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Zusammenfassungen

Der Begriff Heimat umfasst fiir viele Menschen ne-
ben ihrem Zuhause auch viele weitere Aspekte, wie
zum Beispiel den Ort, an dem man aufgewachsen
ist, oder Personen, zu denen man sich zugehdrig
flihlt, oder Geflihle wie Geborgenheit, Sicherheit und
Gemiitlichkeit. Wachsende globale und individuelle
private Unsicherheiten verstdrken die Bedeutung
dieser Geflihle, die durch zahlreiche Fernsehformate
bedient werden. Die vorliegende Studie, die im Friih-
jahr/Sommer 2019 vor dem Hintergrund theoretischer
Erkenntnisse, zum Beispiel zu sozialer Identitat,
durchgefiihrt wurde, gibt eine Antwort auf die Frage,
welche Motive fiir die Nutzung heimatbezogener
Fernsehsendungen eine Rolle spielen und inwieweit
personliche Pradispositionen, Lebensumstinde wie
auch soziodemografische Faktoren die Ausprégung
bestimmter Motive erkldren konnen.

Heimatbezogene Fernsehsendungen finden ein
breites Publikum. Im Vordergrund des Publikum-
sinteresses stehen Serien/Soaps oder Krimis/Poli-
zeiserien mit Heimatbezug, aber auch regionale
Nachrichtensendungen und Sendungen (iber Land
und Leute sowie regionale Naturdokumentationen,
geschichtliche Dokumentationen, Heimatfilme
oder Kochsendungen mit Heimatbezug und regio-
nale Quizshows. Je nach Alter und Geschlecht der
Befragten bestehen unterschiedliche Genrepra-
ferenzen.

Die wichtigsten Nutzungsmotive fiir fiktionale TV-
Heimatsendungen sind Stimmungsregulierung, As-
thetik und Habitualisierung sowie ein Bediirfnis nach
wheiler Welt“, Wertevermittiung wie auch Sicherheit
und Halt. Ganz anders ist die Motivlage bei den
non-fiktionalen Sendungskategorien: Sowohl regio-
nale Nachrichtensendungen als auch regionale Kul-
turdokumentationen und Sendungen tiber Land und
Leute erzielen hohe Zustimmungswerte bei den Moti-
ven Information und Inspiration. Auch die Nutzungs-
motive unterscheiden sich in einzelnen Bevolkerungs-
gruppen. AuBerdem besteht ein Zusammenhang
zwischen personlichen Pradispositionen und Nut-
zungsmotiven.

In den letzten Jahren hat sich nicht nur bei den Er-
wachsenen, sondern auch im Leben der Kinder das
Spektrum an genutzten Plattformen und Geréaten fiir
die Rezeption von Bewegtbild deutlich ausgeweitet.
Je nach Alter der Kinder, Gerdteausstattung des Haus-
halts sowie Zugangsmadglichkeiten zu den diversen
Bewegtbildplattformen zeigt sich mittlerweile ein
deutlich gedndertes Nutzungsverhalten der Kinder.
Im Fernsehjahr 2019 ist eine weiter zurlickgehende
Nutzung linearer Fernsehangebote bei den Kindern
(3-13 Jahre) nicht zu (ibersehen. Allerdings bleibt

Media
Perspektiven
4/2020

das lineare Fernsehen die mit Abstand wichtigste
Bewegtbildplattform auch fiir Kinder.

Die Tagesreichweite hat bei den Kindern einen neuen
Tiefstwert von 43,7 Prozent erreicht (0,6 %-Punkte),
und auch die durchschnittliche Sehdauer der Kinder
fallt mit 58 Minuten so gering aus wie nie zuvor
(6 Min.). Dabei macht der Riickgang vor keiner
Altersgruppe halt, wenngleich der Riickgang der Seh-
dauer bei den Jiingsten etwas gemaBigter ausfallt
und sich deren Tagesreichweite sogar ganz leicht
erhoht hat. Die Nutzung im Tagesverlauf und der
Blick auf die jahreszeitliche Nutzung zeigt erneut,
dass der Riickgang keiner bestimmten Tageszeit oder
saisonalen Besonderheiten geschuldet ist, sondern
von genereller Natur ist.

Super RTL bleibt auch in der Zeit von 6.00 bis 21.00
Uhr Marktfiihrer, der Abstand zum KiKA fallt mit 0,8
Prozentpunkten aber geringer aus als im Vorjahr. Bei
den Médchen hat der KiKA verlorenes Terrain wieder
gut gemacht und bleibt trotz Verlusten in der Prime-
time 19.00 bis 21.00 Uhr Marktfiihrer. NICK weist im
Kindermarkt deutliche Verluste auf, der Disney Chan-
nel hat seine Position im Linearen weiter ausgebaut.
Ob sich diese positive Entwicklung auch auf die
neue Streamingplattform Disney+ Uibertragen wird,
bleibt abzuwarten. Die Abwanderung vom linearen
Fernsehen hin zur Bewegtbildnutzung bei YouTube,
sendereigenen Apps, den (Kinder-)Angeboten von
Netflix oder Amazon Prime Video kann nicht durch
eine zielgruppengenaue Messung belegt werden,
verschiedene Befragungsdaten weisen die zuneh-
mende Bedeutung der digitalen Bewegtbildnutzung
durch Kinder aber bereits nach.

Das Vertrauen in journalistische Angebote und deren
Qualitdtsmerkmale sind mit Blick auf den digitalen
Strukturwandel ein anhaltend relevantes Forschungs-
feld. In einem von der Deutschen Forschungs-
gemeinschaft (DFG) gefordertem Projekt wurden
Formen und Ursachen von Vertrauen in den Journa-
lismus untersucht. Im Fokus standen inshesondere
diejenigen Bevdlkerungsgruppen, die dem Medien-
angebot skeptisch gegeniiberstehen und Zweifel an
dessen Qualitatsstandard haben In einer représen-
tativen Onlinebefragung wurden 936 Personen zu
ihrem Vertrauen in den Journalismus, den Erwartun-
gen an journalistische Medien, zur Wahrnehmung
ihrer Qualitat sowie zu ihrer Nachrichtennutzung
befragt.

Es zeigt sich, dass journalistische Medien nach wie
vor hohes Vertrauen entgegengebracht wird, sich
allerdings auch eine groBe Gruppe mit geringem
Vertrauen in den Journalismus entwickelt hat. Un-
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terschieden wird zwischen drei Typen von Skepti-
kern: Erstens ,Enttauschte Journalismus-Idealisten®,
die iber umfangreiches Hintergrundwissen zum Jour-
nalismus verfiigen und groBe Erwartungen an die
Medien hegen. Gleichzeitig haben sie aber eine eher
geringe Meinung von seiner Qualitdt und Unabhén-
gigkeit. Die ,,Diffus Medienskeptischen“ sind von
der Politik enttduscht und sehen Medien haufig als
Teil einer Verschworung. Der Typ der ,Abgehéngten
Skeptiker* will keinen Kontakt zum politisch-media-
len Geschehen und hat keine Erwartungen an den
Journalismus.

Wenig deutet allerdings darauf hin, dass sich weite
Teile medienskeptischer Milieus ganzlich vom Jour-
nalismus abkoppeln. Alle Medienskeptiker nutzen
nach wie vor (iberwiegend journalistische Medien,
um sich zu informieren. Nur die Enttduschten Jour-
nalismus-Idealisten mit hoher Bildung und hohem
Interesse an Nachrichten nutzen besonders intensiv
nicht-journalistische Informationsquellen im Internet
und suchen auch aktiv danach.

Da das Wissen (iber journalistisches Arbeiten sowie
dessen Rahmenbedingungen mit hoherem Medien-
vertrauen korreliert, bieten sich Ansatzpunkte, me-
dienskeptische Entwicklungen durch Transparenz-
initiativen abzufedern.

Der Kinderkanal von ARD und ZDF (KiKA) ist seit
1997 mit seinen Inhalten fiihrend im deutschen Kin-
der-Medienmarkt und unverzichtbar fiir Kinder und
Eltern. Auftrag, Wert und Anspruch haben im Zuge
der Digitalisierung nicht an Relevanz verloren — im
Gegenteil. Ging es im linearen Zeitalter hauptsach-
lich darum, medienkritische Einstellungen von Kin-
dern zum Beispiel durch das Erkldren der Medien-
produktion zu fordern, erweitert sich diese Aufgabe
im digitalen Raum. Es gilt, die junge Zielgruppe bei
der Orientierung im vielfaltigen Angebot und bei der
Einordnung von Medieninhalten zu unterstiitzen und
ihr ein mdglichst breites Wissen tiber Medien und
Wirkmechanismen zu vermitteln. Auch Eltern und
Padagogen sind vor neue Aufgaben gestellt und
miissen die Kinder bei der Entwicklung von Medien-
kompetenz begleiten sowie ihre eigene stets weiter-
entwickeln. KiKA bietet altersadaquate Inhalte fiir
Kinder und verschiedene Angebote auf Webseiten
sowie Materialien fiir Eltern und fiir den Unterricht.
Um ihren Umgang mit Medien zu schulen, miissen
Kinder Angebote ausprobieren, Funktionen erken-
nen, reflektieren und bewerten. Als interaktives Me-
dienmagazin von KikA, NDR und rbb richtet sich zum
Beispiel ,, Timster an Grundschiiler, aber auch deren
Eltern.

Im linearen Fernsehen ist wochentéglich mehrstiindig
das Vorschulangebot KiKANINCHEN zu sehen. Online
kénnen vielfaltige Angebote iiber die Webseite des
Formats (kikaninchen.de) und in der KiKANINCHEN-
App abgerufen werden. Seit Ende 2017 wurde die
App bereits iiber 700000 Mal heruntergeladen. Das
TV-Programm KiKANINCHEN ist unter 85 Prozent der
Vorschulmiitter zumindest dem Namen nach bekannt
und laut Angabe der Miitter haben 77 Prozent der
Vorschulkinder das Fernsehangebot bereits gesehen.
Eltern und Padagogen sind fiir KiKA wichtige Adres-
saten und zweitwichtigste Zielgruppe. Die Internet-
préasenz ,KiKA fiir Erwachsene“ bietet Antworten auf
Fragen der Medienbildung mit hinterlegten medien-
padagogischen Materialien und Hintergrundinfor-
mationen.

Die Gestaltung von Werbung wirkt sich unmittelbar
auf deren Wirksamkeit aus. So konnen zum Beispiel
Bilder einen Eindruck von Néhe oder Distanz erzeu-
gen. Die anschlieBende Informationsverarbeitung
wiederum nimmt Einfluss auf die Werbewirkung.
Entsprechende Effekte zeigen sich etwa im Hinblick
auf die Bildperspektive. In einer Studie wurde nach-
gewiesen, dass der jeweilige Bildhorizont oder der
Fokus von Bildern, zum Beispiel je nachdem, ob es
sich um eine Nahaufnahme oder Totale handelt, die
Informationsverarbeitung positiv beeinflussen sowie
die Einstellungen gegeniiber der Werbung und die
Verhaltensintention gegeniiber dem beworbenen Pro-
dukt verdndern kann. AuBerdem hat der Realitéts-
grad von Produktbildern, also die (digitale) Verfrem-
dung von Bildern, einen Effekt auf deren kognitive
Verarbeitung und die Bewertung von positiven und
negativen Produkteigenschaften durch die Konsu-
menten. Auch die Richtung, in die ein visuell prasen-
tiertes Produkt ausgerichtet ist, kann die Urteile (iber
Marken bzw. Produkte verandern.

Neben Bildern spielt auch die Gestaltung von Schrift-
elementen eine Rolle fiir die Verarbeitung von Werbe-
botschaften. In verschiedenen Studien wurde nach-
gewiesen, dass Uberschriften, die vollstandig in GroB-
buchstaben geschrieben sind, im Schnitt mehr Zeit
zum Lesen benétigten als Uberschriften im Standard-
format. Eine langere und intensivere Informations-
verarbeitung zeigen Konsumenten auch bei unvoll-
stidndigen Stimuli, wenn ein Produkt zum Beispiel
nur teilweise zu sehen oder der Markenname nicht
sichtbar ist. Solche GestaltungsmaBnahmen fiihren
den Studien zufolge zum sogenannten Generation-
Effekt und konnen die Erinnerung an einen Stimulus
begiinstigen. Gestalterische Elemente wirken sich
vor allem dann auf die Wahrnehmung der Authentizi-
tét einer Werbebotschaft und das Urteil der Konsu-
menten aus, wenn es ihnen gelingt, den sogenann-
ten Markenkern, also das was eine Marke ausmacht,
visuell und/oder textlich passend zu prasentieren.
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