansprache mit den Zielgruppen-Ansprachen der drei vori-
gen Ausgaben. Diese Schnittmengen sind in dem Diagramm im Verlags-Fenster
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(Abbildung 20) grafisch dargestellt. Die mathematische Berechnung erfolgt nach
dem gleichen Prinzip.

Die folgende Rechnung erfolgt pro Sparte. Zunédchst wird die Reichweite als
Spanne wie im Diagramm in Abbildung 33 berechnet: Die Seriositédt (S) bildet
die Grundlinie, von der ausgehend nach oben und unten jeweils die Halfte der
Zielgruppenansprache (ZGi1+ZG2+ZG3+ZG4) addiert bzw. subtrahiert wird. So
entsteht ein Maximal- und ein Minimalwert der Reichweite in jeder Sparte.

ZG,+ZG, + ZG; + ZG, sin — s ZG1+2G, +2G; + ZG,

Max =S +
ax > )

Der Minimalwert kann nicht unter 0 liegen und der Maximalwert nicht {iber 100.
Das sorgt dafiir, dass ein zu niedriger oder zu hoher Seriositatswert die Reich-
weite automatisch einschréankt.

T T Max,: 65

| Max: 60 | Maxg;e0 Min(Max,, Max,)
3

T Reichweite 50 T .45

Seriositéat 35 S, 35

4 I M I_n:_2_5 _________ Max(Min,, Min,)

Y -Min: 10
-------- m Min,: 10

Aktuelle Ausgabe Letzte Ausgabe Schnittmenge

Abb.33 Reichweite Abb.34 Schnittmenge von Reichweiten (in einer Sparte)

Die Schnittmenge der aktuellen Ausgabe mit einer alten Ausgabe wird berech-
net, indem die Differenz aus dem hoheren der beiden Minimalwerte und dem
niedrigeren der beiden Maximalwerte gebildet wird (siehe Abbildung 34).

Schnittmenge, = Min(Maxy, Max,) — Max(Miny, Min,)

Schlieflich wird der Durchschnitt der vier Schnittmengen und der Reichweite
der aktuellen Ausgabe (Reichweiteg) berechnet und bildet die finale Reichweite.

Reichweitey + Schnittmenge, + Schnittmenge, + Schnittmenge,
4

Reichweite =
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Daraus folgt, dass erst ab der vierten Ausgabe einer Zeitung die volle Stammle-
serschaft und damit die maximale Geldsumme erreicht werden kann. Da jede
Ausgabe bzw. Schnittmenge nur zu einem Viertel zahlt, kann mit der ersten Aus-
gabe nur ein Viertel der Reichweite erreicht werden. Dies soll widerspiegeln,
dass Zeitungen sich erst eine Stammleserschaft aufbauen miissen. Hat eine Aus-
gabe eine zu kleine Reichweite oder abweichende Seriositit, sind die Folgen des-
sen noch bei den nichsten drei Ausgaben zu spiiren. Anderungen der Seriositit
einer Zeitung miissen in sehr kleinen Schritten erfolgen, wenn sie keinen Geld-
verlust mit sich bringen sollen. Eine Verschiebung der Seriositdt kann nur zu ei-
ner grolden Schnittmenge fiihren, wenn die Spanne der Reichweite dementspre-
chend erhoht wird.

Die Schnittmengen mit der Stammleserschaft werden im Reichweite-Fenster als
Prozentwert angezeigt, an dem sich Spieler*innen orientieren konnen. Eine
Stammleserschaft von 100 % wird erreicht, wenn die aktuelle Ausgabe sich zu
100 % mit der Reichweite der letzten drei Ausgaben iiberschneidet. Je groRer
also die Stammleserschaft ist, desto mehr Geld bringt die aktuelle Ausgabe ein.

7.4 Trendthemen

Der Effekt eines Trendthemas bestimmt dessen Wirkung auf die Reputation sei-
ner Sparte. Trendthemen werden mit einem Effekt von 1 ins Leben gerufen. Mit
jeder Erwdhnung des Trendthemas wird dieser Effekt wiederum um 1 erhoht.
Grundsatzlich haben Trendthemen eine Relevanz von 100 %, gibt es jedoch
mehrere Trendthemen in derselben Sparte, wird die Relevanz zwischen diesen
aufgeteilt. Pro Tag iibt der Trend seinen Effekt folgendermalden auf die entspre-
chende Sparte aus (der Effekt ist entweder positiv oder negativ):

Reputation(neu) = Reputation(alt) (Effekt(Trend) -Relevanz(Trend) - 0,21)

Der Effekt aller Trendthemen sinkt tdglich automatisch. Wie stark er sinkt, hingt
von seiner aktuellen Hohe ab. Ist der Effekt unter 1, sinkt er jeden Tag um 0,05.
Ein Trendthema mit Effekt 1 erreicht also nach 20 Tagen den Effekt O und ver-
schwindet. Solange der Effekt iiber 1 liegt, gilt taglich:

Effekt(neu) = Effekt(alt) — (0,1 ~Effekt(alt))

Je stiarker also der aktuelle Effekt, desto schneller sinkt er. Dadurch wird gewéhr-
leistet, dass Trends mit starkem Effekt nicht zu viel Einfluss ausiiben, wenn sie
nicht am Leben gehalten werden.
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Wirkung gesamt

Trend-Effekt

O =~ N W b U O N © ©

1 3 5 7 9 M 13 15 17 19 21 23 25 27 29 31 33 Tage

Abb. 35 Effekt eines Trendthemas bei 5 anfangend ohne weiteren Eingriff

Das Diagramm zeigt, wie sich der Effekt eines Trendthemas, das mit einem Ef-
fekt von 5 startet, iiber 36 Tage hin entwickelt, bis sein Effekt unter O sinkt. Die
Kurve ,Wirkung gesamt“ zeigt, wie die Reputation der Sparte durch den Effekt
verandert wird. Wie das Beispiel zeigt, verdndert ein Trend, wenn er den Effekt 5
hat und nicht mehr wiederholt wird, die Reputation seiner Sparte langfristig
noch fast um den Wert 11. Um eine Mission zu erfiillen, muss die Reputation im
zweiten Prototypen innerhalb von 50 Tagen um den Wert 20 verdndert werden.
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8. Zweiter Prototyp und Testing

Aus den oben aufgezihlten Anderungen entstand der zweite und letzte Prototyp
des Spiels. Aullerdem flossen kleinere Korrekturen von Fehlern ein, die wahrend
des ersten Testings aufgefallen waren. Es wurden Animationen integriert, um das
Spielerlebnis ansprechender zu gestalten.

8.1 Beschreibung des Spielablaufs

Da sich im ersten Testing nicht alle Funktionen des Spiels erschlossen haben und
der Funktionsumfang noch erweitert wurde, wurde nun ein Tutorial ins Spiel in-
tegriert. Mithilfe von Hinweistexten werden Spieler*innen so durch die ersten
Schritte der Zeitungserstellung gefiihrt.

Text bearbeiten

Mvﬁ Zeitung S000€ Kultur 5000 €
DAS IST PASSIERT — - NEUER
! ) Hier kaAnnst du einstellen, Hier siehst du die gesamte
wie viel Recherche du Wertung des Artikels, die ElN
betreiben moéchtest. Die sich aus den einzelnen
Meine Zeitung Recherche kostet dich pro . Satzen ergibt. Q-0
Neue Ausgiabe l Tag den angezeigten
eue Ausgabe Geldbetrag. oK Kaltenberg, Tag 0.
Wenn duhalufO[K klickst, Die 33-jahrige Heike W
ehtes los. sich fir die Kultur star
Du kannst jetzt die erste 9 o e Katurse
Ausgabe deiner Zeitung Tac O OK

Durch Ihr Engagement
Gebiet der Kultur hats
Fans gesammelt

erstellen

Abb.36 Beispiele fiur Tutorial-Hinweise

Der Spielablauf wurde im Vergleich zur ersten Version etwas verdndert. Zu Be-
ginn kann ausgewdihlt werden, ob das Spiel mit oder ohne Tutorial gestartet
werden soll. Der Startbildschirm ist nun das neue Verlags-Fenster, das noch leer
ist. Als Erstes muss dann die Zeitung erstellt und benannt werden. Mit Klick auf
»,Neue Ausgabe“ gelangen Spieler*innen dann in das schon bekannte Bearbei-
tungs-Fenster und der Spielablauf entspricht dem aus der ersten Testversion. Zu-
sdtzlich zu den Texten konnen nun auch Bilder bearbeitet werden. Enthélt ein
Bild keine Person, kann diese hinzugefiigt werden. Gesichtsausdriicke von Perso-
nen konnen verandert werden.

Nach drei Tagen wird das erste besondere Ereignis generiert, das zwei Trend-
themen etabliert. Am zehnten Tag erhalten Spieler*innen den ersten Auftrag, der
dauerhaft im Auftrags-Fenster zu sehen ist. Der zweite Auftrag folgt wiederum
nach 10 Tagen. Nach 50 Tagen ist die Giiltigkeit eines Auftrages abgelaufen. Ein
neuer Auftrag ersetzt diesen dann nach weiteren 10 Tagen.

58



Aus dem Bearbeitungs-Fenster kann jederzeit wieder zum Verlags-Fenster ge-
wechselt werden. Hier erhalten Spieler*innen bei Bedarf einen Uberblick {iber
die Seriositdat und Reichweite der letzten Ausgaben sowie die Leser*innen-Kom-
mentare. Auch die Inhalte der letzten Ausgaben konnen hier erneut betrachtet
werden. Zuriick zur Ausgabe, die aktuell in Bearbeitung ist, gelangt man mit
Klick auf den Button , Ausgabe bearbeiten“. Sobald eine Ausgabe veroffentlicht
wird, erscheint automatisch das Verlags-Fenster mit der Reichweite-Grafik und
das Feedback-Fenster.

Wurde in der verotffentlichten Ausgabe Rufschdadigung oder Werbung betrieben
oder ein wichtiges Ereignis ausgelassen, erscheinen im Recherche-Fenster Riigen
des Presserats. Die Riigen muss man in einem Artikel in der nachsten Ausgabe
abdrucken, um diese veroffentlichen zu konnen.

- o © IMMOBILIEN-BETRUS

Y

NEUER REPORT VON ECO IMOESTRIES

coo
]

Abb.37 Verlags- und Feedback-Fenster Abb.38 Bearbeitungs-Fenster

8.2 Testumfang und Ergebnisse

Der Prototyp wurde erneut an vier Tester*innen gesendet. Eine dieser Personen
hatte das Spiel zuvor noch nicht gesehen, die anderen drei hatten bereits am ers-
ten Testing teilgenommen. Hinweise und Fragebogen wurden in angepasster
Form wieder mitgeschickt. Da es nun kein klares Ziel mehr gab, war die Vorgabe,
das Spiel mindestens fiir eine halbe Stunde zu spielen.

8.2.1 Fragebogen-Auswertung

Auch im zweiten Fragebogen wurde wieder die Wahrnehmung der Zeitungsme-
chaniken abgefragt. Zwei Kategorien aus dem ersten Fragebogen wurden jedoch
aufgrund geringer Verstandlichkeit und Wiederholung entfernt. Dafiir wurde der
Fragebogen um zusitzliche Fragen zum Ankreuzen erweitert. Die Antworten
werden im Folgenden zusammengefasst.
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Diese Zeitungsmechaniken habe ich

beim Spielen wahrgenommen: gar nicht etwas sehr
Auf Verkaufszahlen (Einnahmen) achten 2 2
Auf Seriositat der Zeitung achten 4

Auf Neutralitdt, Meinungsgleichgewicht achten 1 2 1
Haufige Wiederholung von Aussagen 2 1 1
Auslassen von Aussagen, die nicht der a
Agenda entsprechen

Zuspitzung, Dramatisierung in Headlines 2 1 1
Auswahl von Zitaten nicht nach Kompetenz, a

sondern Deckung mit Agenda

Konstruieren einer durchgehenden Geschichte 2 2

Abb. 39 Zweite Fragebogen-Auswertung (erster Teil)

Zu erkennen ist, dass alle Testenden nun mehr auf die Seriositidt achteten. Diese
hatte erst im zweiten Prototypen eine Funktion erhalten; im ersten Testing gaben
alle Testenden an, sie nicht beachtet zu haben.

Eine der testenden Personen achtete sehr auf die Neutralitiat. Eine Beschreibung
dieses Spielverhaltens folgt in Abschnitt 8.2.2.

Nach wie vor nahmen alle vier Testenden das Auslassen von Aussagen, die nicht
der Agenda entsprechen sowie die Auswahl von Zitaten nicht nach Kompetenz,
sondern Deckung mit Agenda stark wahr.

Eher wenig wahrgenommen wurden nach wie vor die hdufige Wiederholung von
Aussagen und das Konstruieren einer durchgehenden Geschichte. Hierfiir waren
vermutlich mehr Ereignisse notwendig, die inhaltlich zusammenhéngen. Auf Ba-
sis der besonderen Ereignisse, durch die Trendthemen ausgelost werden, konn-
ten Folgeereignisse erzeugt werden. Diese wiirden inhaltlich klar auf den auslo-
senden Ereignissen aufbauen und konnten benutzt werden, um die entsprechen-
den Trendthemen zu verstiarken. So konnten Spieler*innen das Gefiihl bekom-
men, sie wiirden eine Geschichte durch Wiederholung von Themen aufbauen.

Die Zuspitzung, Dramatisierung in Headlines wurde bei diesem Testing weniger
wahrgenommen. Dies folgt vermutlich daraus, dass die Headlines nicht mehr ak-
tiv bearbeitet werden konnten. Es war nicht einmal notwendig, die Headlines zu
lesen, sodass deren Zuspitzung nicht beachtet werden musste, um das Spiel er-
folgreich zu spielen.
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Wie schon beim ersten Testing lasen die Testenden kaum die Texte der Artikel.
Drei gaben an, sich ,,nur wenig“ mit den Texten zu beschéftigen und eine Person
beschiftigte sich ,,gar nicht“ mit ihnen. Die Abwédgungen zu diesem Thema wer-
den in den Abschnitten 5.2.1 und 9.1.1 beschrieben.

Mit den neu eingefiihrten Leser*innen-Kommentaren befassten sich drei Testende
,meistens®, nur eine Person ,gar nicht“. Dies deutet auf einen grundsatzlichen
Nutzen, allerdings nicht auf eine Notwendigkeit der Kommentare hin.

Den Bezug der Artikeltexte zu den angezeigten Zahlenwerten fanden alle Testenden
»klar“, die Bildbearbeitung wurde von allen als ,intuitiv“ bewertet. Hier werden
die Ziele dementsprechend als erfiillt betrachtet.

Zwei Testenden waren die Auswirkungen der eigenen Handlungen ,meistens“ klar,
einer Person sogar ,immer“. Bei einer Person bestand ,nur wenig“ Klarheit dar-
tiber. Es wurde Unsicherheit dariiber ausgedriickt, wieso Ereignisse zu den Insti-
tutionen, auf die die Auftrdge abzielen, nur selten erschienen. Der Person war
nicht klar, dass alle Nachrichten zu einer Sparte fiir Auftrdge benutzt werden
konnen (siehe Abschnitt 8.2.2).

Die Komplexitdt des Spiels wurde von drei Testenden als ,,etwas schwierig fiir An-
fanger“ bewertet, von einer Person als ,ibersichtlich“. Als ,,zu uniibersichtlich®

oder ,,zu gering“ wurde sie von niemandem bewertet.

8.2.2 Weitere Beobachtungen

Eine der testenden Personen erfiillte im Spielverlauf keine der Auftrdge, da sie
kaum Artikel mit extremer Wertung veroffentlichte. Die Seriositdt der Zeitung
lag dementsprechend immer im Bereich zwischen 80 und 90. Die Person pendel-
te sich nach etwa 45 Minuten bei einem Budget von rund 650.000€ ein. Das
zeigt, dass das Betreiben einer seriosen Zeitschrift funktioniert wie angedacht.
Gewinn konnen Spieler*innen so nicht machen (der Verlust gegeniiber dem
Startkapital liegt bei etwa 350.000), aber es ist moglich, eine solche Zeitung
langfristig zu betreiben. Um Gewinn zu machen, wére es notig, eine unseriose
Zeitung zu betreiben, bei der man mehr Einfluss ausiiben und Auftriage erfiillen
kann. Die Seriositat der Zeitung langsam zu senken, wéare ohne grolde Verluste
moglich, wenn die Senkung in sehr kleinen Schritten erfolgt, um die Stammle-
serschaft langsam zu verlagern, ohne sie zu verlieren.

Zur Erfiillung eines Auftrags muss nicht nur die explizit betroffene Entitit beein-
flusst werden, sondern deren gesamte Sparte. Dieser Umstand war zwei der Tes-
tenden noch nicht klar. Darauf wurden sie vorher in den ergédnzenden Hinweisen
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hingewiesen, allerdings wire es von Vorteil, diesen Zusammenhang auch im
Spiel deutlich zu erkldren. Ist dies den Spieler*innen nicht bewusst, kann es ih-
nen nicht gelingen, einen Auftrag zu erfiillen.

Eine Person merkte an, dass die Ereignisse trotz hoher Recherche zu langsam er-
schienen. Dies war zwar beabsichtigt gewesen, um den Spieler*innen viel Zeit zu
geben, sich mit den Texten auseinanderzusetzen. Jedoch gab dieselbe Person an,
die Texte meistens nicht gelesen zu haben. Eine mogliche Losung ware, die An-
zahl der Ereignisse bei hohen Recherche-Betrdagen zu erhohen, damit keine War-
tezeiten entstehen. Dabei konnte auch eine groRere Unterscheidung zwischen
relevanten und irrelevanten Ereignissen vorgenommen werden — auch miissten
sich Spieler*innen dann mit den Texten auseinandersetzen, um zu erkennen,
welche der Ereignisse brauchbar sind und welche aussortiert werden konnen.

Fiir die testende Person, die das Spiel vorher nicht kannte, war nicht ersichtlich,
dass Trendthemen manuell in Artikel eingesetzt werden konnen. Das Tutorial
muss also um eine Anleitung fiir die Benutzung von Trendthemen erganzt wer-
den. Diese war bisher noch nicht enthalten.

Die Abdeckung aller Zielgruppen wurde in diesem Testing von allen Personen
beachtet und so umgesetzt, wie es in der Konzeption vorgesehen wurde.
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9. Ausblick

Der zweite Prototyp stellt die letzte im Zuge dieser Arbeit erstellte Version des
Spiels dar. Um die Tauglichkeit des Spiels fiir eine Veroffentlichung zu priifen,
ware ein umfangreiches weiteres Testing notig. Auf diesem Wege konnten mehr
Probleme gefunden werden. Es konnte tiiberpriift werden, welche Botschaften
den Spieler*innen durch das Spiel vermittelt werden. Um das Spiel neben der
Lernfunktion auch so unterhaltsam wie moéglich zu machen, miisste ein umfas-
sendes Balancing und Testing von Edge Cases vorgenommen werden. In diesem
Abschnitt wird auf Basis bisheriger Erkenntnisse bereits ein Ausblick fiir eine
mogliche Weiterentwicklung getatigt.

In jedem Fall sollte das Repertoire an Texten und Bildern, die fiir die Generie-
rung von Ereignissen zur Verfiigung stehen, erweitert und verfeinert werden. Die
Grundlagen hierfiir sind durch die Art der Datenstruktur bereits gegeben.

9.1 Mogliche Anderungen bestehender Funktionen

9.1.1 Lesen von Texten

Bei beiden Testdurchlédufen fiel auf, dass die Testenden sich inhaltlich wenig mit
den prasentierten Texten beschéftigten. Es wird vermutet, dass der Lerneffekt
dennoch vorhanden ist. Um das Prinzip zu vermitteln, dass beispielsweise alle
negativen Texte aussortiert werden, miissen diese Texte nicht unbedingt gelesen
werden. Es reicht, sich dessen bewusst zu sein, dass diese Texte negativ sind —
die Intention der Handlung adndert sich nicht. Dass die Texte inhaltlich Sinn er-

geben, kann als Zusatzfunktion fiir interessierte Spieler*innen dienen.

Um eine Version des Spiels zu erstellen, in der die Texte inhaltlich von essentiel-
ler Bedeutung sind, miisste eine detaillierte Textbearbeitungs- und Analysefunk-
tion entwickelt werden. In ihrer jetzigen statischen Form konnen die Texte auch
durch Zahlen représentiert werden.

Eine Version des Spiels, die sich von der aktuellen nur dadurch unterscheidet,
dass keine Zahlenwerte angezeigt werden, wire umsetzbar. Dies hétte zur Folge,
dass Spieler*innen alle Texte lesen miissen, um sich ihrer Wirkung bewusst zu
sein. Negative und positive Absatztexte miissten allein an Inhalt und Formulie-
rung erkennbar sein. Die Formulierung der Headline wére der einzige Indikator
fiir die Seriositdt und Wertung eines Textes. Die Formulierungen der Texte miiss-
ten zu diesem Zweck so eindeutig wie moglich sein. Ein schnelles Spieltempo
wdre in einer solchen Version allerdings kaum moglich. Diese Funktion konnte
ohne grof3en Aufwand als freiwillige Option fiir Spieler*innen integriert werden.
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9.1.2 Verschiedene Zeitungen

Das Betreiben mehrerer Zeitungen im selben Verlag sollte in einer Weiterent-
wicklung des Spiels einen grofReren Fokus erhalten. Hierflir konnte eine Mecha-
nik implementiert werden, nach der es von Vorteil ist, in so vielen Seriositatsstu-
fen wie moglich Reichweite zu erzielen, um maximalen Einfluss auszuiiben. Am
lohnenswertesten ist es, zuerst eine Zeitung mit niedriger Seriositdt zu betreiben.
Im Laufe des Spiels wiirde es dann aber noétig sein, den Einfluss zu erweitern.
Die zweite Zeitung miisste dann in den hohen Seriosititsbereich gelegt werden,
da eine zweite Zeitung mit der gleichen Seriositit kaum neue Leser*innen an-
spricht. Dies wiirde sich an der Vorgehensweise von Murdoch und Springer ori-
entieren, wie sie in den Abschnitten 2.3.1 und 2.3.2 beschrieben wurde.

Die Kriterien fiir die Seriositéit konnten verfeinert werden. Beispielsweise konnte
die Verwendung von Bildern automatisch die Seriositét verringern. Das Einsetzen
von Personen in Bilder, fiir die keine Person relevant ist, konnte sie noch unserio-
ser machen. So wiirden sich von allein zwei unterschiedliche Zeitungen entwi-
ckeln: Eine ,unseriose“, die viele Bilder enthilt und Emotionen instrumentali-

siert und eine ,;seriose“, die zum Grol3teil aus Texten besteht.

9.2 Mdgliche neue Funktionen

Die folgenden Funktionen basieren auf einem Szenario, in dem das Spiel deut-
lich im Funktionsumfang erweitert wird. Spieler*innen soll in diesem Fall der
Anreiz gegeben zu werden, es nicht nur einmalig aufgrund des Lerneffekts zu
spielen, sondern als vollwertiges Aufbau-/Simulationsspiel.

9.2.1 Vereinfachungs-Mechanismen

Expansion ist die Grundlage jedes Aufbau-Spiels. Das Freischalten von neuen In-
halten (oft durch Kaufe in der Spielwdhrung) kann ein Anreiz fiir Spieler*innen
sein, ein Spiel immer weiter zu spielen. Da das Betreiben mehrer Zeitungen
gleichzeitig bei gleicher Geschwindigkeit der Ereignisse die Spieler*innen zeit-
lich tiberfordern konnte, konnten Mittel zur Vereinfachung von Prozessen einge-
fiihrt werden. Eine mogliche Vereinfachung wére es, Voreinstellungen fiir be-
stimmte Zeitungen treffen zu konnen. Spieler*innen konnten zum Beispiel ange-
ben, dass in einer Zeitung aus allen Artikel zum Thema Umwelt automatisch alle
positiv gewerteten Absédtze aussortiert werden sollen. Solche Mechaniken konn-
ten mit dem Budget gekauft werden. Der/die Spieler*in muss dann als , Chefre-
dakteur*in“ nur kontrollierend beobachten und im Einzelfall eingreifen.
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9.2.2 Politik

Wie im Abschnitt 2.3 berichtet, sind Zeitungsherausgeber*innen in der Realitét
nicht immer nur beobachtend und iiben ihren Einfluss nicht immer indirekt aus.
Eine denkbare Erweiterung des Spiels wire es, direkte Verbindungen zu Person-
lichkeiten aus dem politischen Leben pflegen zu konnen, die fiir die Freischal-
tung weiterer Funktionen notig sind. Die Grundstruktur eines stark vereinfach-
ten politischen Systems konnte ins Spiel integriert werden, mit Personlichkeiten,
die bestimmte Amter innehaben — oder diese mithilfe der Spieler*innen erhalten.

Zeitungsredaktionen konnen in der Realitiat implizit Druck auf Personlichkeiten
ausiiben, wenn diese Personen fiirchten, dass brisante oder private Informatio-
nen {ber sie in der Zeitung erscheinen konnten. Solche Informationen {iiber Poli-
tiker zu sammeln, kann also von Vorteil fiir die Redaktion sein. Bei der Sun und
der News of the World war dies beispielsweise eine iibliche Vorgehensweise, die
auch Wirkung zeigte, wie im Abschnitt 2.3.1 beschrieben — jahrelang wurden zu
diesem Zweck sogar Telefonleitungen abgehort und Computer gehackt.

In einer neuen Funktion konnten Spieler*innen also gezielt bestimmte Person-
lichkeiten aus dem Politik-System beobachten. Dabei konnten sowohl legitime
Investigativ-Recherche als auch illegale Methoden wie Hacking und Uberwa-
chung zur Wahl stehen — letztere mit einem Risiko, dass der Skandal ans Licht
kommt. Haben Spieler*innen brisante Informationen erhalten, konnen sie diese
in der Hinterhand behalten, um Druck auf die entsprechende Personlichkeit aus-
zuiiben - oder den Ruf dieser Personlichkeit zerstoren, wenn dies im eigenen In-
teresse ist.

Personlichkeiten, die fiir Zitate zur Verfiigung stehen, konnten auch selbst zum
Gegenstand von Artikeln werden. Dann wére es moglich, eine Personlichkeit, die
die eigene Agenda teilt, positiv darzustellen, damit die Aussagen dieser Person-
lichkeit mehr Wirkung erhalten, die man spiter verwenden kann.

Politiker zu zitieren, die nicht zur Sparte eines Artikels passen, wiirde Seriositéats-
Abzug verursachen. Dies ist beispielsweise bei der Bild-Zeitung giangige Praxis.??

All diese Mechaniken wiirden dazu dienen, die (politische) Welt des Spiels leb-
hafter und damit fiir Spieler*innen interessanter zu machen.

99 Vgl. Arlt, Storz, 2011, S. 26.
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9.2.3 Sensations-Journalismus

Der Pressekodex kann als Inspirationsquelle fiir weitere Funktionen dienen. Aus
den am héufigsten erteilten Arten von Riigen konnten Spielmechaniken abgelei-
tet werden, mit denen Spieler*innen die entsprechenden Standards verletzen

konnen.

Gegen Ziffer 4 ,Grenzen der Recherche“ wiirde beispielsweise schon die oben
beschriebene illegale Informationsbeschaffung verstof3en.100 Es konnte dariiber
hinaus eine Mechanik entwickelt werden, die gegen Ziffer 8 ,,Schutz der Person-
lichkeit“ und Ziffer 11 ,Sensationsberichterstattung“ verstof3t.101 Durch zuséatzli-
che Recherche zu einem Artikel konnte beispielsweise eine Zurschaustellung ein-
zelner Personen oder deren privater Daten erfolgen, um mehr Aufmerksamkeit
zu erzeugen. Dies ist ein relevantes Thema im Boulevard-Journalismus — allein
im Jahr 2021 erteilte der Presserat 21 Riigen wegen Verstof3es gegen Ziffer 8,
davon 19 an Bild, Bild Online oder Bild am Sonntag.102

100 \/gl. Deutscher Presserat: ,Ethische Standards flir den Journalismus®, zuletzt aufgerufen
16.02.2022, von https://www.presserat.de/pressekodex.html

101 Vgl. Deutscher Presserat.

102 Deutscher Presserat: ,Riigen des Presserats seit 1986, zuletzt aufgerufen 16.02.2022, von
https://www.presserat.de/ruegen-presse-uebersicht.html
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10. Fazit

Ein erfolgreiches Serious Game soll insbesondere zwei Kriterien erfiillen: die
ernsten Inhalte addquat zu vermitteln und als Spiel zu unterhalten.

Dass die wichtigsten Grundmechaniken durch das Spiel erfolgreich vermittelt
werden, konnte im Testing festgestellt werden. Einige der Funktionen benoétigen
allerdings noch eine umfangreichere Erklarung, um von allen Spieler*innen wie
beabsichtigt angewandt zu werden. Als besondere Schwierigkeit stellte sich die
Verwendung der Trendthemen heraus. Verbesserungsvorschliage hierfiir wurden
beschrieben.

Die gegebene Varianz der textlichen und bildlichen Inhalte reicht aus, um das
Spiel ohne Wiederholungen iiber einen kleinen Zeitraum, etwa eine Stunde, zu
spielen. Um Spieler*innen anzusprechen, die das Spiel auch fiir langere Zeit
spielen wollen, wére eine zukiinftige Erweiterung der Inhalte und Mechaniken
denkbar. Die technischen Grundlagen hierfiir sind gegeben.

Zusammenfassend konnte festgestellt werden, dass — sofern eine ausreichende
Erklarung der Spielfunktionen gegeben ist — die zugrunde liegenden Mechaniken
verstandlich vermittelt werden konnten.
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