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Ergebnisse der internationalen Nutzungs-

forschung

Deutsches Auslandsfern-
sehen: Akzeptanz von 
DW-TV

Von Oliver Zöllner*

Zehn Jahre DW-TV
Im April 2002 feierte DW-TV, das weltweite Aus-

landsfernsehen der Deutschen Welle (DW), sein

zehnjähriges Bestehen. DW-TV nahm seine Sendun-

gen am 2. April 1992 auf, als RIAS-TV in den Nach-

wehen der deutschen Einigung in der Deutschen

Welle aufging. (1) Seit 1. Juli 1995 sendet DW-TV

von seinem Berliner Funkhaus aus im 24-Stunden-

Betrieb, zunächst mit einem breiten Unterhaltungs-

und Informations-Mischformat. Seit Januar 1999

richtet sich DW-TV mit einem pointierten Nach-

richten- und Informationsformat in drei Sprachen

vor allem an nicht-deutsche Multiplikatoren im Aus-

land, die mit Deutschland und Europa nicht immer

vertraut sind. (2) Flaggschiff ist die Nachrichten-

und Hintergrundsendung „Journal“, die stets die

erste halbe Sendestunde ausfüllt. Die zweite Halb-

stunde ist für informative Magazin-, Dokumenta-

tions- und Reportageformate reserviert (vgl. Abbil-

dung 1).

DW-TV ist inzwischen nicht mehr das einzige Fern-

sehprogramm der Deutschen Welle. Im März 2002

ist in den USA das Bezahlfernsehen GERMAN TV

gestartet, ein kooperiertes Programm von ARD,

ZDF und DW, das sich mit einem breiten Unterhal-

tungs- und Informationsformat – dem Besten des

deutschen öffentlich-rechtlichen Fernsehens – spe-

ziell an deutschsprachige Zielgruppen wendet. Die

Ausweitung des Programms nach Lateinamerika

und Australien ist geplant. GERMAN TV wird in

der folgenden Darstellung nicht berücksichtigt, da

abgesehen von einer zweistufigen Marktpotenzial-

bestimmung in den USA noch keine Untersuchun-

gen zu dessen Nutzung vorliegen.

Zentrales Merkmal von DW-TV ist der stündliche

Wechsel zwischen der englischen und deutschen

Sprache. Für Europa, Nord- und Südamerika wer-

den zur Prime-time außerdem zwei Sendestunden

in Spanisch angeboten. Das Angebot ist über ört-

liche, regionale oder landesweite Wiederausstrah-

ler (Rebroadcaster), in zahlreichen Kabelnetzen so-

wie über die Satelliten AMC-1, Asiasat 2, Hotbird

5/6, Intelsat 707 und PAS-9 an beinahe jedem Ort

der Erde zu empfangen. Die technische Reichweite

des Programms liegt bei 137 Millionen Haushalten

rund um den Erdball. Seit 1994 ist DW-TV auch

Bordprogramm auf Interkontinentalflügen der Luft-

hansa.
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Bewohnern der Bundesrepublik fällt DW-TV meist

nur während des Urlaubs auf. „Exotischer Luxus“

ist das deutsche Auslandsfernsehen jedoch keines-

wegs: Im internationalen Zusammenhang zählt die

Darstellung eines Landes oder eines Kulturraumes

per Fernsehen längst zum unverzichtbaren Stan-

dard. Die DW soll, so ihr gesetzlicher Auftrag, „den

Rundfunkteilnehmern im Ausland ein umfassen-

des Bild des politischen, kulturellen und wirtschaft-

lichen Lebens in Deutschland vermitteln und ihnen

die deutschen Auffassungen zu wichtigen Fragen

darstellen und erläutern.“ (3) 

Seit 1990 ist der Erklärungsbedarf für das ver-

einte Deutschland, seine zahlreichen neuen Aufga-

ben und Verantwortungen, ebenso für seine Erfolge,

Probleme und Widersprüche, erheblich gestiegen.

Eine weltweite Image- und Vertrauensbildung für

das Land in der Mitte Europas erscheint als dring-

liche nationale Aufgabe. Nicht-deutsche Medienan-

gebote stellen Deutschland oft nur oberflächlich und

verzerrt dar. DW-TV versteht sich als deutsche Kon-

kurrenz zu Angeboten wie CNN International, BBC

World oder TV 5. Wie aber lässt sich der Markter-

folg von transnationalen Fernsehangeboten ermit-

teln?

Methoden und Probleme der Akzeptanzmessung 
transnationaler Fernsehangebote
Begleitende Medienforschung für weltweite Fern-

sehangebote ist eine interkulturelle, methodologi-

sche und oft auch organisatorische Herausforderung.

Etablierte Forschungsstandards für die tägliche Aus-

weisung von Sehbeteiligungen und Marktanteilen,

wie zum Beispiel telemetrische Forschungspanels

ähnlich dem deutschen GfK/AGF-System, sind nur in

den allerwenigsten Ländern existent. Solche Syste-

me können ausländische Nischenprogramme stich-

probenbedingt ohnehin meist nicht adäquat abbil-

den. Selbst wo derartige Instrumente für die ein-

heimischen Sendeangebote existieren – etwa in

Nordamerika –, wird die Nutzung von transnationa-

len Programmen normalerweise nicht gemessen.

Als typisches Ergänzungsangebot zum heimischen

Medienmix, das sich letztlich vor allem an Minder-

heiten mit Spezialinteressen wendet, wären bei sol-

chen Instrumenten auch kaum verwertbare Daten

erwartbar. Grundsätzlich gilt, dass durchschnittliche

Sehbeteiligungen, wie sie das GfK/AGF-System für

den deutschen Heimatmarkt ermittelt, mit den

wöchentlichen Nutzungsraten von transnationalem

Fernsehen nicht zu vergleichen sind. Auslandsrund-

funk ist im Allgemeinen ein Komplementärangebot,

das seltener eingeschaltet wird; Fernsehen oder Hör-

funk aus Übersee ist unter normalen Umständen

kein Ersatz für nationale Medien. Für die telemetri-

sche Messung im Inland ist DW-TV ebenso wenig

geeignet: Sein Verbreitungsgebiet ist auftragsgemäß

nur das Ausland. (4) Das Programm ist ein Sonder-

fall des deutschen Fernsehens.

Die senderinterne Begleitforschung für Auslands-

fernsehen greift im Wesentlichen auf übliche Werk-

zeuge der empirischen Sozialforschung zurück: 

An quantitativen Methoden kommen vor allem 

Ad-hoc-Befragungen zur Anwendung, an qualitati-

ven Verfahren Gruppendiskussionen und Tiefen-

interviews, daneben auch Inhaltsanalysen und Pro-

grammbeobachtungen. (5) 

Quantitative Befragungen zur Recall-Messung wer-

den von der DW-Medienforschung sowohl repräsen-

tativ für die erwachsene Bevölkerung eines ganzes

Landes oder eines Teilgebiets (z.B. bestimmte Pro-

vinzen oder Metropolen) als auch nicht-repräsen-

tativ in Form von Zielgruppenbefragungen (z.B.

Meinungsbildner oder soziodemografische Eliten)

durchgeführt. Sie beruhen häufig auf Face-to-face-

Befragungen oder, sofern dies auf Grund der Tele-

fondichte möglich ist, auch auf telefonischen Inter-

views (CATI). In Bangladesch beispielsweise haben

aber nur rund 2 Prozent der Haushalte einen Tele-

fonanschluss; dort fällt die letztgenannte Möglich-

keit aus. Bestimmte Zielgruppen (z.B. „DW-Affine“,

also Zuschauer, die von sich aus per Post oder 

E-Mail den Kontakt zum Sender gesucht haben)

lassen sich auch günstig postalisch befragen. Solche

selbstselektiven Samples können zwar selbstver-

ständlich keine Daten zur Größe des Publikums

liefern, wohl aber liefern statistische Analysen Er-

kenntnisse über Einstellungen und Verhalten von

Zuschauern sowie Hinweise zur Programmevaluati-

on. Qualitative Verfahren wie Gruppendiskussionen

(Focus groups) und Tiefeninterviews ermöglichen

detailliertere und tiefer gehende Rezeptionsanaly-

sen eines Programms auf deskriptiver, nicht-reprä-

sentativer Ebene.

Die internationale Medienforschung steht oft vor

enormen Schwierigkeiten, die durch häufig unzu-

reichende infrastrukturelle Voraussetzungen für de-

moskopische Studien in weiten Teilen der Welt be-

dingt sind. Gerade in schwach entwickelten Län-

dern fehlen oft schlichtweg die Straßen, um mit

bezahlbarem Aufwand Befragungen außerhalb der

großen Städte oder in abgelegenen Landesteilen

durchzuführen – die Interviewer müssen in diesem

Fall beschwerliche Fußmärsche auf sich nehmen.

Die Kosten für die Feldphase sind teilweise erheb-

lich. Geografische Bedingungen erschweren eben-

falls nationale Repräsentativbefragungen, z.B. in

Indonesien mit seinen 10 000 Inseln, wo faktisch

lediglich 90 Prozent der 200-Millionen-Bevölke-

rung abgedeckt werden können. Auch kulturelle

Besonderheiten und die politische Situation in

einem Land können Befragungen erschweren. In

einigen islamischen Staaten ist es kaum möglich,

Frauen zu interviewen. In Afghanistan etwa konn-

ten während der Taliban-Herrschaft nur männliche

Haushaltsvorstände befragt werden. In Ostasien ist

zu beachten, dass dort Nein-Antworten nur ungern

geäußert werden. In Ländern ohne oder mit nur

lückenhaften Bevölkerungsstatistiken ist es sehr

schwierig, für Repräsentativ-Befragungen eine ver-

lässliche Stichprobe zu ziehen. Generell ist stets

vor Augen zu halten, dass in vielen schwächer ent-

wickelten Ländern der Anteil der Personen, die ein
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Fernsehgerät besitzen oder Zugang zu einem Ap-

parat haben, im Vergleich zu westlichen Industrie-

staaten recht gering ist. Im bereits genannten Bei-

spiel Bangladesch etwa haben nur rund 21 Prozent

der Erwachsenen in ihrem Haushalt ein Fernseh-

gerät, rund 37 Prozent besitzen einen Radioemp-

fänger. (6) 

Auf Grund der oftmals geringen Fallzahl an

Nutzern von internationalem Fernsehen (dies gilt

auch für Hörfunk) in einer Landesbevölkerung ist

es daher auch nur selten möglich, weiter führende

Aufschlüsselungen der DW-TV-Zuschauer etwa nach

soziodemografischen Merkmalen vorzunehmen –

es bleibt zwangsläufig meist bei der Ausweisung

von basalen Bekanntheits- und Nutzungswerten.

Im Normalfall beauftragt die DW für die Feldarbeit

von Repräsentativ- wie auch qualitativen Studien

ein Marktforschungsinstitut im jeweiligen Land.

Postalische, E-Mail- oder Online-Befragungen kann

die DW eigenständig durchführen. Studiendesign,

Fragebögen und Interviewleitfäden werden von der

DW-Medienforschung in Koordination mit den be-

troffenen Redaktionen entwickelt. Die Analyse der

erhaltenen Daten erfolgt ebenfalls senderintern.

Fragebatterien zu DW-TV werden im Allgemeinen

parallel zu solchen abgefragt, die DW-RADIO und/

oder das Internetangebot DW-WORLD betreffen.

Die weltweite Nutzung von DW-TV
Die quantitativen Maßzahlen zur Ermittlung der

Marktdurchdringung unterscheiden sich in der in-

ternationalen Fernsehforschung erheblich von der

nationalen (analog gilt dies für den Hörfunk).

Neben der Ausweisung der „Bekanntheit“ (aware-

ness) eines Senders hat sich als etablierte und an-

erkannte Währung bei Repräsentativstudien der

„wöchentliche Zuschauer“ durchgesetzt. Dies sind

Personen, die ein bestimmtes Programm eines An-

bieters „in der letzten Woche mindestens einmal“

genutzt haben. Dies wird als „Reichweite“ (reach)

bezeichnet. Alternativ wird der „regelmäßige“ Zu-

schauer ausgewiesen. Dahinter verbirgt sich eine

Person, die das entsprechende Programmangebot

„mindestens einmal pro Woche“ nutzt – die so ge-

nannte „Häufigkeit“ (frequency). (7) 

Neben diesen Basiswerten werden auch Daten

zur Soziodemografie der Rezipienten, ihrer sonsti-

gen Mediennutzung (inklusive Konkurrenzbetrach-

tung) und ihrer Empfangsgeräteausstattung erho-

ben. Bestimmte Interessen und Einstellungen, etwa

das Image der DW oder Deutschlands im jeweili-

gen Land, werden gelegentlich ebenso abgefragt.

Daten zur Nutzung von DW-TV sind in größerem

Umfang erstmals in der zweiten Hälfte der Neun-

zigerjahre erhoben worden. Neue Repräsentativstu-

dien aus einzelnen Ländern erlaubten 1999 eine

erste Hochrechnung der globalen Zuschauerschaft

von DW-TV, die 2001 auf erweiterter Datenbasis

aktualisiert worden ist. (8) Demnach kennen welt-

weit rund 97 Millionen Erwachsene das Programm

aus Berlin. Etwa 22 Millionen Personen nutzen

mindestens einmal wöchentlich das deutsche Aus-

landsfernsehen. 

Überproportional vielen Menschen ist DW-TV in

Osteuropa (rund 42 Millionen) und in Lateiname-

rika (rund 23 Millionen) als Marke bekannt. In La-

teinamerika wird DW-TV stark genutzt: Allein in

Argentinien hat die Deutsche Welle etwa zwei Mil-

lionen wöchentliche Zuschauer. Im fernsehübersät-

tigten Nordamerika (USA und Kanada) erreichte

DW-TV 1999/2000 rund 720 000 wöchentliche Zu-

schauer, zusammen mehr als 8 Millionen Amerika-

ner und Kandier kennen das Programm. Prozent-

zahlen liefern in diesem Zusammenhang meist ein

– scheinbar – negatives Bild: Die genannten

600 000 Nutzer in den USA und 120 000 Zuschauer

in Kanada stehen für „nur“ 0,3 bzw. 0,5 Prozent der

erwachsenen Landesbevölkerung. Vergleiche mit

einheimischen Anbietern sind hier unzulässig.

„Auslandsrundfunk war immer ein Medium für

Minderheiten und wird dies auch bleiben.“ (9) 

Zwischen Prag und Wladiwostok wird DW-TV

wöchentlich von über zwei Millionen Zuschauern

eingeschaltet – allein in Russland von rund

600 000 Erwachsenen. In Australien sahen im Jahr

2000 rund 180 000 Menschen jede Woche den Sen-

der „aus der Mitte Europas“ (so der Programm-

claim). Selbst in einem noch stark vom Radio do-

minierten Entwicklungsland wie Tansania erreicht

DW-TV pro Woche ca. 460 000 Zuschauer. In Alge-

rien nutzten 2000 rund 220 000 Erwachsene das

deutsche Auslandsfernsehen. Im indischen Bundes-

staat Westbengalen sahen 2001 ca. 590 000 Perso-

nen wöchentlich DW-TV. Im benachbarten Bangla-

desch sind es 340 000 Menschen, die das deutsche

Auslandsfernsehen jede Woche erreicht. Zur Ver-

deutlichung der Relationen: Dieser Wert entspricht

etwa 0,4 Prozent der erwachsenen Bangladescher.

Anders die erreichten Prozentmarken im kriegszer-

störten Kosovo: Dort sahen 2001 rund 35 Prozent

der erwachsenen Einwohner wöchentlich DW-TV,

dies sind etwa 560 000 Zuschauer. In Saudi-Ara-

bien und Venezuela hat das Programm ca. 140 000

bzw. 190 000 Zuschauer (vgl. Abbildungen 2 bis 4).

Es scheint evident, dass – neben DW-RADIO mit

rund 28 Millionen wöchentlichen Hörern weltweit

– kein anderes Medium der auswärtigen Medien-

und Kulturarbeit Deutschlands eine solche Nut-

zungsreichweite aufweist wie DW-TV. Es gibt kein

vergleichbares anderes Medium, das einem so

großen Publikum überall auf der Welt Informatio-

nen aus Deutschland liefert und ihnen die deut-

sche Sicht auf internationale Ereignisse vermittelt.

In besonderem Maße erreicht DW-TV Zuschauer

aus dem Kreise der Entscheidungsträger bzw. Mei-

nungsbildner und sozioökonomischen Eliten, die

zu den primären Zielgruppen der Deutschen Welle

zählen. Ihnen ist DW-TV im Vergleich zur Gesamt-

bevölkerung im Schnitt bekannter und sie schalten

das deutsche Auslandsfernsehen auch überpropor-
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tional stark ein. In Pakistan sahen 2001 rund 13

Prozent der Funktionselite das Programm aus Ber-

lin. In den baltischen Staaten Estland und Litauen

zählen 23 bzw. 18 Prozent der sozioökonomischen

Elite zu den regelmäßigen Nutzern von DW-TV,

drei bis vier Mal so viel wie in der Gesamtbevölke-

rung. In den Hauptstädten Argentiniens und Chiles

etwa war DW-TV Ende 1998 mehr als drei Viertel

der jeweiligen Funktionselite geläufig, in den Me-

tropolen Brasiliens war es mehr als die Hälfte der

Befragten. Knapp ein Drittel der chilenischen Mul-

tiplikatoren schaltet regelmäßig das deutsche Aus-

landsfernsehen ein. 

Methodisch vergleichbar angelegte Folgestudien in

den drei zentralen lateinamerikanischen Medien-

märkten Argentinien, Brasilien und Mexiko belegen,

dass die Programmreform hin zum gegenwärtigen

prononcierten Nachrichten- und Informationsfor-

mat vom Januar 1999 von den DW-TV-Zuschauern

größtenteils positiv beurteilt wird. So gibt bei-

spielsweise in Argentinien und Mexiko die Mehr-

heit (tendenziell über 80 %) der Befragten an, dass

ihnen das neue Programmformat besser gefalle als

das vor der Programmreform. Bekanntheit und

wöchentliche Nutzung sind in den elf Monaten

nach der Programmreform im Wesentlichen stabil

geblieben. Aus diesen Befunden lässt sich ablesen,

dass DW-TV in seiner Hauptzielgruppe gut veran-

kert ist und diesen Zuschauern ein adäquates Pro-

gramm bietet. Kurz: DW-TV erreicht seine Ziel-

gruppe der Meinungsbildner und Entscheider und

bleibt so als Werbeplattform auch auf internationa-

len Werbemärkten attraktiv.

Zur Untermauerung dieser Befunde ließ die DW-

Medienforschung im Herbst 1999 und im Sommer

2000 Gruppendiskussionen mit (nicht-deutschen)

Testzuschauern von DW-TV in Kanada und Argen-

tinien durchführen. Die weltoffenen Handelsmetro-

polen Toronto (1999) und Buenos Aires (2000) fun-

gierten für diese Untersuchungen als exemplarisch

für den anglo- bzw. lateinamerikanischen Markt.

Die Gruppendiskussionen zeigten sehr deutlich,

dass auch Diskussionsteilnehmer ohne deutschen

Hintergrund ein ausgeprägtes Interesse an Nach-

richten aus Europa haben. Dieses Bedürfnis wird

für sie von den kanadischen und US-amerikani-

schen bzw. argentinischen Anbietern nicht befrie-

digt. Ein Gutteil der Befragten in Kanada und auch

ein gewichtiger Teil der Testzuschauer in Argenti-

nien finden, dass die eigenen, einheimischen Sen-

der ihre Nachrichtenauswahl zu stark „amerika-

nisch“ gewichten, was sie als Mangel an Objekti-

vität und als „Scheuklappen-Journalismus“ empfin-

Programmreform

von 1999 war 
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den. Kommerzielle US-Sender wie CNN werden

hier eindeutig als zu sensationsorientiert empfun-

den und abgelehnt.

Trotz offensichtlichen Interesses an Themen auch

jenseits von Nachrichten im engeren Sinne asso-

ziieren die Diskussionsteilnehmer internationale

Fernsehprogramme vor allem im Zusammenhang

von „Nachrichten“. Innerhalb dieses Erwartungs-

horizonts positioniert sich DW-TV am besten. Die

gegenwärtigen DW-TV-Zuschauer unter den Inter-

viewten schätzen dieses Programm als eines der

besten internationalen Fernsehangebote ein. DW-

TV bietet diesem Personenkreis alles, was er braucht

und erwartet: Informationen aus Europa und

Deutschland sowie objektive, verlässliche Nach-

richten mit Tiefgang, die von professionellen Mo-

deratoren präsentiert werden. Potenzielle DW-TV-

Nutzer evaluieren das Angebot als umfassend,

facettenreich und aktuell. Dieser Nutzerkreis er-

wartet von einem internationalen Fernsehkanal „at

the heart of Europe“ vor allem Berichterstattung zu

politischen Hauptereignissen auch jenseits von Kri-

sen und Sensationen, Analysen europäischer und

deutscher Außenpolitik sowie Kulturberichterstat-

tung. Insgesamt geben die Gruppendiskussionen in

Kanada und Argentinien deutliche Hinweise dar-

auf, dass DW-TV als besonders objektiv, glaubwür-

dig und seriös wahrgenommen und entsprechend

nachgefragt wird. 

Das Deutschlandbild im Ausland und der „DW-Effekt“
Die Gruppendiskussionen und Tiefeninterviews in

Buenos Aires gaben ergänzend Hinweise darauf,

dass DW-TV oftmals unter dem Einfluss der indi-

viduellen Wahrnehmung Deutschlands rezipiert

wird, wie umgekehrt auch das Image des Landes

vom Programm mitgeprägt wird. DW-TV beein-

flusst Deutschlandbilder (oft sehr widersprüchliche,

konfliktreiche, dennoch realistische), muss sich

aber auch an bereits existierenden und oft nicht

mehr realistischen Deutschlandbildern in den Köp-

fen messen lassen. (10) 

Fragestellungen aus diesem Themenkomplex

ging die DW-Medienforschung in quantitativen Re-

präsentativuntersuchungen nach. Dabei interessier-

te zunächst, ob und in welchem Ausmaß im Aus-

land Stereotype und Sympathien für Deutschland

und die Deutschen existieren. Gesucht wurden sta-

tistische Hinweise für Richtung und Ausmaß der

Zusammenhänge zwischen dem Image und der

Sympathie für Deutschland einerseits und Korre-

late mit der Nutzung von DW-Angeboten anderer-

seits. In Russland, den USA, Kanada (alle 1998)

DW-TV-Nachrichten

werden besonders

gut beurteilt

Problem: Deutsch-

landbild im Ausland

oft diffus, veraltet

und stereotyp
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sowie in Australien (1999) wurden die Befragten in

landesweiten Repräsentativstudien gebeten anzu-

geben, was ihnen spontan zu Deutschland einfalle

und – auf einer Sympathieskala – wie sympathisch

ihnen Deutschland sei.

Es wird deutlich, dass die Assoziationen, die im

Ausland mit Deutschland gebildet werden, nach

wie vor ambivalent, im besten Fall unscharf, häu-

fig aber mit Bildern der Vergangenheit belegt sind

(Stichworte: Nationalsozialismus, Oktoberfest, Bier,

Autos). Folgeuntersuchungen in Australien, Bangla-

desch und Westbengalen (2000/01) kamen tenden-

ziell zu einem ähnlichen Ergebnis. Bei vielen Men-

schen in der Welt ist der Begriff „Deutschland“

kognitiv oder emotional überhaupt nicht oder ne-

gativ besetzt. Dies stellt für die Bundesrepublik ein

ernstes Problem dar.

Die TV- (und auch Hörfunk-)Angebote der Deut-

schen Welle können Auswirkungen in zweierlei

Hinsicht haben: Zum einen ist das Deutschlandbild

bei denen, die DW-Programme empfangen, deut-

lich facettenreicher und weniger oft von der deut-

schen NS-Vergangenheit geprägt als bei denen, die

die Deutsche Welle nicht nutzen. Dies öffnet letzt-

lich mehr Raum für Sympathien. Zum anderen

zeigt sich ein direkter Effekt: Hörer und Zuschauer

der DW empfinden insgesamt mehr Sympathie für

Deutschland. (11) 

Fazit
Die Deutsche Welle, soviel wird aus den hier vor-

gestellten Befunden deutlich, spielt eine wichtige

Rolle in dem Prozess, ein realistisches und aktuel-

les Bild Deutschlands zu vermitteln – und keine

klischeebeladenen Zerrbilder. Andere, nicht deut-

sche Akteure haben hieran naturgemäß kaum ein

Interesse. Es wäre für die Selbstdarstellung des

Landes fatal, gerade diese Imagebildungsprozesse

nur den Verengungen und Stereotypisierungen von

CNN und Hollywood zu überlassen.

Mit DW-TV und ihren zahlreichen anderen Pro-

grammangeboten (DW-RADIO und DW-WORLD in

31 Sprachen) belegt die Deutsche Welle die Wich-

tigkeit ihres Auftrags, Menschen in aller Welt mit

zuverlässigen und objektiven Informationen zu

versorgen. Transnationaler Rundfunk ist ein Medi-

um interkultureller Kommunikation. In Anbetracht

der gewachsenen internationalen Verpflichtungen

und Verflechtungen des vereinten Deutschland wird

die Bedeutung dieses Auftrages weiter zunehmen.

Anmerkungen:
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Jahre junge Deutsche Welle. In: ders. (Hrsg.): Auftrag Deutschland.

Nach der Einheit: Unser Land der Welt vermitteln. Mainz,

Nutzer der DW-

Programme haben

häufiger ein realisti-

scheres, vielfältigeres

Bild von Deutschland
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