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Zusammenfassungen

er Alltag der Menschen wird heute unter an-

derem durch die Nutzung der Medien geprégt,
umgekehrt passt sich Mediennutzung in bestehen-
de Alltagsstrukturen ein. Der vorliegende Beitrag
untersucht diese Zusammenhinge anhand der
Befunde der aktuellen Welle 2010 der ARD/ZDF-
Langzeitstudie Massenkommunikation.

Bezogen auf den Durchschnittstag pro Woche
entfielen 2010 gut 40 Prozent des téglichen Zeit-
budgets der deutschsprechenden Wohnbevdlkerung
auf den Bereich Freizeit und je rund 30 Prozent
auf Produktion und Regeneration. Im Vergleich zu
friiheren Wellen der Studie Massenkommunikation
zeigt sich eine hohe Stabilitdt der mit diesen drei
Sammelkategorien charakterisierten Alltagstruk-
turen.

Fernsehen und Radio waren auch 2010 die
meist genutzten Medien. Dabei erwies sich das
Fernsehen als wichtigstes und nahezu reines Frei-
zeitmedium, das fast ausschlieflich zu Hause ge-
nutzt wird. Beim Radio entfiel 2010 als einzigem
der untersuchten Medien der grofite Teil seiner
taglichen Nutzungszeit auf das Radiohoren wih-
rend produktiver Tétigkeiten. Es ist {iberhaupt das
einzige Medium mit hoher Nutzung in der Produk-
tion. Nennenswerte Nutzung in der Produktion
hatte auf wesentlich niedrigerem Niveau sonst nur
das Internet.

Das Internet, das erst 2000 in die Untersuchung
einbezogen wurde, hatte 2010 seinen Nutzungs-
schwerpunkt eindeutig im Freizeitbereich, wéihrend
es 2005 noch anndhernd gleich stark im Freizeit-
und im Produktionsbereich vertreten war. Das
Radio war 2010 noch immer faktisch das einzige
mobile Medium fiir die Nutzung unterwegs, das
Internet wurde 2010 dagegen unterwegs erheblich
weniger genutzt.

Die unterschiedliche Eignung der Medien als
Freizeitmedien bzw. freizeitunabhéngige Medien
fiihrt in der Gesamtschau dazu, dass sich die Zeit-
budgets fiir Mediennutzung innerhalb und aufler-
halb der Freizeit im Zeitverlauf deutlich ange-
nahert haben.

Der Bekanntheitsgrad von so genannten eBooks
- verstanden als digitale Biicher oder digitale,
buchéhnliche Inhalte - ist in letzter Zeit deutlich
angestiegen, was unter anderem auf die Entwick-
lung des iPads und dessen gezielter Vermarktung
auch als Lesegerit zuriickfiihrbar ist. So gaben 2011
bereits 69 Prozent der Deutschen an, sie wiissten
was ein eBook ist. Allerdings erscheinen gegen-
wirtig eBooks noch nicht als Massenphdnomen,
sondern werden hauptséchlich von Innovatoren ge-
nutzt.

Das Lesen digitaler Texte, insbesondere auf
mobilen Geriiten, ist bislang kaum erforscht.
Wissenschaftler des Instituts fiir Buchwissenschaft
der Johannes-Gutenberg-Universitit Mainz fiihrten
Anfang 2011 eine Studie durch, die erste Ansitze
der Beschreibung des Leseverhaltens auf mobilen
Lesegeriten liefern sollte. Zu diesem Zweck wur-
den Nutzer solcher Gerdte ermittelt und zu ihrem
Leseverhalten befragt.

Ein Hauptergebnis der Studie weist darauf hin,
dass die Etablierung mobiler Lesegerite zu einer
weiteren Ausdifferenzierung von Lesemodi, -situa-
tionen, -gewohnheiten und -erfahrungen fiihrt.
Nutzer mobiler Lesegerite und Leser digitaler
Texte lassen sich nicht als homogene Gruppe be-
greifen, sondern miissen nach unterschiedlichem
Leseverhalten differenziert betrachtet werden.

Das Lesen auf mobilen Lesegeriten schreibt
eine Tendenz zum diskontinuierlichen, fragmenta-
rischen Lesen fort, die schon lidnger zu beobachten
ist und durch Tablets noch verstirkt wird. Es zeigt
sich zudem, dass insbesondere eReader ein Poten-
zial zur Substitution gedruckter Texte haben, wenn
bislang auch nur in explizit mobilen Situationen,
in denen die Moglichkeit der Mitnahme einer un-
begrenzten Textmenge Vorteile bietet.

eReader sind in dieser Perspektive ein weiterer
Zugang zu Texten fiir explizite Vielleser, wihrend
Tablets digitale Texte nur als implizite Option der
Nutzung mit anbieten und ein breiteres Spektrum
an Lesetypen ansprechen.

Fiir die zukiinftige Forschung stellen sich wei-
tere Fragen, zum Beispiel im Hinblick auf den Ein-
fluss von Texten auf das Leseverhalten, welche
online aufgerufen werden konnen und damit keine
Festlegung auf ein bestimmtes Lesemedium er-
fordern.
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er Beitrag untersucht die Beziehung zwischen

Kultur und Mediennutzung. Grundlage sind
die Ergebnisse einer aktuellen Représentativbefra-
gung, in der das Interesse der Bevilkerung an Kul-
tur und kulturellen Ereignissen, die Haufigkeit kul-
tureller Freizeittdtigkeiten und die Einstellung zu
Medien als Informationsquelle fiir Kulturthemen
erhoben wurde. Die Ergebnisse wurden im Zusam-
menhang mit Mediennutzungsdaten aus der ma
2011 Radio IT und der AGF/GIK Fernsehforschung
sowie in typologischer Hinsicht nach MNT 2.0 und
Sinus-Milieus 2010 analysiert.

Danach sind rund 40 Prozent der Befragten an
Kultur interessiert. Dabei wird kulturellen Ereig-
nissen aus der Region ein deutlich groReres Inter-
esse entgegengebracht als solchen im Bundesland,
in Deutschland, Europa und der Welt. Ein tiber-
durchschnittliches Kulturinteresse findet sich bei
gehobenen Sinus-Milieus bzw. nach MedienNutzer-
Typen bei Modernen Kulturorientierten, Vielseitig
Interessierten und Kulturorientierten Traditionellen.

Beliebteste kulturelle Freizeittitigkeiten waren
Lesen und Kinobesuch. Bildung und Kulturinteres-
se wirken sich positiv auf das aktive kulturelle
Freizeitverhalten aus. Insgesamt zeigten sich klar
abgrenzbare Bevolkerungsgruppen bzw. Nutzer-
typen mit einem hoheren Interesse und hoheren
Aktivitdtspotenzial.

Als Informationsquelle fiir Kultur und Musik
weisen die Medien unterschiedliche Eignungsprofile
auf. Fiir Musikinformationen ist Radio das wich-
tigste Medium. Das Internet ist generell fiir die
jingeren Bevolkerungsschichten Hauptinformati-
onsquelle fiir den kulturellen Bereich. Das Fern-
sehen kann mit Kulturinformationen Mehrheiten
erreichen, darunter auch kulturfernere Schichten.

Mehr als 90 Prozent des Kulturangebots in
Fernsehen und Radio kommen von ARD und ZDF.
Auch die Nutzung kultureller Information entfallt
zu fast 90 Prozent auf die offentlich-rechtlichen
Angebote, die eine breite thematische Vielfalt auf-
weisen, wihrend das Angebot der Privatsender
stirker auf populdre Kultur ausgerichtet ist.

Zusammenfassungen

Das Medium Film befindet sich in einer Uber-
gangsphase, die sich nicht auf einen einzelnen
narrativen, produktionsésthetischen oder distributi-
ven Aspekt bezieht (wie dies etwa bei der Einfiih-
rung des Ton- und Farbfilms, des Fernsehens oder
des Videosystems der Fall war), sondern alle
Aspekte gleichzeitig betrifft. Onlineportale wie
YouTube haben die Filmverbreitung in gleicher
Weise enorm vereinfacht, beschleunigt und ver-
billigt. Gleichzeitig verwandelt sich die Filmrezep-
tion in ein individuelles Erlebnis. An die Stelle der
Videothek vor Ort tritt immer ofter der Direkt-
zugriff im Netz, die punktuelle Verfiigbarkeit wird
ersetzt durch eine nachhaltige und dauerhafte.

Im Hinblick auf die Distribution zeigt das
Angebot an Filmplattformen im Internet ein viel-
schichtiges Bild. In den USA haben sich die Major
Players der Unterhaltungsindustrie in zwei grofle
Konkurrenzportale aufgespalten, die Filme und
Serienangebote werbefinanziert und kostenlos be-
reitstellen (Hulu, YouTube). Das DVD-Verleihunter-
nehmen Netflix erwarb ebenfalls umfangreiche
Onlinevertriebsrechte an Filmen. Der Anbieter
iTunes baut neben seinem grofen Musikangebot
auch den entgeltfinanzierten Filmbereich aus.
Spezialangebote beispielsweise fiir Stummfilm
oder Autorenfilm sind inzwischen fiir Filmfreunde
verfiighar. Im deutschen Markt konkurrieren
neben den Pay-Portalen Videoload, Maxdome und
Media Markt auch die Gratisangebote von Strea-
mingportalen wie MyVideo und MSN.

Das Internet bietet dem Publikum die Moglich-
keit, entweder selbst zum Anbieter zu werden
(YouTube) oder sich an der Gestaltung von Film-
produkten interaktiv zu beteiligen. Die Filmindus-
trie greift bei ihren interaktiven Konzepten auch
auf Erfahrungen aus dem Computerspielsektor zu-
riick.

Die Entwicklung des Marktes fiir Kinoangebote
im Internet ist stark geprédgt von rechtlichen Un-
sicherheiten. Die Filmindustrie kimpft trotz groBer
Kampagnen und drakonischer Strafandrohungen
bislang weitgehend erfolglos gegen Piraterie und
Copyright-Verletzungen.
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