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Zusammenfassungen

it der Themenwoche ,Der mobile Mensch*

widmete sich die ARD im Mai 2011 zum
sechsten Mal eine Woche lang einem Schwer-
punktthema. In den Fernseh- und Horfunkpro-
grammen sowie in den Teletext- und Onlineange-
boten wurde die Vielschichtigkeit moderner Mobi-
litdt in vielfdltigen Angebotsformen aufgegriffen;
das Spektrum reichte von Dokumentationen und
Reportagen iiber Talkshows und aufwendige Fern-
sehfilme bis hin zu Mitmachaktionen im Internet.

Wie wurde dieser medieniibergreifende Pro-
grammschwerpunkt vom Publikum bewertet? Hier-
zu wurden im Anschluss an die Themenwoche
rund 1000 Personen in einer représentativen Tele-
fonumfrage befragt. Demnach hat rund die Halfte
der Bevélkerung die Themenwoche wahrgenom-
men. Auf dhnlichem Niveau wie in den Vorjahren
wurden die jiingeren Altersgruppen erreicht, wah-
rend die dlteren eine geringere Resonanz zeigten.
Dies zeigte sich auch bei der Analyse nach Sinus-
Lebensstilgruppen: Auch hier war der Schwer-
punkt ,Der mobile Mensch“ vor allem in den ge-
hobenen modernen Milieus interessant, die selbst
mobil sind bzw. sich kritisch mit der eigenen
Lebensweise auseinandersetzen.

Wer Beitrdge zur Themenwoche genutzt hatte,
bewertete den Programmschwerpunkt ausgespro-
chen positiv: Vier Fiinftel der Befragten vergaben
die Noten sehr gut und gut, bei den unter 30-Jahri-
gen fiel die Bewertung sogar noch etwas besser
aus. Die Themenwoche wurde als wertvoller gesell-
schaftlicher Beitrag wahrgenommen und die Be-
trachtung des Themas aus verschiedenen Blickwin-
keln mit hoher Zustimmung honoriert.

Auch in diesem Jahr waren die beteiligten
Fernsehprogramme mafgeblich fiir die Wahrneh-
mung der Themenwoche relevant. So gaben drei
Viertel der Befragten an, Fernsehbeitréige zur The-
menwoche gesehen zu haben. 48 Prozent der Be-
volkerung fiihrten ihren Kontakt zur Themen-
woche auf Horfunksendungen zuriick. Uber Zeit-
schriften und Zeitungen kamen 31 Prozent sowie
im Internet 6 Prozent mit Inhalten zur Themen-
woche in Beriihrung.

Auch hier zeigen sich bei Altersdifferenzierung
deutliche Unterschiede: Wahrend bei iiber 50-Jahri-
gen die Nutzung von Fernsehinhalten deutlich do-
minierte, erinnerten sich die unter 30-Jdhrigen bei-
nahe gleichwertig an Fernseh- und Horfunkbeitréige.
Damit zahlt sich aus, dass sich Jugendradios und
Popwellen sehr stark auf die Thematik der Mobili-
titswoche eingelassen haben und prominente Sende-
plitze mit themenwochenassoziierten Inhalten be-
spielten. Die 14- bis 29-Jdhrigen nutzten mit 11
Prozent auferdem {iberproportional oft Inhalte aus
dem Internetangebot zur Themenwoche.

Die vom ZDF produzierte und téaglich im KIKA
ausgestrahlte Kindernachrichtensendung ,logo!“
hat im deutschen Fernsehen eine Alleinstellung.
Die vorliegende Analyse auf Basis einer Vollerhe-
bung des Jahres 2010 untersuchte formale und in-
haltliche Merkmale mit dem Ziel, quantitative
Inhaltsprofile und qualitative Besonderheiten der
Sendung herauszuarbeiten.

Demnach entfallen bei ,logo!“ die hdchsten
Sendezeitanteile auf alltagsnahe und bunte Themen,
Wissenschafts- und Umweltthemen sowie Politik
und Sport, wihrend Kriminalitédtsthemen nur eine
marginale Rolle spielen. Die héufigsten Informa-
tionsanldsse sind Wettbewerbe, Naturkatastrophen
und Gedenktage. Diese Informationsanldsse wer-
den genutzt, um Kinder mit politischen, gesell-
schaftlichen oder zeitgeschichtlichen Hintergriin-
den in Deutschland und anderen Léndern vertraut
zu machen. Eine zentrale Rolle spielen hier die Er-
kldrstiicke, in denen schwierige Sachverhalte in
kindgeméRer Form dargestellt werden.

Von den Prisentationsformen der Nachrichten-
sendungen fiir Erwachsene unterscheidet sich die
Kindernachrichtensendung durch ihren hohen An-
teil an Moderation sowie durch eigene Formen, die
den kindlichen Rezeptionsbedingungen und Inte-
ressen entgegenkommen. Charakteristisch fiir ,logo!
sind ferner der Einsatz von Kinderreportern bei
leichteren Themen und die ,Redezeit, ein Sen-
dungselement, in dem Kinder auf Missstinde in
ihrem Umfeld aufmerksam machen konnen.

Unter den Akteuren in den Kindernachrichten
spielen Kinder im Schulalter und Alltagsbiirger die
Hauptrolle, insgesamt dominieren private Personen
vor Prominenten und Politikern. Wahrend Kinder
tiberwiegend mit O-Ton selbst zu Wort kommen,
werden Politiker meist nur genannt oder in Bild
und Film gezeigt.

Zu den qualitativen Besonderheiten von ,logo!
gehort unter anderem die Art der Moderation, die
durchgingig Beziige zum Lebensalltag der Kinder
herstellt und verdeutlicht, von welchen Ereignissen
und politischen Entscheidungen sie selbst mit be-
troffen sind. Kennzeichnend ist der partnerschaft-
liche Umgangsstil, in dem die Kommunikation
zwischen Moderatoren und Kindern in der Sen-
dung wie auch in den sendungsbegleitenden Chats
im Internet ablduft. Negativthemen, zum Beispiel
Katastrophen oder Kindesmissbrauch, werden mog-
lichst schonend vermittelt, indem neben der fak-
tischen Berichterstattung auch Aufkldrung, solida-
rische Hilfe und préventive MafRnahmen behandelt
werden, um Angst zu reduzieren und Gefahren
abzuwenden.

Insgesamt ergibt sich aus den Einzelbefunden
fiir ,logo!” eine an humanen, positiven Wertvorstel-
lungen orientierte Nachrichtenphilosophie. Unter
bildungspolitischen und sozialpsychologischen As-
pekten diirfte die ZDF-Kindernachrichtensendung
daher dem entsprechen, was man unter ,Public
Value* versteht.
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Die Reprisentativstudie GameStat 2011 ist Teil
eines fiinfjahrigen Forschungsprojekts, das
durch den Europdischen Forschungsrat (ERC) ge-
fordert wird. ITm Rahmen einer représentativen
Bus-Studie mit 50000 Befragten wurden in einem
ersten Schritt durch Einschaltung mehrerer Fragen
zum Gaming die Spieler identifiziert. Die spielspe-
zifischen Fragen wurden einer Auswahl von rund
4500 Spielern gestellt, wihrend allgemeine Items
zusitzlich durch eine referenzielle Vergleichsgruppe
von 500 Nichtspielern beantwortet wurden.

Die Busbefragung 2011 weist einen Anteil von
25,2 Prozent Spielern in der Grundgesamtheit aus,
das heillt, umgerechnet 17,6 Millionen Personen
tiber 14 Jahre nutzen digitale Spiele. Bei den Mén-
nern liegt die ,Spieler-Quote” mit 30,1 Prozent klar
tiber jener der Frauen (20,9%). Wiahrend bei den
minderjahrigen Jugendlichen (14 bis 17 Jahre)
mehr als zwei Drittel der Befragten angeben, digi-
tale Spiele zu nutzen, sind es bei der Senioren-
gruppe (liber 64 Jahre) unter 10 Prozent. Allerdings
finden sich {iberdurchschnittliche Anteile auch bei
18- bis 29-Jahrigen und den 30- bis 49-Jdhrigen
(50,2% bzw. 28,8 %).

Beim digitalen Spielen gilt es zu differenzieren:
Unterschiedliche Spielformen und -genres erfreuen
sich je nach betrachteter Gruppe auch hichst un-
terschiedlicher Beliebtheit. Kiinftig sollte daher in
der Forschung wie auch in der 6ffentlichen Debatte
ein stirkeres Augenmerk darauf gelegt werden, die
verschiedenen Spieler- und Spieltypen auseinan-
derzuhalten. Dass es sich nicht um ein homogenes
Feld handelt, zeigt sich unter anderem bei den
Nutzungsvolumina, aber auch bei den Auswirkun-
gen auf andere Formen der Mediennutzung und
Freizeitaktivitéiten. Fiir den Grofteil der Nutzer ist
digitales Spielen eine vollig normale Form der Un-
terhaltung - und sollte zweifellos zum medialen
Mainstream gezahlt werden. Entsprechend gering
sind die Effekte, die weder in Richtung einer Subs-
titution anderer Mediennutzung gehen noch auf
eine Einschrankung des Freizeitverhaltens hindeu-
ten. Jedoch weist ein kleiner Anteil von Vielnut-
zern ein deutlich abweichendes Nutzungsverhalten
auf, welches bis hin zu extremen Formen gehen
kann. Hier zeigen sich auch Auswirkungen auf an-
dere Alltagsbereiche.

Zusammenfassungen

In der aktuellen wissenschaftlichen Diskussion
tiber Onlinekommunikation wird das Web 2.0
zumeist als eine grundlegende soziale Innovation
gesehen. Im Diffusionsprozess von Innovationen
spielen vor allem Innovatoren und Friihe Uberneh-
mer (engl. Early Adopter) eine entscheidende Rolle.
Da Meinungsfiihrer (definiert als Menschen mit ho-
her Personlichkeitsstéirke) in diesen beiden Grup-
pen besonders stark vertreten sind, kann davon
ausgegangen werden, dass sie auch eine wichtige
Rolle bei der Diffusion und Adoption von Web-2.0-
Anwendungen spielen. Zur Uberpriifung dieser An-
nahme wurde eine internetreprasentative Online-
umfrage (n=3030) durchgefiihrt. Die Meinungs-
fithrer wurden iiber das Merkmal ,Personlichkeits-
starke” ermittelt. Als weitere Konzepte, die den
Diffusionsverlauf beeinflussen kénnen, wurden die
allgemeine Innovationsbereitschaft, Internet-Selbst-
wirksamkeit (self-efficacy) und Web-2.0-Selbstwirk-
samkeit einbezogen. Die Web-2.0-Nutzung wurde
detailliert erhoben und unter Beriicksichtigung un-
terschiedlicher Aktivitéitsgrade der Nutzer analy-
siert. Die Ergebnisse zeigen, dass Meinungsfiihrer,
also die Befragten mit hoher Personlichkeitsstirke,
nicht nur eine groRere Anzahl verschiedener Web-
2.0-Anwendungen nutzen, sondern diese auch ak-
tiver nutzen als Personen mit niedriger Personlich-
keitsstéirke. Ferner zeigt sich, dass auch die Innova-
tionsbereitschaft sowie die Web-2.0-Selbstwirksam-
keit einen Einfluss auf die Nutzung haben. Beides
sind Personlichkeitsmerkmale, die bei Meinungs-
fihrern besonders stark ausgeprégt sind. Zusam-
menfassend kann daher festgehalten werden, dass
Meinungsfiihrer eine innovative Rolle bei der Nut-
zung von Web 2.0 spielen und als treibende Kraft
bei der Verbreitung des Web 2.0 angesehen werden
konnen.

Michael Schenk/
Ljewin Scheiko
Meinungsfiihrer als
Innovatoren und
Friihe Ubernehmer
des Web 2.0
Ergebnisse

einer internet-
reprasentativen
Befragung.

MP 9/2011,

S. 423-431



