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Editorial - in eigener Sache

Viele Medien reagieren auf den digitalen Wandel und
neue Nutzungsgewohnheiten — so auch wir. Ab dem
Jahr 2022 werden wir Media Perspektiven zu einer
digitalen Plattform fiir Medien- und Mediaforschungs-
inhalte weiterentwickeln. Dazu gehdren Zusatzan-
gebote und die verstérkte Information und Kommu-
nikation (iber verschiedene Verbreitungswege wie
Newsletter und Social Media (z.B. Twitter). 2022
werden insgesamt noch sechs Ausgaben unserer
Zeitschrift auch in Printform erscheinen. Sdmtliche
Artikel finden Sie auf unserer Website www.media-
perspektiven.de.

Um iber die aktuellen MP-Publikationen immer auf
dem Laufenden zu sein, laden wir Sie ein, unseren
Newsletter zu beziehen. Bitte schreiben Sie uns eine
E-Mail an vertrieb@media-perspektiven.de, besuchen
Sie unsere Website (www.media-perspektiven.de)
oder nutzen Sie nebenstehenden QR-Code, wenn
Sie sich fiir den Newsletter anmelden méchten.

Fiir den offentlich-rechtlichen Rundfunk ist der digi-
tale Wandel und die damit einhergehende Transfor-
mation eine groBe Herausforderung und Chance.
Wie die aktuelle Ausgabe der Media Perspektiven
zeigt, gilt dies auch fiir die Bereitstellung barriere-
freier Angebote und die Vermittlung von Medien-
kompetenz als gesellschaftliche Aufgabe. Aus aktu-
ellen Sonderauswertungen der renommierten ARD/
ZDF-Studie Massenkommunikation Trends 2021 wis-
sen wir, dass Menschen mit Migrationshintergrund,
insbesondere wenn sie jung sind, sich in ihrer Me-
diennutzung nicht wesentlich von der Durchschnitts-
bevdlkerung unterscheiden. Bei Personen ohne deut-
sche Staatsangehdrigkeit gibt es jedoch deutlichere
Unterschiede. Ob mit oder ohne deutschen Pass —
Menschen mit Migrationshintergrund mochten auch
in den Medien als Teil der Normalitit der Gesell-
schaft sichtbar sein, wie aus einer weiteren aktuel-
len Studie hervorgeht. Diese gesellschaftliche Nor-
malitit in den Inhalten darzustellen, ist Aufgabe
des offentlich-rechtlichen Rundfunks, gerade auch
in der regionalen Berichterstattung.

Nach sechs Jahren Amtszeit als Intendant des
Hessischen Rundfunks, Vorsitzender der ARD-For-
schungskommission und Herausgeber von Media
Perspektiven verabschiede ich mich Ende Februar
in den Ruhestand und wiinsche lhnen allen viel
Gesundheit, Erfolg und Gliick im laufenden Jahr 2022.
Ich bedanke mich fiir Ihr Vertrauen und hoffe, dass
Sie Media Perspektiven auch weiterhin als interes-
sierte Leserinnen und Leser zu schétzen wissen.

Manfred Krupp
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Ergebnisse der Studie ARD/ZDF-Massenkommunikation

Trends 2021

Mediennutzung von Menschen
mit internationaler Geschichte

Von Karin Gattringer*, Inge Mohr** und Angela Riihle***

Die Landesrundfunkanstalten der ARD fordern Viel-
falt sowohl in ihren Programmen als auch in ihren
Hausern. Das Engagement wird seit vielen Jahren
und auf unterschiedlichen Ebenen kontinuierlich
weiterentwickelt. Sowohl auf dem Bildschirm und
vor den Mikrofonen als auch hinter den Kameras
und in den Redaktionen werden zunehmend diverse
Teams eingesetzt. Im Wertekanon, den sich die ARD
gegeben hat, ist Vielfalt neben Teilhabe, Unab-
hangigkeit, Qualitit, Regionalitat, Innovation, Wert-
schopfung und Verantwortung ein wichtiger Bau-
stein. Um gesellschattliche Vielfalt abzubilden, wer-
den verschiedene Handlungsfelder ausgebaut. Im
Programm soll das gesellschaftliche Spektrum an
Meinungen, Perspektiven und Bevolkerungsgruppen
zum Ausdruck kommen, zum Beispiel durch eine
heterogene Auswahl von Gésten in Gesprachssen-
dungen. Ferner gibt es mehrsprachige Programm-
angebote und Formate fiir spezielle Communitys.
Die innere Vielfalt in den Mitarbeiterschaften der
Landesrundfunkanstalten wird unter anderem gefor-
dert durch barrierefreie Arbeitsplétze und Recruiting-
Verfahren, die entsprechend weiterentwickelt wer-
den. Im September 2021 haben die Intendantinnen
und Intendanten der ARD entschieden, dass diese
MaBnahmen und Initiativen kiinftig unter Federfiih-
rung des rbb und des ARD-Generalsekretariats ge-
biindelt werden sollen, um im Programm und in den
Sendern noch vielfaltiger zu werden. Ein sender-
tibergreifendes Netzwerk soll mitwirken, die Viel-
faltsgesellschaft im Programm erlebbar zu machen,
s0 noch mehr Menschen zu erreichen und die innere
Vielfalt in den einzelnen Hausern zu férdern. (1)

Das Verstandnis von Vielfalt ist breit angelegt und
orientiert sich an den Zielen der Charta fiir Vielfalt,
der sich alle ARD-Anstalten angeschlossen haben.
Diese seit 2006 bestehende Vereinigung mit mittler-
weile mehr als 4000 Mitgliedsunternehmen und
-organisationen hat sich eine Selbstverpflichtung
gegeben, wonach ein Arbeitsumfeld abgestrebt wird,

* ARD MEDIA, Radioforschung, ARD/ZDF-Projektgruppe
Massenkommunikation.

** rbb, Unternehmensplanung, ARD/ZDF-Projektgruppe
Massenkommunikation.

*** Media Perspektiven, ARD/ZDF-Projektgruppe
Massenkommunikation Trends,

ARD/ZDF-Projektgruppe Massenkommunikation.

das allen Mitarbeitenden die gleiche Wertschétzung
zubilligt. Dies gilt insbesondere fiir die Vielfaltsdimen-
sionen Alter, ethnische Herkunft und Nationalitat,
Geschlecht und geschlechtliche Identitit, korper-
liche und geistige Fahigkeiten, Religion und Welt-
anschauung, sexuelle Orientierung und soziale Her-
kunft. (2) Die ARD setzt dies nicht nur innerbetrieblich
um, sondern auch auf dem Bildschirm, um diesen
Anspruch auch im Programm gerecht zu werden,
zum Beispiel in der Serie ,Wapo Berlin“. (3)

Kurz und knapp

e Eine Sonderauswertung der ARD/ZDF Massenkommunikation
Trends 2021 befasst sich mit dem Medienverhalten von Menschen
mit Migrationshintergrund oder nicht-deutscher Staatshiirgerschaft.

e Aufgrund der Demografie der Gruppe zeigen sich zahlreiche

Parallelen zur jiingeren Gesamtbevolkerung.

e Menschen mit internationaler Biografie zeigen eine hohe Affinitat

zu digitalen Angeboten.

e Dem 0.-r. Rundfunk stehen sie etwas kritischer gegentiber als der

Bevolkerungsdurchschnitt.

e 62 Prozent werten den 6.-r. Rundfunk aber als ,unverzichtbar®.

In einer Medienwelt, die immer diverser wahrge-
nommen wird, ist die Zuwanderungsbiografie bzw.
der Migrationshintergrund neben anderen ein we-
sentliches Kriterium fiir die Beschreibung von Publika.
Der Anteil der Personen mit Migrationshintergrund
ist in den vergangenen Jahren in Deutschland konti-
nuierlich gestiegen. Machte er im Jahr 2005 noch
18 Prozent der Bevdlkerung in Deutschland aus, so
hat im Jahr 2020 fast ein Viertel der Menschen, die
in Deutschland leben, eine Migrationsgeschichte
(vgl. Abbildung 1).

Seit Jahrzehnten widmet sich die ARD diesem Cha-
rakteristikum unter anderem in der Medienforschung,
indem Studien — in der jeweiligen Terminologie des
Zielpublikums — zu Gastarbeitern, Auslandern bzw.
zu Migrantinnen und Migranten durchgefiihrt wur-
den, (4) beginnend bereits in den 1960er Jahren, als
der WDR die Nutzung seiner Gastarbeiterprogramme
analysierte. In den folgenden Jahrzehnten legte die
ARD/ZDF-Medienkommission Grundlagenstudien zur
Mediennutzung von Auslandern vor, und der For-
schungsaspekt des Migrationshintergrunds steht
regelmaBig auf der Agenda der Medienforschungs-
abteilungen der Landesrundfunkanstalten. (5)

Mediennutzung von
Zuwanderern seit
den 1960er Jahren
untersucht



Uber 20 Millionen
Menschen in
Deutschland mit
Migrationshintergrund

Ermittlung der
Migrationshistorie in
den MK-Trends

Soziodemografie |

In aktuellen Spezialstudien, Représentativbefragun-
gen und Wéahrungsstudien wie der Media-Analyse
fiir Radio/Audio und in der AGF-Videoforschung fiir
TV und Video wird die Erhebung des Merkmals Zu-
wanderung und Migration berticksichtigt. Allerdings
ist als Standard und Basis jeweils die deutschspra-
chige Bevdlkerung festgelegt. Die Fahigkeit, Deutsch
sprechen zu konnen, schrankt die Auswahl des Ziel-
publikums ein, sodass es zu Abweichungen der so-
ziodemografischen Daten der amtlichen Statistik
kommt, die alle in Deutschland lebenden Personen
beriicksichtigt, unabhéngig davon, wie viel oder
wenig Deutsch sie sprechen.

Das Statistische Bundesamt definiert Personen mit
Migrationshintergrund folgendermaBen: ,Eine Person
hat einen Migrationshintergrund, wenn sie selbst oder
mindestens ein Elternteil nicht mit deutscher Staats-
angehdrigkeit geboren wurde. Im Einzelnen umfasst
diese Definition zugewanderte und nicht zugewander-
te Auslanderinnen und Auslénder, zugewanderte und
nicht zugewanderte Eingebiirgerte, (Spat-) Aussiedle-
rinnen und (Spat-) Aussiedler sowie die als Deutsche
geborenen Nachkommen dieser Gruppen. Die Vertrie-
benen des Zweiten Weltkrieges haben (geméB Bun-
desvertriebenengesetz) einen gesonderten Status; sie
und ihre Nachkommen zéhlen daher nicht zur Bevél-
kerung mit ,Migrationshintergrund.” (6)

Insgesamt leben, nach den Ergebnissen des Mikro-
zensus 2020, gut 20 Millionen Menschen mit einer
Zuwanderungsgeschichte in Deutschland (vgl. Ab-
bildung 2). (7)

Diese Daten der amtlichen Statistik unterscheiden
sich von denen der ARD/ZDF-Massenkommunikation-
Trends-Befragung (MK-Trends). In den MK-Trends
wird die Herkunft anhand von zwei Fragen ermittelt.
In einem ersten Schritt wird nach der Nationalitit
gefragt. Personen, die nicht (iber eine deutsche
Staatshiirgerschaft verfligen, werden im Folgenden
unter ,andere Nationalitat“ gefiihrt. Besitzt eine Per-
son aber die deutsche Staatshiirgerschaft, wird sie
zusatzlich gefragt, ob ,Sie selbst oder Ihre Eltern
nach 1950 nach Deutschland eingewandert“ sind.
Wird dies bejaht, ist das Kriterium ,,Migrationsge-
schichte” erflillt.

In der Stichprobe der MK-Trends 2021 traf das Kri-
terium ,andere Nationalitit“ auf 124 von insge-
samt 2001 Befragten zu, was einem Anteil von 6,2
Prozent entspricht. Rund 92 Prozent der Befragten
hatten einen deutschen Pass. 175 davon verfiigten
liber einen Migrationshintergrund, was einem An-
teil von 8,7 Prozent der Stichprobe entspricht (vgl.
Tabelle 1). (8)

Im Folgenden werden die unterschiedlichen demo-
grafischen Gruppen dieser Zielgruppe betrachtet.
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Abbildung 1
Entwicklung der Bevilkerungsanteile mit Migrationsgeschichte
Anteil in %
24
21
18 I I
2005 2010 2015 2020

Quelle: Statistisches Bundesamt, Mikrozensus.

Die Frage der Nationalitdt spielte fiir die Auswahl der
Zielpersonen in der Untersuchung keine Rolle. Sie
wurde zwar erhoben, floss aber nicht in die Abfrage
nach der Staatsangehorigkeit und der Migrations-
geschichte ein.

Betrachtet man alle Personen, die entweder keine
deutschen Staatsangehérigen sind oder eine Migrati-
onshistorie haben, so zeigen sich folgende soziode-
mografische Charakteristika: Die Geschlechtervertei-
lung ist nahezu gleich der Gesamtbevdlkerung. Der
Anteil an Frauen betrégt 50 Prozent, der Manneranteil
liegt bei 49 Prozent. Personen, die sich als divers be-
zeichnen, machen etwa 1 Prozent aus (vgl. Tabelle 2).

Die Altersstruktur zeigt deutliche Unterschiede zur
Gesamtbevolkerung. Wahrend das Durchschnittsalter
in der Gesamtbevdlkerung bei 49 Jahren liegt, sind
Personen mit Migrationshintergrund und Biirger an-
derer Nationen im Durchschnitt nur 40 Jahre alt. Der
Anteil der bis 30-Jahrigen betrdgt insgesamt ein
Fiinftel, bei den Personen mit Zuwanderungsge-
schichte ist er mit 38 Prozent fast doppelt so hoch.
Ab 60 Jahre alt ist insgesamt fast ein Drittel, bei den
Personen mit Migrationshintergrund oder nicht-
deutscher Staatsangehdrigkeit lediglich knapp ein
Fiinftel. Am &hnlichsten sind die Anteile bei den mitt-
leren Altersjahrgéngen zwischen 30 und 60 Jahren,
insgesamt 48 Prozent, bei Personen mit internatio-
nalem Hintergrund 44 Prozent. Betrachtet man die
Altersgruppen der 14- bis 49-Jahrigen, dann macht
diese Zielgruppe insgesamt fast 50 Prozent aus, bei
Deutschen ohne Migrationshintergrund sind es 45
Prozent, bei Personen mit Migrationserfahrung oder
anderer Nationalitdt 71 Prozent.

Die Bildungsstrukturen korrespondieren mit der Al-
tersstruktur. Jiingere weisen hohere Bildungsab-
schllisse auf, und dies zeigt sich ebenfalls in den

Personen mit
interkulturellem
Hintergrund sind
junge Zielgruppe

Bildungsstruktur
korrespondiert mit
Altersverteilung
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Abbildung 2

Bevilkerung in Deutschland nach Migrationsstatus

Bevdlkerung in Privathaushalten in Deutschland insgesamt: 81,870 Mio. = 100 %

Personen ohne Migrationshintergrund: 60,017 Mio. = 73,3 %

Personen mit Migrationshintergrund im weiteren Sinne:

21,853 Mio. = 26,7 %

81,870
MIO.

60,017
MIO.

Quelle: Statistisches Bundesamt, Mikrozensus 2020.

Tabelle 1

Anteil der Personen mit Migrationsgeschichte oder nicht-deutscher
Staatsangehdorigkeit in der Stichprobe

Angaben in %

Gesamt

deutsche Staatshiirgerschaft 92,1
deutsche Staatshiirgerschaft und selbst oder Eltern nach 1950

nach Deutschland eingewandert

-Ja 8,7

- Nein 83,4
andere Nationalitét 6,2
beides 1,7

Frage: Welcher Nationalitit gehdren Sie an? Sind Sie selbst oder Ihre Eltern nach
1950 nach Deutschland eingewandert?
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=2 001).

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2021.

MK-Trends. Insgesamt sind 8 Prozent zum Zeitpunkt
der Befragung noch in der Schule oder im Studium,
bei Personen mit Migrationshintergrund oder anderer
Nationalitat ist der Anteil doppelt so hoch. Ein abge-
schlossenes Studium weisen 18 bzw. 19 Prozent der
Befragten auf (vgl. Tabelle 3).

Aber Personen mit Migrationsgeschichte sind ten-
denziell weniger formal hoch gebildet als die Be-
fragten insgesamt. Abitur haben 12 Prozent der Be-
fragten, aber nur 9 Prozent der Menschen mit Migra-
tionshintergrund. Eine weiterfiihrende Schule haben
30 Prozent der Gesamtbevolkerung besucht, aber
nur 25 Prozent der Personen mit Migrationsge-
schichte oder anderer Nationalitit. Einen Volks-

Menschen mit eigener Migrationserfahrung

13,561 Mio. = 16,6 %

mit deutschem Pass:

4,835 Mio. = 5,9 %)

andere Staatsbiirgerschaft:

8,726 Mio. = 10,7 %)

Tabelle 2
Soziodemografie
Angaben in %

deutsch mit Migrationshintergrund

Gesamt oder andere Nationalitét
Alter
14-19J. 7 13
20-29J. 14 25
30-39J. 15 18
40 - 49 J. 15 16
50 - 59 J. 19 10
60 - 69 J. 14 7
ab 70 Jahren 17 12
Arithm. Mittel 49 40
Geschlecht
mannlich 49 49
weiblich 50 50
divers 0 1

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=2 001).
Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2021.

schulabschluss mit Lehre weisen 24 Prozent aller
Befragten auf und nur 22 Prozent der Menschen mit
internationalem Hintergrund. Die Volksschule ohne
Lehre haben 9 Prozent insgesamt und 11 Prozent
dieser Gruppe absolviert.

Wie es angesichts der unterschiedlichen Alters-
struktur zu erwarten ist, sind die stirksten Abwei-
chungen bei Personen festzustellen, die nicht bzw.



GroBere Haushalte |

Nur Menschen,
die Deutsch
sprechen, sind in
die Auswertung
einbezogen

Klassische Medien
werden etwas
weniger genutzt

nicht mehr berufstatig sind. Ein Viertel der Befrag-
ten insgesamt ist in Rente, wéahrend dies nur bei
15 Prozent der Menschen mit Migrationshinter-
grund oder nicht-deutscher Staatsangehdrigkeit
der Fall ist (vgl. Tabelle 4). 4 Prozent arbeiten nicht
oder sind arbeitslos, bei Menschen mit internatio-
naler Herkunft ist der Anteil doppelt so hoch, wah-
rend Teil- oder Vollzeit-Berufstatigkeit anndhernd
gleich verteilt ist.

Auch die Haushaltsstrukturen variieren deutlich, denn
die Haushalte, in denen die befragten Personen mit
Migrationshintergrund oder Staatsangehdrige anderer
Nationen leben, sind groBer als im Durchschnitt: In
14 Prozent der Haushalte leben fiinf und mehr Per-
sonen, wahrend es sonst nur 6 Prozent sind (vgl.
Tabelle 5). 62 Prozent der Haushalte insgesamt
sind Ein- oder Zweipersonenhaushalte, wahrend
es bei Personen mit Migrationsgeschichte lediglich
51 Prozent sind.

Es gibt mit 22 Prozent auch deutlich mehr Kinder
in den Haushalten der Befragten mit internationa-
lem Hintergrund, wahrend im Durchschnitt in nur
15 Prozent aller Haushalte Kinder wohnen (vgl.
Tabelle 6).

Ergebnisse zur Mediennutzung

Im Folgenden wird ein Uberblick iiber die Medien-
nutzung von Menschen, die entweder einen Migra-
tionshintergrund oder eine andere als die deutsche
Staatshiirgerschaft besitzen, im Vergleich zur Ge-
samtbevdlkerung gegeben. Datenbasis sind erneut
die Ergebnisse der ARD/ZDF-Studie Massenkommu-
nikation Trends 2021.

Bei der Betrachtung der Daten ist vorneweg festzu-
halten, dass die ARD/ZDF-Massenkommunikation
Trends 2021 — analog zur ma 2021 Audio — die
deutschsprachige Wohnbevdlkerung ab 14 Jahren
als Grundgesamtheit abbilden. Im Umkehrschluss
bedeutet dies, dass die Mediennutzung nicht Deutsch
sprechender Menschen, die eine Migrationsge-
schichte bzw. keinen deutschen Pass haben, in
diesem Artikel nicht dargestellt werden kann. Um-
fassende Analysen aller Menschen mit Migrations-
geschichte, egal ob der deutschen Sprache méchtig
oder nicht, finden sich in eigenen Studien, die das
ganze Zielpublikum sowie auch die Nutzung von
Angeboten, die nicht aus Deutschland kommen, ab-
bilden. (9)

Die Mediennutzung von Menschen mit Migrations-
hintergrund liegt mit 98 Prozent téglicher Nutzung
minimal unter dem Vergleichswert in der Gesamtbe-
volkerung (99%). Es werden also praktisch fast alle
liber Video, Audio oder Text erreicht. Die hdchste
Reichweite erzielen Angebote im Bewegtbildbereich:
89 Prozent der Deutschen mit Migrationshintergrund
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Tabelle 3
Bildungsabschluss
Angaben in %

deutsch mit Migrationshintergrund
oder andere Nationalitét

Gesamt
Volks-/Hauptschule
ohne abgeschlossene
Lehre 8 9
Volks-/Hauptschule mit
abgeschlossener Lehre 24 22
Weiterflihrende Schule
ohne Abitur 30 25
Abitur 12 9
Studium 18 19
noch Schiiler 4 8
noch Student 4 8

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=2 001).
Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2021.

Tabelle 4
Berufstatigkeit
Angaben in %

deutsch mit Migrationshintergrund
oder andere Nationalitét

Gesamt
voll berufstatig 45 43
teil-berufstétig (halb-
tags/stundenweise) 13 1
in Berufsausbildung,
Azubi 2 4
Hausfrau ohne
Berufstétigkeit 2 3
Schiiler(in) 4 8
Student(in) 4 8
Rentner(in) 25 15
nicht berufstatig,
arbeitslos 4 8
Keine Angabe 0 -

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=2 001).
Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2021.

Tabelle 5
HaushaltsgriBe
Angaben in %

deutsch mit Migrationshintergrund
oder andere Nationalitét

Gesamt
1 Person 24 21
2 Personen 38 30
3 Personen 17 20
4 Personen 15 15
5 Personen oder mehr 6 14

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=2 001).
Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2021.
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Tabelle 6
Kinder unter 14 Jahren im Haushalt
Angaben in%

deutsch mit Migrationshintergrund

Gesamt oder andere Nationalitét
Ja, und zwar 15 23
-1 Kind 8 12
- 2 Kinder 5 6
- 3 Kinder oder mehr 2 5
Nein, keine Kinder im Haushalt 85 77

Basis: Deutschspr. Bevilkerung ab 14 Jahren (n=2 001).
Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2021.

Abbildung 3
Mediennutzung: Tagesreichweite 2021 — Gesamt und Migrationsstatus
Nutzung gestern, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, in %

Mediennutzung gesamt 99

Video gesamt

Audio gesamt

81
81
I 45 = Gesamt
45
Text gesamt —— 43
42 D ohne Migrations-
hintergrund
I 55 9
e et — 64 49 ™D mit Migrations-
70 hintergrund
) andere
nicht-mediales Iternet  — 64 Staatsbirgerschaft
77
69 D mit Migrations-
hintergrund/andere
Staatsbiirgerschaft

* Mediales Internet” fasst die jeweils liber das Internet genutzten Kategorien aus Video, Audio und Text
zusammen; diese sind jeweils auch in ,Video gesamt*, , Audio gesamt* und , Text gesamt* enthalten.
Darin enthalten ist auch die Nutzung von Live-TV und Live-Radio, wenn die Nutzung (ber die Gerate
Computer, Laptop, Smartphone, Tablet, Spielekonsole, Smartspeaker, WLAN-Radio erfolgte.

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (2021: n=2 001).

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2021.

nutzen diese taglich und liegen damit gleichauf mit
der Gesamtbevolkerung. Menschen ohne deutschen
Pass wenden sich hingegen etwas weniger haufig
den Bewegtbildmedien zu und verzeichnen mit 83
Prozent die geringste tigliche Reichweite der be-
trachteten Zielgruppen (vgl. Abbildung 3).

Mit einer téglichen Reichweite von 85 Prozent in
der Gesamtbevdlkerung und bei Deutschen ohne
Migrationshintergrund folgen nach den visuellen
mit knappem Abstand die auditiven Medien. Hier
zeigt sich ein dhnliches Bild bei den betrachteten

Untergruppen: Deutsche mit Migrationshintergrund
horen etwas weniger oft Audioangebote (84%),
und die geringste Nutzung findet sich erneut bei
Menschen ohne deutschen Pass, mit einer Reich-
weite von 81 Prozent.

Die Lektiire von Texten steht bei weniger als der
Halfte der Gesamtbevdlkerung ab 14 Jahren (45 %)
auf dem Tagesprogramm. Bei Deutschen mit Migra-
tionshintergrund liegt der Wert noch etwas niedriger
bei 43 Prozent, und nur 40 Prozent der Menschen
ohne deutschen Pass lesen taglich Texte.
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Abbildung 4
Mediennutzung: Tagesreichweite 2021 — Gesamt und Migrationsstatus versus 14-49 Jahre
Nutzung gestern, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, in %
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* ,Mediales Internet“ fasst die jeweils (iber das Internet genutzten Kategorien aus Video, Audio und Text zusammen;
diese sind jeweils auch in ,Video gesamt*, ,Audio gesamt“ und , Text gesamt“ enthalten. Darin enthalten ist auch
die Nutzung von Live-TV und Live-Radio, wenn die Nutzung (iber die Gerate Computer, Laptop, Smartphone, Tablet,

Spielekonsole, Smartspeaker, WLAN-Radio erfolgte.
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren ( n=2 001).

Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2021.

Die auffélligsten und damit groBten Unterschiede
finden sich bei der Internetnutzung. Menschen
ohne deutschen Pass nutzen Audio, Video und Text
im Vergleich zur Gesamtbevolkerung etwas unter-
durchschnittlich, das Internet hingegen liberdurch-
schnittlich hdufig. Mediale Inhalte im Internet wer-
den von 79 Prozent dieser Personen (+24 % -Punk-
te im Vergleich zur Gesamtbevdlkerung), nicht-
mediale Inhalte von 77 Prozent (+15 % -Punkte)
téglich konsumiert. Zu den genutzten nicht-media-
len Inhalten im Internet zahlen beispielsweise On-
lineshopping, -banking oder -spiele, aber auch
private Kommunikation (iber WhatsApp oder ande-
re Messenger, Chatten, E-Mailen, die Internetre-
cherche sowie in den sozialen Medien etwas liken,
teilen, posten und die Timeline oder den Feed an-
schauen.

Die auffdllig hohen Tagesreichweiten der Internet-
nutzung bei Menschen ohne deutschen Pass relati-
vieren sich, wenn aus der Gesamtbevélkerung die
14- bis 49-Jahrigen zum Vergleich daneben gestellt
werden (vgl. Abbildung 4), denn beide Gruppen wei-
sen Reichweiten auf dhnlich hohem Niveau auf. Da
die Menschen ohne deutschen Pass deutlich jiinger
sind — jeder zweite ist zwischen 14 und 49 Jahre
alt — ist diese Konkordanz aber nachvollziehbar ein
klarer Alterseffekt. (10)

Auch die Dauer der Mediennutzung pro Tag zeigt
dhnliche Unterschiede zwischen den betrachteten
Gruppen. Im Vergleich zum Durchschnittswert in der
Gesamtbevélkerung, die taglich insgesamt iiber sie-
ben Stunden (429 Minuten) fiir Medienkonsum auf-
wendet, liegt die Mediennutzungszeit der Menschen
mit Migrationshintergrund eine Dreiviertelstunde
niedriger (382 Minuten), die der Menschen ohne
deutschen Pass betrdgt sogar rund eine Stunde
weniger (364 Minuten) (vgl. Abbildung 5).

Die meiste Zeit wird im Bevdlkerungsdurchschnitt mit
Video- und Audioangeboten zugebracht (Video: 222,
Audio: 177 Minuten). Bei Deutschen mit Migrations-
hintergrund fiihren ebenfalls Video und Audio das Ran
king an, die Nutzungsdauern sind jedoch etwas nied-
riger (Video: 203, Audio: 158 Minuten). Davon stark
abweichend nutzen Menschen ohne deutschen Pass
mediale Inhalte (iber das Internet am ausdauerndsten
(248 Minuten), die Nutzungsdauer von Bewegtbild-
angeboten (183 Minuten) und nicht-mediale Inhalte
im Internet (147 Minuten) folgen auf Platz 2 und 3.
Audio verzeichnet in dieser Zielgruppe mit einer Nut-
zungszeit von téglich rund zwei Stunden (129 Minu-
ten) einen hohen Wert, liegt aber erst an vierter Stelle.

Die hohen Reichweiten und Nutzungsdauern von
Angeboten im Bewegtbildbereich werden bei Men-
schen ohne deutschen Pass — noch mehr als bei
Menschen mit Migrationshintergrund — vor allem

Unterschiede bei
der Intensitat der
Mediennutzung

Streaming und
TV-Sendungen iiber
YouTube Uberdurch-
schnittlich genutzt
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Abbildung 5

Mediennutzungsdauer 2021 — Gesamt und Migrationsstatus
Nutzung gestern, Mo-So, 5.00-24.00 Uhr, in Min. (netto)
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enthalten ist auch die Nutzung von Live-TV und Live-Radio, wenn die Nutzung (iber die Gerate Computer,
Laptop, Smartphone, Tablet, Spielekonsole, Smartspeaker, WLAN-Radio erfolgte.

Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=2 001).

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2021.

durch die Nutzung von Videos und Livestreams bei
Streamingdiensten wie Netflix, Amazon und anderen
(62% bzw. 54%) getragen, gefolgt von YouTube
(55% bzw. 46 %) und den Sozialen Medien wie Face-
book etc. (49% bzw. 36 %) (vgl. Abbildung 6 und 7).
Alle Nutzungswerte sind in beiden Bevélkerungsgrup-
pen Uberdurchschnittlich im Vergleich zur Gesamtbe-
volkerung. Die These, dass die betrachteten Gruppen
mit dem klassischen Fernsehprogramm gar nicht
mehr erreicht werden, kann allerdings nicht bestétigt
werden. Denn zumindest iiber die Hélfte schaltet min-
destens einmal pro Woche das laufende Fernsehpro-
gramm ein (54% bzw. 69%) und 44 Prozent — dop-
pelt so viele wie im Bevdlkerungsdurchschnitt — wer-
den mit Fernsehsendungen und Videos von Fernseh-
sendern via YouTube erreicht.

Menschen ohne deutschen Pass nutzen klassisches
Radio — &hnlich wie klassisches Fernsehen — unter-
durchschnittlich. Nur 40 Prozent geben an, es min-
destens einmal pro Woche Radio zu héren und
damit sogar noch deutlich weniger als die 14- bis
49-Jahrigen (71 %) (vgl. Abbildung 8). (11) Immer-
hin zwei Drittel der Menschen mit Migrationshin-
tergrund (67 %) horen zumindest wochentlich das
laufende Radioprogramm und kommen damit dem
Bevolkerungsdurchschnitt (80 %) schon etwas né-
her. Die zeitsouverdne Nutzung von Radiosendun-
gen und das Horen von Podcasts ist zwischen den
Gruppen und dem Durchschnitt der Bevolkerung

dhnlich. Bei der Musiknutzung hingegen zeigen
sich wieder groBere Unterschiede. Menschen mit
Migrationshintergrund héren Musik ber YouTube
(44%) und Streamingdienste wie Spotify und an-
dere (46%) bereits (iberdurchschnittlich, Men-
schen ohne deutschen Pass (ibertreffen das sogar
noch und setzen damit die beiden Angebote auf
Platz 1 und 2 ihrer Hitliste bei der Audionutzung
(56 % bzw. 53 %).

Bewegtbild und Audio stehen mit Textangeboten in
einem Konkurrenzverhéltnis. Zum Bereich Text ge-
héren in der Studie ARD/ZDF-Massenkommunikation
Trends neben Zeitungen und Zeitschriften auch ge-
druckte Biicher und E-Books sowie digitale Textan-
gebote im Internet. Die Nutzung von Textangeboten
unterscheidet sich bei Menschen mit Migrations-
hintergrund oder ohne deutschen Pass deutlich von
der Gesamtbevolkerung. Wie schon im Audio- und
Videobereich werden klassische gedruckte Angebote
deutlich unterdurchschnittlich genutzt (41% ohne
deutschen Pass bzw. 52 % deutsch mit Migrations-
geschichte vs. 58% Gesamtbevolkerung) (vgl. Ab-
bildung 9). Gedruckte Biicher hingegen werden wie
im Durchschnitt genutzt, E-Books nutzen Menschen
ohne deutschen Pass doppelt so héufig (18%) wie
die Gesamtbevélkerung (9 %).

Die Mdglichkeit, Texte online zu lesen, ist bei Men-
schen mit Migrationshintergrund und noch mehr

Klassische
Textnutzung bei
betrachteten Grup-
pen deutlich geringer
als in Gesamt-
bevdlkerung
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Abbildung 6
Videonutzung 2021: Haufigkeit - Gesamt und Migrationsstatus
Mindestens einmal pro Woche, in %
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Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=2 001).

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2021.

Abbildung 7
Videonutzung 2021: Haufigkeit - Gesamt und Migrationsstatus
Mindestens einmal pro Woche, in %
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Abbildung 8
Audionutzung 2021: Haufigkeit - Gesamt und Migrationsstatus
Mindestens einmal pro Woche, in %
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Abbildung 9
Textnutzung 2021: Haufigkeit - Gesamt und Migrationsstatus
Mindestens einmal pro Woche, in %
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Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=2 001).

Quellen: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2021.

bei Menschen ohne deutschen Pass hingegen
liberdurchschnittlich beliebt. Sowohl Artikel/Apps
von Zeitungen oder Zeitschriften, also auch bei so-
zialen Medien wie Facebook, Instagram oder ande-

ren als auch Artikel/Apps von Fernseh- und Radio-
sendern und anderen Anbietern werden in den
betrachteten Zielgruppen besonders héufig ge-
nutzt.



Fragen zur
Zukuntft der
Medienentwicklung

Die Mediennutzung iiber das Internet ist in der Gruppe
der Menschen mit Migrationshintergrund sowie bei
Menschen ohne deutsche Staatshiirgerschaft in allen
drei Wahrnehmungsdimensionen — Video, Audio und
Text — stark ausgeprégt. Damit wird — wie in der Ge-
samtbevdlkerung auch — das Bediirfnis nach zeit-
und ortssouverdnem Medienkonsum befriedigt. Wei-
tere Vorteile konnten der Konsum von Inhalten aus
dem Heimatland oder aus der eigenen Community
oder auch die Mdglichkeit, die Inhalte im eigenen
Tempo zu rezipieren, sein. Ein Faktor fiir diese Nut-
zungsmuster ist sicherlich auch der beschriebene
Alterseffekt: Menschen ohne deutschen Pass sind
im Durchschnitt deutlich jiinger als der Bevolke-
rungsdurchschnitt.

Zukunftsfrage

Nicht nur die Nutzung verschiedener Medienange-
bote, auch die Einschitzung von deren Bedeutung
und Qualitaten zeigt spezifische Unterschiede zwi-
schen der Gesamtbevélkerung und Personen mit
interkulturellem Hintergrund.

Um wesentliche Verdnderungen in der Bedeutung
von Medienangeboten abbilden zu kénnen, werden
seit dem Jahr 2000 die Befragten der ARD/ZDF-
Massenkommunikation Langzeitstudie und seit 2021
auch in den MK-Trends um eine Einschétzung der zu-
kiinftigen Medienentwicklung gebeten. Hierzu wur-
den im Rahmen der Erhebung 2021 fiinf Aussagen
vorgegeben, zu denen sich die Befragten anhand
einer vierstufigen Skala von ,stimme voll und ganz
zu“ bis ,,stimme gar nicht zu“ duBern konnten. (12)
Thema waren hierbei die Konkurrenzsituation zwi-
schen Kklassischen Programmangeboten und neuen
Streamingformaten, die Bedeutung von Regionalitét
und einem zuverldssigen Informationsangebot —
beide relevant fiir den gesellschaftlichen Mehrwert
des offentlich-rechtlichen Rundfunks — sowie die
Bedeutung des offentlich-rechtlichen Rundfunks fiir
die Menschen.

Die klassischen Rundfunkangebote haben ihr linea-
res Programm langst um digital abrufbare Angebote
erganzt und in ihren Mediatheken gebiindelt, die die
Programminhalte zeitunabhéngig nutzbar machen.
Zudem sind neben offentlich-rechtliche und private
Radio- und Fernsehprogramme verschiedene Strea-
mingdienste getreten, die umfangreiche Video- und
Audiobesténde héufig kostenpflichtig zum Abruf an-
bieten, und bereits fester Teil im Medienportfolio
verschiedener Bevolkerungsteile geworden sind. Vor
diesem Hintergrund wird immer wieder die Frage
diskutiert, ob die klassischen Mediennutzungen wie
Radiohéren oder Fernsehen auch zukiinftig noch re-
levant sein werden. In den MK-Trends 2021 wurde
dieser Aspekt mit der Aussage ,Radiohéren und
Fernsehen werden — trotz aller Veranderungen im
Bereich Medien — ihre Bedeutung behalten“ aufge-
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griffen. Eine zunehmende Bedeutung von Streaming-
angeboten wurde mit der These ,Netflix, Amazon
Prime, Spotify oder andere Streamingsdienste wer-
den die klassischen Medien Fernsehen und Radio
vollstandig verdréngen“ abgebildet.

In der Gesamtbevoélkerung sind mehr als drei Vier-
tel davon (iberzeugt, dass auch in einer digital ge-
pragten Medienlandschaft Radiohdren und Fern-
sehen ihre Bedeutung behalten werden. Knapp 79
Prozent stimmen dieser Aussage ,voll und ganz“
oder ,weitgehend” zu. Umgekehrt glauben nur gut
zwei Fiinftel (41%), dass zeitsouverdnes Strea-
ming das klassische Radio und Fernsehen voll-
stindig verdréngen wird. Jiingere Menschen, die
eine hohe Affinitat zu digitalen Medien haben und
diese auch in groBer Bandbreite nutzen, gehen da-
gegen eher von Verdrédngungseffekten aus. Eine
knappe Mehrheit der 14- bis 49-Jahrigen geht da-
von aus, dass Radio und Fernsehen vollstiandig
verdrangt werden. Immerhin gut zwei Drittel
(69%) sind aber der Meinung, dass Radiohdren
und Fernsehen ihre Bedeutung behalten werden.
Dies sind allerdings knapp 10 Prozentpunkte weni-
ger als im Bevolkerungsschnitt.

Schaut man nun darauf, wie Menschen urteilen, die
entweder (ber einen Migrationshintergrund verfii-
gen oder eine andere Staatsbiirgerschaft haben, so
zeigen sich erneut zwei wesentliche Erkenntnisse
dieser Teilgruppe, die sich bereits bei der Medien-
nutzung abzeichneten: Aufgrund der demografischen
Struktur zeigt sich eine hohe Uberschneidung zu
den Bewertungsprofilen junger Deutscher. Die Ein-
schétzung der zukiinftigen Medienentwicklung zeigt
infolgedessen eine groBe Néhe zu dem Urteil der Be-
fragten unter 50 Jahren. Zudem muss zwischen den
Gruppen der Deutschen mit Migrationshintergrund
und den Personen mit anderer Nationalitat differen-
ziert werden. Personen mit Migrationshintergrund und
Menschen ohne deutsche Staatszugehérigkeit zeigen
durchaus unterschiedliche Bewertungsschwerpunkte.
Eine hohe Uberschneidung zeigt sich zwischen den
Einschétzungen der Menschen mit Migrationshinter-
grund — von denen viele unter 50 Jahre alt sind — und
jingeren Menschen (14-49 J.) in der Gesamtbevolke-
rung. Dies bestétigt einen hohen Integrationsgrad die-
ser Bevolkerungsgruppe, der bereits in anderen Stu-
dien belegt wurde. (13) Personen ohne deutschen
Pass weichen in ihrem Urteil dagegen deutlicher vom
Bevélkerungsdurchschnitt und auch von den Befrag-
ten mit Migrationshintergrund ab. Fiir die weiteren
Betrachtungen sollen die Ergebnisse fiir diese beiden
Gruppen deshalb getrennt dargestellt werden.

Im Hinblick auf die Zukunft des klassischen Radio-
horens und Fernsehens sind sowohl Personen mit
Migrationshintergrund als auch auslindische
Staatshiirger deutlich kritischer als der Bevolke-

1

Bewertungsunter-
schiede zwischen
Menschen mit
Migrationsgeschichte
und nicht-deutscher
Staatsangehorigkeit

Zukunft des
klassischen Radios
und Fernsehens wird
kritischer gesehen
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Einschétzung der zukiinftigen Medienentwicklung
»Stimme voll und ganz/weitgehend zu“, in%

Regionale Inhalte in den Medien

bleiben wichtig.

Verlassliche Informationsquellen werden

in Zukunft bedeutsamer.

Der offentlich-rechtliche Rundfunk,
egal ob im Radio, Fernsehen oder Internet,

bleibt unverzichtbar.

Gesamt 14-49 J.
91 88
89 89
81 75

Radiohéren und Fernsehen werden —
trotz aller Verdnderungen im Bereich
Medien — ihre Bedeutung behalten. 79 69

Netflix, Amazon Prime, Spotify oder andere
Streamingdienste werden die klassischen
Medien Fernsehen und Radio vollsténdig

verdrangen.

41 53

Deutsch
mit Migrations-

Deutsch

ohne Migrations- andere Staats-

hintergrund hintergrund biirgerschaft
93 84 72
91 86 66
85 72 48
82 65 62
40 48 52

Deutsch mit
Migrations-
hintergrund oder
andere Staats-
biirgerschaft

79

78

62

64

50

Frage: ,Hier nun noch einige Aussagen zur allgemeinen Medienentwicklung. Bitte sagen Sie uns, inwieweit Sie zustimmen: voll und ganz, weitgehend, weniger oder gar nicht.”
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n= 2 001).

Quelle: ARD/ZDF Wahltrend 2021.

62 Prozent halten
den 0.-r. Rundfunk
flir unverzichtbar

rungsdurchschnitt. 64 Prozent glauben, dass Ra-
diohdren und Fernsehen ihre Bedeutung behalten
werden, rund 15 Prozentpunkte weniger als im
Bevolkerungsdurchschnitt und knapp 5 Prozent-
punkte weniger als bei den 14- bis 49-Jéhrigen in
der Gesamtbevolkerung. Knapp die Halfte dieser
Gruppe (49 %) stimmt der Aussage zu, dass Strea-
mingdienste das klassische Radio und Fernsehen
vollig verdrangen werden. Damit liegt die Zustim-
mung zwar hoéher als im Bevolkerungsschnitt
(41 %), ist aber weniger Kritisch als bei den unter
50-Jahrigen (53%). Auslandische Staatshiirger
zeigen eine noch etwas groBere Distanz als die
Deutschen mit Migrationshintergrund. Sie halten
einen Bedeutungsverlust der klassischen Angebo-
te und eine Verdréngung durch non-lineares Strea-
ming fiir wahrscheinlicher (vgl. Tabelle 7).

GroBere Differenzen bei diesen beiden Teilgruppen
zeigen sich im Hinblick auf die Bedeutung einzel-
ner Programmangebote sowie die Bedeutung des
offentlich-rechtlichen Rundfunks. Der Aussage
»der offentlich-rechtliche Rundfunk, egal ob im
Radio, Fernsehen oder Internet, bleibt unverzicht-
bar” stimmen im Bevdlkerungsschnitt 81 Prozent
zu. Damit wird der groBe Riickhalt, den der 6ffent-
lich-rechtliche Rundfunk in der Gesellschaft er-
fahrt, eindrucksvoll dokumentiert. In der Gruppe
der Menschen mit Migrationshintergrund oder
nicht-deutscher Nationalitdt ist dieser Riickhalt
deutlich geringer. Aber auch hier halt eine Mehrheit
von 62 Prozent den &ffentlich-rechtlichen Rund-
funk auch in Zukunft fiir unverzichtbar. Getragen

wird dieser Wert aber von dem Votum der Deut-
schen mit Migrationshintergrund. Diese stimmen
zu 72 Prozent der Aussagen zu und liegen damit
auf dem Zustimmungsniveau der jiingeren Deut-
schen ohne Migrationsgeschichte (14-49 J.
75%). Eine groBere Distanz Iasst sich bei den Per-
sonen mit ausléndischer Staatsangeharigkeit fest-
stellen, die mit einem Zustimmungswert von 48
Prozent nur etwa zur Hélfte den 6ffentlich-rechtli-
chen Rundfunk fiir unverzichtbar halten.

Die Bedeutung regionaler Inhalte sowie von verlass-
lichen Informationen im Medienportfolio der Zukunft
wird dagegen auch von einer groBen Mehrheit der
Menschen mit Migrationshintergrund oder nicht-
deutscher Staatsangehorigkeit bejaht. Dass trotz
Globalisierung weiterhin ein Bediirfnis besteht, auch
das regionale Lebensumfeld der Menschen medial
abzudecken, bestétigen nahezu vier von fiinf Befrag-
ten in dieser Gruppe. 79 Prozent stimmen der Aussa-
ge zu ,regionale Inhalte in den Medien bleiben wich-
tig“ (insgesamt 91 %). Auch hier votieren die Deut-
schen mit Migrationshintergrund deutlich positiver als
Menschen mit einer anderen Staatsangehdrigkeit.
Personen mit Migrationshintergrund stimmen zu 84
Prozent der Aussage zu, wodurch erneut eine groe
Nahe zum Votum der 14- bis 49-Jéhrigen (88 %) be-
obachtbar ist. Die Staatsbiirger anderer Nationen
liegen mit 72 Prozent Zustimmung zwar deutlich
unter diesem Vergleichswert, die groBe Bedeutung
regionaler Informationen fiir diese Teilgruppe wird
aber auch dadurch deutlich, dass dies der hochste
Zustimmungswert aller abgefragten Aussagen ist

Regionales hat auch
fir Menschen mit
interkulturellem
Hintergrund groBe
Bedeutung



Zunehmende
Bedeutung
zuverlassiger
Informationen
unabhéngig von
der Herkunft

Etwas groBere
Nahe zu privaten
Programmangeboten

und somit auch fiir Menschen, die aufgrund ihrer
Herkunft weit (iber das regionale Geschehen hinaus
orientiert sind, die Berichterstattung aus ihrer regio-
nalen Lebensumwelt von Interesse ist.

Eine groBe Bedeutung wird zuverldssigen Informa-
tionen in der Zukunft zugeschrieben. Mit der Aussage
Lwverlassliche Informationsquellen werden in Zukunft
bedeutsamer* wurde ein qualitatshezogener Aspekt
des Informationsangebots aufgegriffen, der in einer
digitalisierten Welt — mit einer Fiille an diversesten
Informationsangeboten und der Herausforderung der
Selektion fiir die Nutzer — an Bedeutung gewonnen
hat. Nicht nur fiir die Gesamtbevélkerung ist dieser
Aspekt mit einem Zustimmungswert von 89 Prozent
besonders relevant, sondern auch junge Menschen
stimmen dieser Aussage in gleichem Umfang zu.
Dies gilt auch fiir Menschen mit Migrationshinter-
grund. Sie duBern zu 84 Prozent, dass verldssliche
Informationen in Zukunft noch bedeutsamer wer-
den. Menschen anderer Nationalitat sind diesbeziig-
lich hingegen deutlich kritischer. 66 Prozent stim-
men der Aussage zu, das sind mehr als 20 Prozent-
punkte weniger als im Bevdlkerungsdurchschnitt.
Inwieweit eine sprachliche oder inhaltliche Distanz zu
den deutschen Medienangeboten hierfiir ursachlich
ist oder andere Sozialisierungserfahrungen, muss
an dieser Stelle offenbleiben.

Bewertung offentlich-rechtlicher und

privater Angebote

Inwieweit sich eine Nahe zu einzelnen Programm-
angeboten abzeichnet, kann anhand einer weiteren
Frage beantwortet werden: Seit dem Jahr 2000 wer-
den die Befragten der ARD/ZDF-Studie Massenkom-
munikation um eine Bewertung von Programmeigen-
schaften der offentlich-rechtlichen und privaten Pro-
grammangebote gebeten. Anhand dieser Einschét-
zung lassen sich aussagekréftige (Leistungs-)Profile
der beiden Strange des dualen Rundfunksystems in
Deutschland erstellen. (14) Dazu werden die Befrag-
ten gebeten, zu diversen Kriterien anzugeben, ob sie
diese eher dem 6ffentlich-rechtlichen oder dem pri-
vaten Rundfunk zuordnen.

Insgesamt zeigen sich seit Jahren charakteristische
Zuschreibungsprofile fiir 6ffentlich-rechtliche und
private Programmangebote. Hohe Zuschreibungs-
werte fiir den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk erge-
ben sich im Hinblick auf seine gesellschaftliche
Funktion (,ist wichtig fiir die politische Meinungs-
bildung®, ,bietet Inhalte, die fiir die Gesellschaft
wichtig sind“), die journalistische Qualitat (,bietet
eine hohe journalistische Qualitit”), die Vertrauens-
wiirdigkeit (,bietet zuverlassige und glaubwiirdige
Informationen*) sowie regionale Angebote (,bietet
Themen aus meiner Region®). Private Sender kon-
nen vor allem mit inrem Unterhaltungswert punkten
(,bietet gute Unterhaltung*).
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Vergleicht man nun diese Zuschreibungsprofile der
Gesamtbevdlkerung mit jenen der Menschen, die
entweder Uber einen Migrationshintergrund verfi-
gen oder auslandische Staatsbiirger sind, so zei-
gen sich zahlreiche Parallelen in der Beurteilung.
Insgesamt ordnen Personen mit Migrationshinter-
grund oder anderer Staatsbiirgerschaft die ge-
nannten Eigenschaften trotz ebenfalls hoher Zu-
stimmungswerte fiir den 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunk im Vergleich etwas haufiger den privaten
und etwas seltener den offentlich-rechtlichen An-
geboten zu (vgl. Abbildung 10). Damit deutet sich
eine insgesamt etwas groBere Nahe der Gruppe zu
privatrechtlichen Angeboten an. Deutlichere Unter-
schiede zur Gesamtbevdlkerung zeigen sich im
Hinblick auf das Angebot zuverldssiger und glaub-
wiirdiger Informationen, des Personal Values —
also der personlichen Relevanz der Angebote
(,bietet Inhalte, die fiir mich wichtig sind“) — und
regionalen Angeboten. AuBerdem schétzen Perso-
nen mit Migrationshintergrund und auslandischer
Staatsangerhorigkeit den Unterschied zwischen
offentlich-rechtlichen und privaten Angeboten bei
der Frage, ob die Programme ,durch zu viel Wer-
bung unterbrochen® werden, nicht ganz so hoch
ein. Allerdings ist auch hier eine deutliche Mehrheit
(70%) der Meinung, dass Werbung in privaten
Programmen stort, in 6ffentlich-rechtlichen hinge-
gen kaum (18 %).

Bei der Bedeutung des 6ffentlich-rechtlichen Rund-
funks fiir die politische Meinungsbildung und des-
sen gesellschaftlicher Relevanz finden sich die
hdochsten Zustimmungswerte und auch die groB-
ten Ubereinstimmungen mit dem Votum der Ge-
samtbevolkerung. 68 Prozent der Menschen mit
Migrationshintergrund oder anderer Nationalitat
sind der Meinung, dass eher der offentlich-rechtli-
che Rundfunk Inhalte bietet, die fiir die Gesell-
schaft wichtig sind (Private 12 %) und zwei Drittel
(66 %) schreiben ihm zu, wichtig fiir die politische
Meinungsbildung zu sein (Private 10%). Der ge-
sellschaftliche Mehrwert des 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunks wird somit unabhangig von der Her-
kunft von groBen Bevdlkerungsanteilen anerkannt,
auch wenn bei programminhaltlichen Fragen eine
vergleichsweise etwas groBere Nahe zu den An-
geboten des privaten Rundfunks erkennbar ist.

Betrachtet man die Teilgruppen der Deutschen mit
Migrationsgeschichte und der auslandischen Staats-
biirger, so zeigt sich erneut eine groBe Uberschnei-
dung bei den Deutschen mit Migrationshintergrund
mit der Bewertung der 14- bis 49-Jahrigen insge-
samt (vgl. Abbildung 11). Lediglich im Hinblick auf
die Zuverldssigkeit des Informationsangebots und
die journalistische Qualitat sind sie etwas kriti-
scher (62 % bzw. 64 % im Vergleich zu 68 % und
71% bei 14-49 J. und 67 % bzw. 70% in der Ge-
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Abbildung 10
Bewertungsprofile dffentlich-rechtlicher und privater Medienanbieter — Gesamt und Migrationsstatus
Ltrifft eher zu auf...“, in %

trifft eher zu
auf privat

trifft eher zu auf
offentlich-rechtlich
ist wichtig fiir die politische Meinungsbildung

bietet zuverldssige und glaubwiirdige Informationen

bietet eine hohe journalistische Qualitat

bietet Inhalte, die fiir die Gesellschaft wichtig sind
bietet Inhalte, die fiir mich wichtig sind

bietet gute Unterhaltung

bietet Themen aus meiner Region

wird durch zu viel Werbung unterbrochen

——o— Gesamt, 0.-r. ——o—— Gesamt, priv.

---o--- Deutsch mit Migrations-
hintergrund ODER and. Staatsbiirgerschaft, 6.-r.

-=--o--- Deutsch mit Migrations-
hintergrund ODER and. Staatshiirgerschaft, priv.

Frage: ,In Deutschland kann man zwischen offentlich-rechtlichen und privaten Medienanbietern unterscheiden. Ich nenne Ihnen jetzt einige
Eigenschaften. Sagen Sie mir bitte jeweils, ob eine Eigenschaft Ihrer Meinung nach eher auf den 6ffentlich-rechtlichen oder eher auf den privaten

GroBere Distanz zu
ARD und ZDF bei
nicht-deutschen
Staatsbiirgern

Rundfunk zutrifft. Gehen Sie bitte ganz nach lhrem Gefiihl.“
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=2 001).

Quelle: ARD/ZDF Massenkommunikation Trends 2021.

samtbevdlkerung). Auch regionale Themen werden
etwas seltener als Kompetenz des offentlich-
rechtlichen Rundfunks wahrgenommen. Den Un-
terhaltungswert des offentlich-rechtlichen Pro-
grammangebots beurteilen sie dagegen sogar
leicht positiver (27 % versus 21% 14-49 J.). Gro-
Be Einigkeit und damit ein auch im Gesamtver-
gleich liberaus positives Urteil findet sich im Hin-
blick auf die gesellschaftliche Relevanz des 6ffent-
lich-rechtlichen Rundfunks und dessen Bedeutung
flir den Meinungsbildungsprozess. Beides wird von
mehr als zwei Dritteln sowohl der unter 50-Jéhri-
gen als auch der Deutschen mit Migrationsge-
schichte ARD und ZDF zugeschrieben.

GroBere Abweichungen zeigen sich dagegen bei
Menschen, die Staatsbiirger eines anderen Landes
sind. Mit Ausnahme des Unterhaltungswerts sehen
sie die offentlich-rechtlichen und privaten Pro-
grammangebote insgesamt naher beieinander. Vor
allem im Hinblick auf die Zuverldssig- und Glaub-
wiirdigkeit von Informationen werden geringere
Differenzen zwischen den Anbietersystemen ge-
sehen. So schreiben nur 46 Prozent der auslén-
dischen Staatsbiirger dem o6ffentlich-rechtlichen
Rundfunk diese Eigenschaften zu (zum Vergleich:

Gesamt 67%, 14-49 J. 68%), dagegen sehen
knapp 30 Prozent dies als Doméane privater An-
bieter (Gesamt: 8%, 14-49 J. 10 %). Aber auch im
Hinblick auf die gesellschaftliche Relevanz werden
geringere Unterschiede zwischen offentlich-recht-
lichen und privaten Inhalten ausgemacht. Zwar
schreibt auch hier eine deutliche Mehrheit diese
Kompetenz dem offentlich-rechtlichen Rundfunk
zu (60%), dies sind aber rund 12 Prozentpunkte
weniger als in der Gesamtbevdlkerung und gut 14
Prozentpunkte weniger als im jiingeren Bevolke-
rungssegment (14-49 J.). Rund ein Fiinftel sieht
diese Kompetenz bei den privaten Anbietern, im
Vergleich zu 8 Prozent in der Gesamtbevélkerung
und 7 Prozent bei den unter 50-Jéhrigen. Die gro-
Bere Nadhe zu privaten Angeboten schldagt sich
schlieBlich auch in der personlichen Relevanz-
zuschreibung nieder. Knapp 40 Prozent der Nicht-
Deutschen sehen dort ihre personlichen Interessen
und Bediirfnisse abgedeckt und damit nur gering-
fligig weniger als beim offentlich-rechtlichen
Rundfunk (45%) und deutlich mehr als im Bevol-
kerungsschnitt (Private 17 %, Offentlich-Rechtliche
60%).
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Bewertungsprofile éffentlich-rechtlicher und privater Medienanbieter — 14 bis 49 J. und Migrationsstatus
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Frage: ,In Deutschland kann man zwischen 6ffentlich-rechtlichen und privaten Medienanbietern unterscheiden. Ich nenne lhnen jetzt einige

Eigenschaften. Sagen Sie mir bitte jeweils, ob eine Eigenschaft Ihrer Meinung nach eher auf den 6ffentlich-rechtlichen oder eher auf den privaten

Rundfunk zutrifft. Gehen Sie bitte ganz nach Ihrem Gefiihl.“
Basis: Deutschspr. Bevolkerung ab 14 Jahren (n=2 001).

Quelle: ARD/ZDF Massenkommunikation Trends 2021.

Fazit

Die Daten der reprasentativen Studie Massenkom-
munikation Trends 2021 dokumentieren, dass sich
am Beispiel des Vielfaltskriteriums Migrationsge-
schichte keine wesentlich andere Mediennutzung,
die mit der Herkunft der Nutzenden zu begriinden
waére, zeigt. Auch Menschen mit Migrationshinter-
grund oder ohne deutschen Pass werden von den
klassischen Medien in groBer Anzahl erreicht und
weisen ahnliche Mediennutzungsmuster auf wie sie
in der Durchschnittsbevélkerung vorkommen, vor
allem vergleichbar mit der jiingeren Altersgruppe
der 14- bis 49-Jahrigen.

Die Mediengattungen Bewegtbild und Audio errei-
chen im Direktvergleich die groBten Anteile — weit
vor Text — und das sowohl in der Gesamtbevélke-
rung als auch in den betrachteten Gruppen nach
Migrationsstatus. Dabei werden die elektronischen
Medien auf den klassischen Plattformen im Vergleich
zur Gesamtbevdlkerung zwar unterdurchschnittlich,
liber das Internet dafiir iiberdurchschnittlich ge-
nutzt. Die tAgliche Nutzungsdauer von Medien ist bei
Menschen mit Migrationshintergrund oder ohne
deutschen Pass geringer, mit gut sechs Stunden Zu-

wendung aber genauso ein sehr dominanter Faktor
im Tagesablauf dieser Menschen.

Wahrend die Audionutzung dahingehend zur Nut-
zung in der Gesamtbevélkerung abweicht, dass klas-
sisches Radio in den betrachteten Gruppen unter-
durchschnittlich genutzt wird und dadurch eher
musikdominiert ist, erfahrt die Text- und Videonut-
zung von medialen Inhalten im Internet hoheren Zu-
spruch. Generell findet die Mediennutzung in allen
drei Wahrnehmungsdimensionen bei Menschen mit
Migrationshintergrund und ohne deutschen Pass
liberdurchschnittlich oft und lange im Internet statt.
Die wichtigsten erklarenden Faktoren fiir dieses
Nutzungsmuster, die sich aus den Daten der Studie
Massenkommunikation Trends ableiten lassen, sind
einerseits, genauso wie in der Gesamtbevolkerung
auch, die damit verbundene Zeit- und Ortssouve-
ranitat, und andererseits das deutlich niedrigere
Durchschnittsalter der Gruppe.

Trotz hoher Uberschneidungen mit der Mediennut-
zung besonders der jiingeren Deutschen ohne Mi-
grationshintergrund lassen sich auch spezifische
Nutzungsunterschiede beobachten. Wéhrend die

Spezifische
Nutzungs-
unterschiede
beobachtbar
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Deutschen mit Migrationsgeschichte groBe Paralle-
len zur Nutzung der (jlingeren) Gesamtbevélkerung
aufweisen, weichen die Mediennutzungsgewohn-
heiten der Personen ohne deutsche Staatsangeho-
rigkeit deutlicher vom Bevélkerungsschnitt ab.

Dies gilt auch im Hinblick auf die Einschétzung der
zukiinftigen Medienentwicklung und die Leistungs-
zuschreibungen fiir 6ffentlich-rechtliche und private
Programmangebote. Hier zeigt sich eine etwas gro-
Bere Distanz zu den 6ffentlich-rechtlichen Angebo-
ten sowie eine kritischere Haltung zur zukiinftigen
Bedeutung und Relevanz von ARD und ZDF. Insge-
samt wiirdigen aber gerade Menschen mit Migra-
tionsgeschichte, aber auch Biirgerinnen und Biir-
ger anderer Staaten, die Leistungen des offentlich-
rechtlichen Rundfunks und schétzen unter anderem
dessen Qualitdt und Relevanz fiir die Gesellschaft.
Fiir knapp zwei Drittel auch dieser etwas skepti-
scheren Zielgruppe bleibt der 6ffentlich-rechtliche
Rundfunk auch in Zukunft unverzichtbar.

Trotz erheblicher Fortschritte auf dem Weg, die Diver-
sitat der Gesellschaft auch im Programm adéquat
abzubilden, bleibt das Ziel, ein Angebot zu schaffen,
in dem sich alle Zielgruppen wiederfinden, ein wichti-
ger Teil des Programmauftrags. Die ARD hat hierfir
die Voraussetzungen geschaffen und arbeitet konti-
nuierlich an der Umsetzung, dass vor und hinter den
Bildschirmen, Kameras und Mikrofonen und auf allen
Entscheidungsebenen mehr Vielfalt in die Rundfunk-
anstalten einzieht. Die Medienforschung ist gefragt,
Instrumente zu entwickeln, um die Nutzungsmotive
und Bediirfnisse aller darzustellen und diese Vielfalt
noch besser abzubilden, damit diese Ergebnisse und
Befunde in die Programmarbeit und strategischen
Konzepte einflieBen konnen.

Anmerkungen:

1) Vgl hitps://www.ard.de/die-ard/wie-sie-uns-erreichen/
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(abgerufen am 29.9.2021).
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(abgerufen am 14.12.2021).

3) Vgl. https://www.tvdigital.de/aktuelles/fernsehen/
wapo-berlin-hauptdarsteller-kaempfen-fuer-diversitaet
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S. 265-271; Krliger, Udo Michael/Erk Simon: Das Bild der
Migranten im WDR Fernsehen. Ergebnisse einer empiri-
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2006; Hammeran, Regine/Deniz Baspinar/Erk Simon:
Selbstbild und Mediennutzung junger Erwachsener mit
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9) Vgl. z.B.: Simon/Krtalic/Kloppenburg (Anm. 5). der ARD/ZDF-Langzeitstudie. In: Media Perspektiven
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Best Practice im In- und Ausland

Mediale und digitale Teilhabe: Barrierefreiheit
und Medienkompetenz im offentlich-rechtlichen

Rundfunk

Von Inge Mohr* und Dietmar Schiller**

Am 19. November 2021 hat die Rundfunkkommis-
sion der Lander den Diskussionsentwurf zu Auftrag
und Strukturoptimierung des offentlich-rechtlichen
Rundfunks veréffentlicht. (1) Darin ist unter ande-
rem der Anspruch formuliert, dass von ARD, ZDF
und Deutschlandradio ein ,,Gesamtangebot fiir alle
zu unterbreiten” sei, konkret: , Allen Bevolkerungs-
gruppen soll die Teilhabe an der Informationsge-
sellschaft ermdglicht werden. Dabei erfolgt eine
angemessene Berlicksichtigung aller Altersgrup-
pen, insbesondere von Kindern, Jugendlichen und
jungen Erwachsenen, der Belange von Menschen
mit Behinderungen und der Anliegen von Fami-
lien.“ (2)

Bereits mit dem Staatsvertrag zur Modernisierung
der Medienordnung in Deutschland (Medienstaats-
vertrag), der am 7. November 2020 in Kraft getre-
ten ist, wurden in Umsetzung europarechtlicher
Vorgaben und — in Verbindung mit dem Uberein-
kommen der Vereinten Nationen (iber die Rechte
von Menschen mit Behinderungen (UN-Behinder-
tenrechtskonvention) — Verpflichtungen zur barrie-
refreien Gestaltung von Medienangeboten aufge-
nommen. Fiir den Rundfunk ist eine Berichtspflicht
vorgesehen, die von éffentlich-rechtlichen Rund-
funkanstalten alle drei Jahre gegeniiber ihren Gre-
mien zu erfllen ist.

Neben Barrierefreiheit umreiBt der giiltige Medien-
staatsvertrag die Aufgaben fiir den 6ffentlich-recht-
lichen Rundfunk in Abschnitt Ill (,Besondere Be-
stimmungen fiir den 6ffentlich-rechtlichen Rund-
funk”) unter § 30 (3) Telemedienangebote wie folgt:
,ourch die zeitgeméBe Gestaltung der Telemedi-
enangebote soll allen Bevolkerungsgruppen die
Teilhabe an der Informationsgesellschaft ermdg-
licht, Orientierungshilfe geboten, Madglichkeiten
der interaktiven Kommunikation angeboten sowie
die technische und inhaltliche Medienkompetenz
aller Generationen und von Minderheiten gefordert
werden. Diese Gestaltung der Telemedienange-
bote soll die Belange von Menschen mit Behinde-
rungen besonders berlicksichtigen, insbesondere
in Form von Audiodeskription, Bereitstellung von
Manuskripten oder Telemedien in leichter Spra-
che.” (3)

* rbb Unternehmensplanung und Jugendschutzbeauftragte.
** rbb Unternehmensplanung und Diversity Management.

Kurz und knapp

¢ Digitale und mediale Teilhabe an Informations- und Unterhaltungs-
angeboten soll laut Medienstaatsvertrag allen ermdglicht werden.

e Medienkompetenztrainings und barrierefreie Angebote sind
elementare Stiitzen, um digitale Teilhabe praxisnah zu fordern.

e Der offentlich-rechtliche Rundfunk wird durch zahlreiche Angebote
zur Barrierefreiheit und Medienkompetenz seiner herausgehobenen

Verantwortung gerecht.

e Beriicksichtigt werden Belange von Menschen mit Behinderung,

aber auch anderer Bevolkerungsteile.

Bereits mit der Griindung des offentlich-rechtlichen
Rundfunks in Deutschland war und ist der Anspruch
und Auftrag verbunden, alle zu erreichen und ein
Programm fiir die gesamte Gesellschaft zu produ-
zieren. (4) Barrierefreiheit und Medienkompetenz
sind hierbei zwei wichtige Voraussetzungen, um dies
dauerhaft und niedrigschwellig zu gewdahrleisten.
Dies gilt umso mehr fiir die digitale und mediale Teil-
habe als fundamentale Voraussetzung fiir die demo-
kratische Gestaltung unseres Gemeinwesens, weil
allen Menschen (iber Medien eine weitreichend ge-
sellschaftliche Teilhabe ermdglicht und sicherge-
stellt wird. (5) Dieser Anspruch ist im Auftrag, somit
in der DNA des offentlich-rechtlichen Rundfunks ver-
ankert (6) und wird in den gegenwirtigen Uberle-
gungen zum offentlich-rechtlichen Rundfunk diffe-
renziert.

Die ARD hat auf Basis der 2012 verabschiedeten
sechs EBU Core Values (7) ihren Wertekanon in acht
Wertedimensionen unterschieden: Teilhabe, Unab-
hangigkeit, Qualitét, Vielfalt, Innovation, Verantwor-
tung, Regionalitat und Wertschopfung. Teilhabe als
zentrale Wertedimension bedeutet ,breite Nutzung
durch alle Teile der Bevdlkerung, identitatsstiftende
und gemeinschaftsfordernde Inhalte, vielféltige Ver-
breitungswege, um alle Bevélkerungsgruppen zu
erreichen, Inklusion aller gesellschaftlichen Gruppen
etc.” (8) Dies gilt umso mehr unter den Bedingungen
eines einschneidenden digitalen Medienwandels. (9)
Fiir alle Menschen zugéngliche Medienkompetenz-
trainings und weit gefacherte Angebote zur Barriere-
freiheit sind zwei elementare Stiitzen, um die digi-
tale Teilhabe praxisnah zu fordern.

Vor diesem Hintergrund werden in diesem Beitrag
das Zusammenwirken von Barrierefreiheit und Me-

Barrierefreiheit und
Medienkompetenz
als Voraussetzungen
fiir Teilhabe
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dienkompetenz und die damit verbundenen Heraus-
forderungen fiir die offentlich-rechtlichen Medien in
der digitalen Transformation dargestellt. Neben dem
Fokus auf Deutschland werden Erfahrungen und
Projekte anderer Sender als Best-Practices bertick-
sichtigt. Dabei ist zentral, dass das Zusammenwir-
ken von medialer Barrierefreiheit und digitaler Me-
dienkompetenz auf grundsétzliche Fragen des ge-
sellschaftlichen Zusammenhalts abzielt und Beriih-
rungspunkte und Schnittmengen zu Inklusion und
Diversitdt aufweist. Dabei soll das Blickfeld in zwei-
erlei Hinsicht erweitert werden. Erstens: Barriere-
freiheit bezieht sich nicht ausschlieBlich auf Men-
schen mit Behinderungen, um ihnen digitale Teilhabe
zu ermdglichen. Zweitens: Medienkompetenzange-
bote richten sich an alle Menschen, die aus spezi-
fischen Griinden Medien und deren Inhalte nur ein-
geschrankt nutzen oder verstehen konnen. Die Fol-
gen sind Kommunikationsbarrieren, die ihnen die
mediale Teilhabe — und das heiBt fiir viele — die ge-
sellschaftliche Teilhabe erschwert oder gar nicht
erst ermaglicht.

Knapp 10 Prozent der deutschen Bevdlkerung gelten
als schwerbehindert, weil ihnen die Versorgungs-
amter einen Grad der Behinderung von mindestens
50 Prozent zuerkannt haben. (10) Diese rein formale
Zuschreibung diirfte nur eine Annédherung an jenen
Wert sein, der fiir Personen mit Einschrankungen
anzunehmen sein dirfte. Einige Autoren beziffern
ihn auf Basis des sozio-okonomischen Panels mit
circa 16 Millionen. (11) Aber die Frage von Kommu-
nikationsbarrieren betrifft nicht nur Personen mit
Einschrankungen, sondern auch Menschen, die im
Laufe ihres Alterwerdens Fahigkeiten verlieren. Die
Schnittmenge ist groB. Insbesondere bei Personen
mit eingeschrankter Mobilitat gewinnt der Zugang zu
Medien an Bedeutung, und die Zuwendung zu Medien
nimmt entsprechend quantitativ zu. (12) Mediale
Zugangsschwierigkeiten konnen diverse Ursachen
haben.

Um Medien nutzen zu kdnnen, sind ganz generell ver-
schiedene Fahigkeiten und Fertigkeiten notwendig.
Kommunikationsbarrieren kénnen auf unterschied-
lichen Ebenen auftreten. So gibt es Sinnes-, Fach-,
Fachsprachen-, Kultur-, Kognitions- und Sprachbar-
rieren, und Menschen aller Altersgruppen kénnen
von verschiedenen Arten von Kommunikationsein-
schrankungen betroffen sein. (13) Auf diese Beson-
derheiten miissen die Medien eingehen und versu-
chen, einen entsprechenden Ausgleich zu schaffen,
damit die Einschrankungen nicht dazu fiihren, dass
Angebote nicht wahrgenommen werden konnen.
Die Kommunikationseinschrankungen, die rein per-
zeptiv auf der Wahrnehmungsebene vorliegen kon-
nen, umfassen das Sehen und das Horen jeweils
einzeln oder auch zusammen. Ferner gibt es Perso-
nen mit Verstehenseinschrankungen, zum Beispiel
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bei defizitarer Lese- und Schreibkompetenz im Sinne
eines funktionalen Analphabetismus, und Lern-
schwierigkeiten, Demenz, Aphasie, wobei auch Mehr-
fachbehinderungen auftreten konnen. Auch fehlende
Kenntnisse der deutschen Sprache und altershe-
dingte Verluste von Fahigkeiten kénnen zu Kommu-
nikationsbarrieren fiihren. (14)

Selbst wenn Menschen in einer Gesellschaft prinzi-
piell Zugang zu allen Medien hatten und diese ohne
Hindernisse verwenden kénnten, bedeutet es nicht,
dass dies uneingeschrénkt oder barrierefrei méglich
ist. Neben physischen, kognitiven und technischen
Voraussetzungen fiir die Mediennutzung gibt es
weitere Beschrankungen, die das verhindern kénnen.
Hierzu zéhlen zum Beispiel der sozio-6konomische
Status, fehlende Bildungszugénge und unzureichende
Kenntnisse der deutschen Sprache. Strategien und
MaBnahmen zum digitalen Umbau durchdringen mit
zunehmender Intensitit nahezu alle gesellschaft-
lichen Bereiche. Supranationale Konzepte, nationale
Regierungsprogramme und 6ffentliche Initiativen
liberschneiden sich und unterstreichen die Relevanz
dieses gesellschaftspolitischen Handlungsfelds. Mit-
unter driften Anspruch und Wirklichkeit allerdings
weit auseinander, weil technologische, rechtliche
und dkonomische Restriktionen den tiefgreifenden
digitalen Wandel verlangsamen. Essenziell ist, dass
die digitale Transformation nur dann erfolgreich sein
wird, wenn alle Menschen gleichermaBen daran
partizipieren konnen, indem die mediale und digitale
Teilhabe aller gefordert und ermdglicht wird.

Durch die rasante Digitalisierung entstehen auch
paradoxe Herausforderungen. Das Ziel, durch die
digitale Transformation alle Menschen uneinge-
schrankt mitzunehmen, impliziert die Gefahr, be-
stimmte Gruppen am gesellschaftlichen Diskurs
auszuschlieBen oder bestimmten Menschen diesen
nur sehr eingeschrénkt zu ermdglichen. Aktuelle
Beispiele im Zuge der Covid-19-Pandemie veran-
schaulichen die Hiirden fiir eine digitale Teilhabe, die
mit ,Digital Divide“ oder ,Digital Gap“ umschrieben
werden. Hierzu zéhlen Schiilerinnen und Schiiler, die
keinen oder zumindest keinen ausreichenden Inter-
netzugang fiir Homeschooling haben und denen
entsprechende Endgeréate mit der nétigen Software-
ausstattung fehlen. Auch viele altere Menschen, die
zu Beginn der Impfkampagne gegen Corona im Ja-
nuar 2021 aufgerufen wurden, sich per App oder
Online die erforderlichen Impftermine zu reservieren,
hatten weder die notige Kompetenz noch den erfor-
derlichen digitalen Zugang oder Hilfe durch erfahrene
Familienmitglieder. Weitere Beispiele sind etwa On-
linebanking und andere Dienstleistungen fiir Biirge-
rinnen und Biirger, die zunehmend fast ausschlieB-
lich auf den digitalen Betrieb umgestellt werden. Ob
das ,Buchen“ von Zeitfenstertickets fiir Ausstellun-
gen, Location-based-Services, Bahn-, Bus- und Flug-
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reisen, Kino- und Konzerttickets — vieles geht oft nur
noch online oder ist mitunter mit groBerem Aufwand
und teilweise auch hoheren Kosten verbunden,
wenn ein Internetzugang temporér oder prinzipiell
nicht vorhanden ist. (15)

Zweifelsohne betrifft die digitale Transformation mit
Nachdruck auch die Medien, die fiir die Meinungs-
freiheit und die Teilhabe in der pluralistischen De-
mokratie eine unabdingbare Grundvoraussetzung
darstellen. Dies gilt ausdriicklich fiir den offentlich-
rechtlichen Rundfunk. Vor dem Hintergrund einer
sich rasch verdndernden Vielfaltsgesellschaft, bei
der es um die Wertschatzung und Teilhabe jedes und
jeder Einzelnen sowie unterschiedlicher Gruppen
geht, ist der Zugang zur und die Teilhabe an der di-
gitalen Welt Voraussetzung. Sie ist Grundlage dafiir,
den gesellschaftlichen Zusammenhalt zu befordern,
Unterschiede anzuerkennen und Gemeinsamkeiten
hervorzuheben. Aktuelle Bestandsaufnahmen bele-
gen zudem, dass die digitale Medienausstattung,
Infrastruktur, Medienkompetenz (z.B. Homeschoo-
ling) und internetbezogene Nachrichtenkompetenz
ungleichmaBig verteilt und mitunter defizitar sind.
(16)

Die Europdische Union umriss Anfang Marz 2021
ihre Zielvorstellungen fiir den digitalen Wandel in
Europa bis 2030. In dieser Roadmap legte sie den
Grundstein fiir ,Europas digitale Dekade“ (17) und
die Zielpfade fiir die avisierten MaBnahmen offen.
Hierflir entwickelte sie den ,,digitalen Kompass“ mit
vier Kernpunkten, die die EU-Kommission wie folgt
umreiBt:

»1) Digital befahigte Biirgerinnen und Biirger und
hoch qualifizierte digitale Fachkréfte: Bis 2030 soll-
ten mindestens 80 Prozent aller Erwachsenen iiber
grundlegende digitale Kompetenzen verfligen, und
in der EU sollten 20 Millionen IKT-Fachkréfte be-
schiftigt sein. Gleichzeitig sollten mehr Frauen in
diesem Bereich arbeiten als heute;

2) Sichere, leistungsfahige und tragfahige digitale
Infrastrukturen: Bis 2030 sollten alle Haushalte in
der EU (iber eine Gigabit-Anbindung verfiigen und
alle bevolkerten Gebiete mit 5G-Netzen versorgt
werden. 20 Prozent der hochmodernen und nach-
haltigen Halbleiter weltweit sollten in Europa herge-
stellt werden. In der EU sollten 10000 klimaneutrale
hochsichere Randknoten (,edge nodes”) aufgebaut
werden und Europa sollte seinen ersten Quanten-
computer haben;

3) Digitaler Umbau der Unternehmen: Bis 2030 soll-
ten drei von vier Unternehmen Cloud-Computing-
Dienste, ,,Big Data“ und kiinstliche Intelligenz nut-
zen. Uber 90 Prozent der kleinen und mittieren Un-
ternehmen (KMU) sollten zumindest eine grundle-
gende digitale Intensitét erreicht und die Zahl der
»otart-ups“ in der EU sollte sich verdoppelt haben.
4) Digitalisierung offentlicher Dienste: Bis 2030

sollten alle wichtigen offentlichen Dienste online
verfligbar sein. Alle Biirgerinnen und Biirger sollen
Zugang zu ihren elektronischen Patientenakten haben
und 80 Prozent von ihnen sollten eine elD-Lsung
nutzen.” (18)

Mit der Umsetzung dieser vier Kernpunkte soll eine
digitale Européische Union entstehen, die ,.ihre po-
sitive und auf den Menschen ausgerichtete digitale
Agenda auch in internationalen Organisationen und
durch starke internationale digitale Partnerschaften
weiterverbreitet.“ (19) Digitale Rechte, Konnektivi-
tat und Kompetenzen stehen im Mittelpunkt dieser
Digitalstrategie und unterstreichen, dass diese Vi-
sion nur durch eine Vielzahl gemeinsamer Anstren-
gungen erreicht werden kann. Mehrlanderprojekte
werden aufgesetzt, innovative Kooperationen und
Initiativen von Institutionen und Organisationen
sind aufgerufen und gefordert, diesen Prozess pro-
aktiv zu gestalten und nachdriicklich zu befordern.
Der offentlich-rechtliche Rundfunk gehért fraglos
dazu.

Die Perspektiven fiir die ndchste Dekade hat Tom
Buhrow, in den Jahren 2020/21 ARD-Vorsitzender
und seit 2013 WDR-Intendant prognostiziert, indem
er die digitale Transformation als Dreh- und Angel-
punkt beschreibt, bei der die lineare von der zeitsou-
verdnen Mediennutzung abgeldst werden wird. (20)
Dies werde mittelbare und unmittelbare Auswirkun-
gen auf den offentlich-rechtlichen Rundfunk haben,
mit der Folge, dass sich die ARD in ein non-lineares
Netzwerk weiterentwickeln werde, die linearen Spar-
tenkandle keine Zukunft hatten, die Audioangebote
zunehmend ins Netz wanderten und die UKW-Welt
verlassen wiirden. (21)

Fiir die European Broadcasting Union (EBU), die Dach-
organisation der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk-
anstalten Europas, ist die digitale Transformation
essenziell und bezieht alle Prozesse und Produkte
mit ein. (22) Ein Beispiel dafiir ist der Ausbau digita-
ler Radioangebote (DAB/DAB+), der allein zwischen
2018 und 2020 einen Anstieg von 1503 auf 1697
Stationen verzeichnete, also von knapp 13 Prozent.
(23) DAB+ stellt durch verschiedene digitale Zusatz-
dienste einen digitalen Mehrwert dar. Hierzu geho-
ren beispielsweise DLS/DLS+ (Dynamic Label Ser-
vice mit programmbegleitenden Textinformationen),
SLS (Slideshow Service mit visuellen Zusatzinfor-
mationen), EPG (Electronic Program Guide), Traffic
Announcements (TA) und TPEC (aktuelle Verkehrs-
informationen zum laufenden Programm). (24) Diese
digitalen Zusatzdienste stellen relevante Informatio-
nen zur Verfligung, ohne ein Smartphone oder das
Internet als Ausspielweg nutzen zu miissen und
tragen somit zur Uberwindung der digitalen Spal-
tung bei.

Digitale
Transformation des
0.-r. Rundfunks
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Beitrag des dffentlich-rechtlichen Rundfunks zu gesellschaftlicher Teilhabe
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medialen Teilhabe bei

Angebote zur

Medienkom-

Angebote

Quelle: Eigene Darstellung.

Ein zentrales Ziel der digitalen Transformation ist,
die digitale Kluft spiirbar zu verringern und mehr
Menschen als bisher digitale Teilhabe zu ermdgli-
chen. Dass zunehmend mehr Menschen auf der
digitalen Klaviatur spielen kdnnen, sollte nicht dar-
liber hinwegtiuschen, dass eine nicht zu vernach-
lassigende (und sehr heterogene) Gruppe weder
die Kompetenzen noch die Ressourcen hat, Teil der
digitalen Gesellschaft von morgen sein zu kénnen.
Der offentlich-rechtliche Rundfunk hat hierbei eine
eminent wichtige Verantwortung fiir den gesell-
schaftlichen Zusammenhalt.

Digitale Teilhabe ist weder auf Deutschland noch
auf die EU beschrédnkt. Digitale Teilhabe ist eine
weltweite Herausforderung und umfasst eine Viel-
zahl von Aspekten, die vom physischen Zugang zum
Internet, (iber staatliche Restriktionen zur Nutzung
spezifischer Dienste oder Angebote, bis hin zu Be-
zahlschranken (Paywalls) reicht. Die UNESCO setzte
bereits 2011 mit ihrer globalen Initiative zu ,,Media
and Information Literacy“ (25) bei ihrer Griindungs-
konferenz in Fez/Marokko das Thema Medienkom-
petenz auf die Agenda. (26) Mit einer jahrlichen
,Global Media and Information Week", die 2021
unter dem Motto ,Medienkompetenz als offent-
liches Gut* (27) zusammen mit dem Gastgeber Siid-
afrika ausgerichtet wurde, ging es um die Vermitt-
lung von Medienkompetenz, um alle Menschen mit
den notwendigen Fahigkeiten auszustatten, wesent-
liche Zusammenhénge der Informationsgesellschaft
zu verstehen, an dieser teilzuhaben und davon zu
profitieren. (28)

Unstreitig ist, dass der Grad und das AusmaB digita-
ler Teilhabe von mehreren Faktoren abhéngen, die zu-
einander in Relation stehen und groBe Schnittmengen
aufweisen. (29) Das Thema ist so aktuell wie Mitte
der 1990er Jahre, als der Begriff Digital Divide auf-
kam, indem er von einigen amerikanischen Zeitun-
gen verwendet wurde, die Gber einen im Juli 1995

petenz

veroffentlichten Report der US-amerikanischen Na-
tional Telecommunications and Information Administ-
ration berichteten, der von ,haves and have nots* (30)
sprach. Dem Bericht lag eine Reihe von Studien zu-
grunde, die folgende personliche Merkmale oder
soziale Faktoren fiir den ,,digital divide" verantwort-
lich zeichneten: Armut, Zugehdrigkeit zu einer Min-
derheit, Alter, landlicher Raum. Diese Merkmale und
Faktoren sind im GroBen und Ganzen bis heute weit-
gehend konstant geblieben. (31)

Digitale Teilhabe kann anhand von Prozessen und
Faktoren modellhaft systematisiert werden, um zu
verstehen, was zur digitalen Kluft beitrdgt bzw. zu
mehr digitaler Teilhabe fiihrt. (32) Folgende drei
Faktoren sind fiir die digitale Teilhabe besonders
wichtig: Personlichkeit (Alter, Geschlecht, ethnische
Herkunft, Intelligenz, Gesundheit/physische und
kognitive Fahigkeiten, Sprache), der sozio-6konomi-
sche Status (Erwerbsarbeit, Bildung, Familienstand,
soziale Vernetzung, urban/regional) sowie der Habi-
tus/kulturelles Kapital (verflighare Zeit, materielle
Grundlagen, mentale und soziale Fahigkeiten und
Lebensstil). (33)

Unter den bisher skizzierten Rahmenbedingungen
wird digitale Teilhabe fiir den offentlich-rechtlichen
Rundfunk zunehmend wichtiger, weil sie zur media-
len Teilhabe beitragt und dadurch den gesellschaft-
lichen Zusammenhalt stérkt. Mediale Barrierefreiheit
und diversititssensible Angebote zur Medienkom-
petenz sind dabei zwei wichtige Bausteine, die Pro-
zessen der digitalen Exklusion nachhaltig entgegen-
wirken (vgl. Abbildung 1).

Barrierefreiheit

Barrierefreiheit heiBt, dass ,,vor allem Menschen mit
Behinderung eine gleichberechtigte Teilhabe am
audiovisuellen Informations- und Unterhaltungsan-
gebot” ermdglicht wird. (34) Niemand soll von der
Nutzung ausgeschlossen werden, und die Angebote
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sollen moglichst niedrigschwellig gestaltet sein, da-
mit die Meinungs- und Willensbildung im gesell-
schatftlichen und demokratischen Diskurs sicherge-
stellt ist. Um dies zu erreichen, werden beispiels-
weise Untertitel, Geb&rdenspracheinblendungen,
Audiodeskription und Texte in leichter Sprache an-
geboten. Neben den linear ausgestrahlten Program-
men gehdren hierzu Mediatheken und soziale Medi-
en, die sowohl online als auch iber Apps abrufbare
Programminhalte zur Verfligung stellen. Die Grenzen
von Barrierefreiheit (Accessibility) und Benutzer-
freundlichkeit (Usability) sind dabei flieBend. (35)
Barrierefreie Medien sollten unter den Bedingungen
digitaler Teilnabe wahrnehmbar, bedienbar, ver-
sténdlich und robust sein. Autonomie und Konnekti-
vitét fiir die uneingeschréankte Nutzung der Medien-
und Programminhalte sind dabei Grundvorausset-
zung. (36)

Fasst man mediale Barrierefreiheit unter den Bedin-
gungen digitaler Teilhabe weiter als die bislang be-
schriebenen physischen und kognitiven Einschrén-
kungen und ergénzt sie durch diversititssensible
Perspektiven, dann ergeben sich neue Handlungs-
bedarfe, die sowohl das Gros der digitalen Ausspiel-
wege als auch ,versteckte“ Zugangsbarrieren fiir
,Spitze diverse Zielgruppen beriicksichtigen. Vor-
stellbar sind beispielsweise digitale Angebote in
Leichter/Einfacher Sprache, die dem Niveau A2/B1
des Gemeinsamen Européischen Referenzrahmens
flir Fremdsprachen entsprechen oder niedrigschwel-
lige fremdsprachliche Angebote, um Menschen zu
erreichen, deren Zweitsprache Deutsch und das
Sprachniveau noch sehr gering ist. (37)

Im Jahr 2011 haben die Intendantinnen und Inten-
danten der ARD den Ausbau der barrierefreien An-
gebote beschlossen, und die Weiterentwicklung er-
folgt sukzessive unter Federfiihrung des NDR. (38)
Bereits Mitte der 1970er-Jahre produziert der Baye-
rische Rundfunk (BR) mit der wdchentlichen Sen-
dung ,Sehen statt horen“ ein Angebot fiir ein hor-
beeintrachtigtes Publikum, das mittlerweile in allen
Dritten Programmen, 3sat und ARD alpha ausge-
strahlt wird und (ber die Mediathek zeitsouverdn
abgerufen werden kann. (39) Fiir Das Erste bietet
die ARD dariiber hinaus verschiedene Mdglichkeiten
an, die es Menschen mit Einschrankungen erleich-
tern, die Programme zu nutzen: Untertitelung von
Fernsehsendungen, Audiodeskription von Fernseh-
sendungen, Angebote in Gebérdensprache, Ange-
bote in leichter Sprache sowie barrierefreie Online-
angebote. (40)

Die Untertitelung ermdglicht es Menschen, die nur
wenig Deutsch kénnen oder Personen, die schwer-
horig oder gehdrlos sind, die gesprochenen Texte
durch Einblendung auf dem Bildschirm zu lesen.
Dies geschieht durch Nutzung der Teletexttafel 150

oder digital als DVB-Untertitel sowie (iber HbbTV.
Nahezu das gesamte ARD-Angebot ist mittlerweile
untertitelt (98 %). Damit hat sich dieses Angebot im
vergangenen Jahrzehnt stark entwickelt: 2012: 49
Prozent, 2013: 80 Prozent, 2017: 95 Prozent. (41)
Fiir Menschen mit Sehbehinderungen werden Au-
diodeskriptionen produziert, das heiBt, dass ein
Sprecher oder eine Sprecherin die Geschehnisse
auf dem Bildschirm off air beschreibt. Dieses An-
gebot gibt es im Ersten seit mehr als 20 Jahren. Im
Jahr 2013 vereinbarten die Intendantinnen und In-
tendanten, dass Spielfilme, Fernsehfilme, Serien und
Dokumentationen am Hauptabend im Ersten mit
Audiodeskription angeboten werden sollen. Auch
Live-Ubertragungen von Shows und Sportereignisse
werden mit Audiodeskription produziert sowie Se-
rien am Vorabend, Programme am Nachmittag und
spateren Abend. (42) Auch die Landesrundfunkan-
stalten stellen in ihren Programmen Sendungen in
Horfilmfassung her. Einige Landesrundfunkanstalten
der ARD produzieren zudem regionale Formate in
einer Horfilmfassung, um Menschen mit Sehbehin-
derungen stdrker als bisher an ihren Programmen
teilhaben zu lassen. (43) Fiir hérbehinderte Men-
schen gibt es neben der Untertitelung auch Gebér-
denspracheinblendungen fiir zuschauerstarke Sen-
dungen wie die 20.00 Uhr-Ausgabe der ,Tages-
schau”, die phoenix mit Gebardensprachdolmet-
schereinblendungen ausstrahlt. Diese ist auch tag-
lich in der Mediathek abrufbar. AuBerdem werden
die politischen Magazine im Ersten mit Gebarden
produziert und so in den Mediatheken bereitgestellt
(,Kontraste“, ,Monitor®, ,,Panorama“, ,Fakt”, ,Re-
port Miinchen“, ,Report Mainz"“). Eine ganze Reihe
weiterer Produktionen ,Wissen macht Ah!“, ,Die
Sendung mit der Maus*“, ,,Carl Josef trifft ...“ und
das ,Sandménnchen“ haben Gebérdensprachein-
blendungen. (44)

Angebote in Leichter Sprache leisten einen wichtigen
Beitrag, um funktionalen Analphabeten das Verstehen
von Medieninhalten zu erleichtern. (45) Diese sind
inshesondere fiir funktionale Analphabeten gedacht,
die Texte zwar lesen konnen, die aber die Zusam-
menhénge eines komplexen Textes oft nicht ver-
stehen konnen. In Deutschland schéatzt man die An-
zahl der Menschen mit Lernschwierigkeiten, die als
funktionale Analphabeten gelten kénnen, auf mehr
als sieben Millionen. (46) Um diesen Menschen Zu-
gang zu Informationen zu bieten, gibt es die Einfache
und die Leichte Sprache, die das Verstehen von Tex-
ten erleichtern sollen. Einfache Sprache umfasst
eine sprachlich vereinfachte Version der Standard-
sprache oder Fachsprache. Der Sprachstil ist betont
einfacher, verstandlicher und klarer. Leichte Sprache
geht sogar noch weiter, denn sie folgt einem festen
Regelwerk, das neben Sprachregeln auch Recht-
schreibregeln sowie Empfehlungen zu Typografie
und Mediengebrauch umfasst und dadurch das

Leichte- und
Einfache Sprache
flir Menschen mit
Lernschwierigkeiten



Barrierefreiheit
im Online- und
Audioangebot

Barrierefreie
Angebote des ZDFs

Mediale und digitale Teilhabe: Barrierefreiheit und Medienkompetenz im 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk

Tabelle 1

Media
Perspektiven
1/2022

23

Barrierefreie Angebote im o6ffentlich-rechtlichen Rundfunk fiir Menschen mit spezifischen Einschrankungen

und Bediirfnissen (Auswahl)

Sehbehinderung
Audiodeskription X
Gebérdensprache
Untertitel
Sehen statt Horen
Leichte Sprache
Einfache Sprache
Bereitstellung von Manuskripten
Vorlesefunktion X

Quelle: Eigene Darstellung.

leichteste Verstdndnis von Texten ermdglicht. (47)
Insbesondere Nachrichten in Einfacher oder Leichter
Sprache werden auch von Sprachanfiangern, Men-
schen mit anderen Lernschwierigkeiten, mit Demenz-
erkrankungen oder Hirnverletzungen genutzt. Ange-
bote in leichter Sprache werden beispielsweise vom
Deutschlandradio, MDR, NDR, SR und WDR produ-
ziert und weiter ausgebaut. (48)

Die Onlineangebote der ARD werden insofern barrie-
refrei gestaltet, als die SchriftgroBen variabel einge-
stellt werden konnen. Weitere Hilfen sind beschrei-
bende Texte zu visuellen Inhalten (Bildern/Grafiken),
die in einer Braillezeile wiedergegeben werden und
mit Hilfe einer speziellen Software (,screenreader”)
vorgelesen werden konnen. (49) Fiir die zeitsouve-
rane Nutzung von Mediatheken gelten weitgehend
die gleichen Maglichkeiten wie fiir lineare Program-
me: Untertitelung, Horfilmfassungen und Gebéarden-
sprache werden ausgebaut.

Im Horfunk, fiir blinde und sehbehinderte Menschen
eine wichtige Quelle, wird die zeitunabhéngige Be-
reitstellung von Informationen immer wichtiger, (50)
und der seit 1950 jahrlich vergebene Horspielpreis
der Kriegsblinden dokumentiert die Bedeutung des
Mediums. (51) Mit der blinden Rechtsanwaltin ,Die
Heiland“ thematisiert die ARD auBerdem in einer
Primetime-Serie das Leben einer sehbehinderten
Protagonistin.

Auch das ZDF bietet ein groBes Spekirum seiner
Sendungen mit Audiodeskription, Gebédrdendolmet-
schereinblendungen und Untertiteln an. (52) AuBer-
dem ist in den vergangenen Jahren das barrierefreie
Angebot, zum Beispiel in Leichter Sprache, stetig
angewachsen. In der ZDF-Mediathek konnen Nutze-
rinnen und Nutzer (iber ein Icon auf der Startseite di-
rekt zu den barrierefreien Inhalten wechseln. Im
Hauptprogramm konnte der Anteil des Programms
mit Untertiteln im Jahr 2020 auf 89,4 Prozent er-

kognitiven funktionalem

Horbehinderung Einschrankungen

hoht werden. 19,6 Prozent der Inhalte wurden mit
Audiodeskription angeboten. (53) Der Livestream in
der ZDF-Mediathek ist untertitelt. Das ZDF hat bei-
spielsweise fiir die Bundestagswahl 2021 ein spe-
zielles Angebot in Einfacher Sprache zusammenge-
stellt, welches das Verstandnis politischer Zusam-
menhénge erleichtern soll. (54)

Dass die MaBnahmen zur Barrierefreiheit im offent-
lich-rechtlichen Rundfunk angenommen werden,
zeigt die von Aktion Mensch und den Landesmedien-
anstalten initiierte Studie von TU Dortmund und dem
Leibniz-Institut fiir Medienforschung | Hans-Bredow-
Institut, wenngleich hérbeeintrachtigte Personen
Kritik liben, diese aber (iberwiegend auf privat-
kommerzielle Angebote bezogen wissen wollen
(vgl. Tabelle 1). (55)

Barrierefreie Angebote sind grundsétzlich und in &hn-
licher Weise im Portfolio vieler 6ffentlicher-rechtlicher
Medien in Europa, Australien oder Kanada verankert.
Die EBU hat im November 2021 , Guidelines For
Deliverng Accessibility Services Using HBB TV* (56)
verdffentlicht, die einen Uberblick iiber die Méglich-
keiten geben, wie HbbTV fiir barrierefreie Kommuni-
kation genutzt werden kann. Im europdischen Durch-
schnitt haben rund 10 Prozent der Bevélkerung Be-
eintrachtigungen in ihrem Hor- oder Sehsinn, was
einen Anteil von ungefdhr 40 Millionen Menschen
entspricht. (57)

Bei der Umsetzung barrierefreier Standards hat sich
die BBC einen verbindlichen Leitfaden mit einer Reihe
von Eckpunkten fiir Menschen mit Seh- und Horbe-
eintrachtigungen gegeben. Mit dem verpflichtet sie
sich, inklusive und barrierefreie Zugénge fiir das
gesamte Programm zu beriicksichtigen. (58) Die
Alterung der Gesellschaft im Zuge des demografi-
schen Wandels ist dabei der entscheidende Treiber:
Die Fahigkeit, Sprache zu verstehen, sinkt kontinu-
ierlich mit dem Lebensalter. Die Anzahl der Men-

Analphabetismus
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schen zwischen 75 und 100 wird in den néchsten
20 Jahren in GroBbritannien steil ansteigen. (59) Mit
der MaBgabe, niemanden auszuschlieBen und alle
zu erreichen, weitet der irische offentlich-rechtliche
Rundfunk RTE sein Programmangebot mit Audiode-
skription aus. Zudem verbessert er die Nutzung in
seinem RTE Player fiir die rund 5000 Menschen, die
auf die irische Gebardensprache (Irish Sign Language,
ISL) angewiesen sind. (60) Die kanadische CBC ver-
folgt einen umfassenden Ansatz, die programmliche
und digitale Nutzung barrierefrei zu gestalten und
stetig zu verbessern. (61) Vorrangig ist dabei der
kontinuierliche Austausch mit den unterschiedlichen
Nutzergruppen, der unkompliziert Giber eine Online-
plattform (Accessibility Feedback) gefiihrt wird, um
Anregungen und konkrete Anliegen direkt in inno-
vative Vorhaben einflieBen zu lassen. (62) Die austra-
lische ABC hat diesbeziiglich eine Checklist (Acces-
sibility. Tips for Teams) entwickelt, mit der teamorien-
tiert Programm- und Produktmanagement, Content,
Design, Forschung und Entwicklung auf Barrierefrei-
heit getestet werden. (63)

Medienkompetenz

Seit den 1970er Jahren werden auch in Deutschland
nach und nach die Grundlagen fiir die gesellschaft-
liche Auseinandersetzung mit Medienkompetenz ge-
legt, die eng mit der Grundlagenarbeit des Erzie-
hungswissenschaftlers Dieter Baacke verbunden
sind. Laut Baacke bedeutet Medienkompetenz, bezo-
gen auf alle Rezipientinnen und Rezipienten, die Fa-
higkeit, Medien und deren Inhalte den eigenen Zielen
und Bediirfnissen entsprechend sachkundig zu nut-
zen und zu verstehen. Insofern lasst sich Barrierefrei-
heit als Teilaspekt von Medienkompetenz begreifen,
als dass einer Teilgruppe aller Mediennutzerinnen und
Mediennutzer ermdglicht wird, am ,,Mediengesche-
hen“ teilzunehmen, sei es auf rein technisch-phy-
sischer Ebene oder intellektuell-kognitive Art. (64)

Medienkompetenz differenziert sich in folgende Kate-
gorien: Medienkunde (das Wissen iiber die Medien-
systeme und die Féhigkeit, diese rein technisch be-
dienen zu kénnen), Medienkritik (umfasst die Ana-
lyse gesellschaftlicher Prozesse, die reflexive An-
wendung und als ethische Dimension die Fahigkeit,
soziale Konsequenzen der Medienentwicklung zu
beriicksichtigen), Mediennutzung (dies ist sowohl
rezeptiv als auch interaktiv zu verstehen) und Medi-
engestaltung (Innovation und Kreativitét). (65)

Durch den Prozess der Digitalisierung hat die Dis-
kussion um Barrierefreiheit und Medienkompetenz
an Bedeutung gewonnen, werden doch in einer im-
mer komplexeren Medienwelt zunehmend hoéhere
Anforderungen an alle Menschen gestellt, sich zu-
rechtzufinden und die Angebote ihren Bediirfnissen
entsprechend nutzen zu konnen. Fachert man diese
Dimensionen und Zuschreibungen auf, so ergeben

sich folgende Zielsetzungen fiir die Vermittlung von

Medienkompetenz:

— Medieninhalte nicht einfach unreflektiert aufzu-
nehmen, sondern zu hinterfragen, den Sinn und
Zweck von Medien stets kritisch einordnen und
in Hinblick auf ethische, moralische und soziale
Aspekte unter die Lupe nehmen. Hierzu gehort
vor allem die Wirkung, Absichten und Funktionen
von Medientrdgern und Inhalten analysieren kon-
nen (Fake News, Falschmeldungen, Desinforma-
tion) (66),

— die unterschiedlichen Medien bedienen zu kénnen
und einen Einblick in die technischen Grundlagen
zu erhalten,

— Medienangebote und -inhalte fiir die eigenen
Zwecke aussuchen und nutzen,

— Medien als Kommunikationsmittel zum Ausdruck
eigener Ideen einzusetzen und sie als Werkzeuge
zur kreativen Arbeit bzw. zur Gestaltung eigener
Medienprodukte verwenden,

— Medien sinnvoll in den Alltag integrieren zu kdnnen
und auch zu erkennen, wenn die Nutzung nicht
notwendig ist (digitale Auszeiten).

Die Vermittlung von Medienkompetenz betrifft alle
Altersgruppen. Dabei muss eine Reihe soziodkono-
mischer Faktoren beriicksichtigt werden, um ziel-
genau und diversitatssensibel die Nutzung von Me-
dien zu fordern und praktisch zu erproben.

ARD, ZDF, Deutschlandradio (DLR) und Deutsche
Welle (DW) engagieren sich seit langem mit ver-
schiedenen Initiativen und Angeboten fiir die Forde-
rung von Medienkompetenz. Neben praxisorientier-
ten Projekten sind es online aufbereitete Informatio-
nen zu einer Vielzahl von Fragen und Themen zur
Medienkompetenz, die laufend aktualisiert werden.
Schwerpunkte liegen bei der Medienkompetenzver-
mittlung fiir Schiilerinnen und Schiiler in Zusammen-
arbeit mit Schulen (67), bei der Vermittlung journalis-
tischen Handwerkszeugs in Form von Erklérvideos
und Workshops, bei der Vermittlung medientechni-
scher Begriffe, bei der Informations- und Nachrich-
tenkompetenz und bei der Bereitstellung von Wis-
sensangeboten. Hierzu zéhlen beispielsweise:

— ARD Jugendmedientag (findet seit 2019 jeweils
im November statt und trifft auf eine sehr groBe
Resonanz bei Schiilerinnen und Schiilern in allen
Bundeslandern), (68)

— Journalismus macht Schule, eine Initiative, die
praxisnah die journalistische Arbeit zuvermittelt
und somit zur demokratischen Offentlichkeit bei-
tragt, (69)

— young reporter — Wir machen (Sende-)Platz Fiir
Dich/Erzdhle uns Deine Geschichte (journalis-
tisches Nachwuchsprojekt im Rahmen der ARD-
Themenwaoche), (70)

— Onlineportale der Landesrundfunkanstalten (LRAS)
zur Medienbildung, (71)

0.-r. Initiativen zur
Medienkompetenz-
vermittiung
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— So geht Medien — Medienkompetenz fiir den
Unterricht, (72)

— SCHAU HIN! Was Dein Kind mit Medien macht,
(73)

— ZDF-Mediathek — Medien verstehen: Erklérvideos
zu wichtigen Medienbegriffen, (74)

— ARD Digital erklart — YouTube-Kanal von ARD
Digital, (75)

— Zuhause lernen:; Wissensangebote in der ARD-
Mediathek, (76)

— Campus AMI Sessions (DW Akademie). (77)

Eine kleine Auswahl von Best-Practice-Beispielen
im Ausland illustriert kursorisch die Bandbreite an
Zugangen, Zielgruppen und Themen:

— Osterreich: Zusammenarbeit von ORF, Digitalisie-
rungsministerium und Seniorenrat mit Angeboten
zur Stérkung der digitalen Medienkompetenz fiir
die altere Generation. (78)

— GroBbritannien: “Give a Laptop” — Die BBC initi-
ierte 2020 und 2021 eine Kampagne, um Lap-
tops und Tablets fiir sozial benachteiligte Schiile-
rinnen und Schiiler zu sammeln, damit ihnen das
Lernen wahrend der Corona-Pandemie und dem
damit verbundenen Lockdown (Homeschooling)
ermdglicht wird. (79)

— Finnland: YLE in Finnland hat in seinem Yle News
Lab ein eduGame mit dem Namen , Troll Factory“
entwickelt, mit dem man lernt, wie Fake News
verbreitet werden und warum. (80)

— Australien: ABC ist mit ihrem umfangreichen On-
lineangebot zur Medienkompetenz (Nachrichten
verstehen, Medien hinterfragen, Tipps fiir Leh-
rende, Woche zur Medienkompetenz) Teil eines
nationalen Verbunds aus Medien, Universitéten,
Museen und Bibliotheken zur Medienkompetenz,
der ,Australian Media Literacy Alliance” (81).

Die Vermittlung von Medienkompetenz (iber all diese
Initiativen tragt grundlegend zur Gestaltung digitaler
und gesellschaftlicher Teilhabe bei, wobei die Band-
breite an Formen, Themen und Inhalte alle denk-
baren Zielgruppen einschlieBt.

Fazit

Fiir den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk — nicht nur
in Deutschland — ist der digitale Wandel gleicher-
maBen eine groBe Herausforderung und Chance.
Durch eine Vielzahl barrierefreier Angebote und Ini-
tiativen zur Medienkompetenz haben ARD, ZDF und
Deutschlandradio Briicken in die digitale Gesell-
schaft gebaut, um den Anforderungen der digitalen
Transformation gerecht zu werden und allen Men-
schen in Deutschland die mediale und digitale Teil-
habe zu ermdglichen.

Die Forderung digitaler und medialer Teilhabe ist
eine gesamtgesellschaftliche Aufgabe. Der offent-
lich-rechtliche Rundfunk wird durch seine zahl-
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reichen und dauerhaften Angebote zur Barriere-
freiheit und Medienkompetenz hierbei seiner her-
ausgehobenen Verantwortung in besonderer Weise
gerecht.

Durch die fortschreitende digitale Transformation,
die Gesellschaft und Medien gleichermaBen durch-
dringt, erwachsen neue Anforderungen an den offent-
lich-rechtlichen Rundfunk, um die damit verbundenen
Risiken durch eine groBer werdende digitale Kluft zu
verringern. (82) Die Best Practices aus dem In- und
Ausland belegen die Vielfalt und Innovationskraft,
zielgenaue und niedrigschwellige Angebote zur Ver-
fligung zu stellen.

Fiir die Zukunft wére vorstellbar — auch vor dem

Hintergrund der genannten Praxisbeispiele von BBC,

CBC und ABC — stérker auf Zusammenarbeit und

Kooperation zu setzen, um Synergien zu nutzen und

somit eine groBere gesellschaftliche Schlagkraft zu

entfalten. Hierzu zahlen:

— Angebote in Leichter und Einfacher Sprache er-
weitern und ausbauen,

— Zusammenfiihrung von Angeboten zur Barriere-
freiheit und Medienkompetenz, um Schnittmen-
gen zu nutzen, mit dem Ziel barrierefreier Medien-
kompetenzangebhote,

— weitere diversitatssensible Medienkompetenz-
angebote fiir spezifische Zielgruppen,

— Angebote zur Medienkompetenz niedrigschwellig
und barrierefrei gestalten, damit Menschen, die
digital bislang nicht oder nur unzureichend er-
reicht wurden im Sinne einer digitalen Exklusion
besser oder (iberhaupt adressiert werden, zum
Beispiel durch Présenzveranstaltungen vor Ort,
gedruckte Handreichungen oder Radio- und Fern-
sehspots.

Anmerkungen:

1) Vgl. hitps://www.rlp.de/de/regierung/staatskanzlei/
medienpolitik/rundfunkkommission/reform-ard-zdf-
deutschlandradio/ (abgerufen am 18.12.2021).

2)  Vgl. Rundfunkkommission der Lander: Diskussionsentwurf
zu Auftrag und Strukturoptimierung des 6ffentlich-recht-
lichen Rundfunks (Stand: November 2021), S. 2 sowie
https://www.rlp.de/fileadmin/rlp-stk/pdf-Dateien/
Medienpolitik/Synopse_MAEStV_Reform_OERR_
Nov2021.pdf (abgerufen am 18.12.2021).

3) Vgl. MP-Dokumentation 1/2021: Rundfunkrechtliche
Staatsvertrage in der Fassung des 23. Rundfunkénde-
rungsstaatsvertrages und des Staatsvertrages zur Moder-
nisierung der Medienordnung in Deutschland (in Kraft
seit 7.11.2020) sowie des Ersten Medienénderungs-
staatsvertrages (in Kraft seit 20.7.2021);
https://www.ard-werbung.de/media-perspektiven/
dokumentation/ (abgerufen am 6.1.2022).

4) Vgl https://www.ard.de/die-ard/04-15-70-Jahre-
oeffentlich-rechtlicher-Rundfunk-100 (abgerufen am:
18.12.2021).

5) Die seit 2015 eingerichtete interdisziplindre DFG-For-
schungsgruppe ,Mediale Teilhabe. Partizipation zwischen
Anspruch und Inanspruchnahme” hat in zahlreichen
Forschungsprojekten den Zusammenhang von medialer
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Teilhabe und digitalen Kulturen untersucht, mit dem Ziel
eine Theorie medialer Teilhabe zu erarbeiten.

Vgl. https://mediaandparticipation.com/ (abgerufen am
18.12.2021); vgl. auch das Projekt , Softwaresysteme,
(ffentlichkeit und Teilhabe SOFT* des Leibniz-Instituts
flir Medienforschung | Hans-Bredow-Institut:
https://leibniz-hbi.de/de/projekte/softwaresysteme-
oeffentlichkeit-teilhabe (abgerufen am 18.12.2021).

6) Vgl. MP-Dokumentation 1/2021 (Anm. 3), §§ 26ff.

7) Vgl. https://www.ebu.ch/about/public-service-media
(abgerufen am 18.12.2021).

8) Vgl. Eimeren, Birgit van: EBU Core Values und ARD-
Wertesystem. Uberpriifbarkeit und Einsatz im Dialog
mit dem Publikum. In: Media Perspektiven 10/2019,

S. 452-462, hier S. 454; ARD (Hrsg.): Wir sind deins.
Miinchen, 4. liberarbeitete Auflage September 2019.
Vgl. https://www.daserste.de/ard/die-ard/ARD-Broschuere-
Gemeinwohl-102.pdf, S. 3ff. (abgerufen am 18.12.2021).

9) Vgl. die ARD/ZDF-Onlinestudie zum Anstieg der Nutzung
medialer Internetinhalte. Zuletzt Koch, Wolfgang/Natalie
Beisch: 25 Jahre ARD/ZDF-Onlinestudie: Unterwegs-
nutzung steigt wieder und Streaming/Mediatheken sind
weiterhin Treiber des medialen Internets. Aktuelle
Aspekte der Internetnutzung in Deutschland. In: Media
Perspektiven 10/2021, S. 486-503.

10) Vgl. https://www.destatis.de/DE/Presse/
Pressemitteilungen/2020/06/PD20_230_227.html;
jsessionid=3EADDA22519F0FC1BB2C98607A2702EC.
live721 (abgerufen am 18.12.2021).

11) Vgl. Simon, Erk/Elena Koch: Hor- und sehbeeintrachtigte

Menschen — Nutzungsmotive und Erwartungen an die

Medien. Ergebnisse einer Mehr-Methoden-Studie in

Nordrhein-Westfalen. In: Media Perspektiven 2/2021,

S.109-116, hier S. 110.

Zur Mediennutzung élterer Menschen vgl. z.B. Egger,

Andreas/Birgit van Eimeren: Mediennutzung &lterer

Menschen zwischen Bestandigkeit und digtialem Wandel.

Ein Forschungstiberblick 2008 und 2018 im Vergleich.

In: Media Perspektiven 6/2019, S. 267-285; Eckhardt,

Josef/imme Horn: Altere Menschen und Medien. Eine

Studie der ARD/ZDF-Medienkommission. Frankfurt 1988

(Schriftenreihe Media Perspektiven, Band 8); Kiibler,

Hans-Dieter/Wolfgang Burkhardt/Angela Graf: Altere

Menschen und neue Medien. Eine Rezeptionsstudie zum

Medienverhalten und zur Medienkompetenz &lterer

Menschen in Hamburg und Umgebung. Berlin 1991

(Schriftenreihe der HAM 4).

Vgl. Rink, Isabel: Kommunikationsbarrieren. In: MaaB,

Christiane/Isabel Rink (Hrsg.): Handbuch Barrierefreie

Kommunikation. Berlin 2020, S. 29-65.

Vgl. auch Aktion Mensch e.V./die medienanstalten (Hrsg.):

Mediennutzung von Menschen mit Behinderungen.

Forschungsbericht. Berlin/Bonn 2016. Die Autoren der

Studie Inge Bosse (TU Dortmund) und Uwe Hasebrink

(Leibniz-Institut fiir Medienforschung | Hans-Bredow-

Institut) differenzieren die Teilpublika in Menschen mit

Sehbeeintrachtigungen/Blindheit, mit Horbeeintrachtigun-

gen/Gehdrlosigkeit, mit kérperlichen und motorischen

Beeintrachtigungen sowie mit Lernschwierigkeiten.
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18.12.2021); die Publikationen sind nur im Mitglieder-

bereich zuganglich.

Vgl. zu den Zusatzdiensten verschiedener Landesrund-

funkanstalten: https://www1.wdr.de/unternehmen/

der-wdr/serviceangebot/digitalradio/digitalradio-
zusatzdienste-digital-erklaerung-100.html (abgerufen
am 18.12.2021); https://www1.wdr.de/unternehmen/
der-wdr/empfang-technik/zusatzdienste-100.html sowie
https://www.mdr.de/digitalradio/dabplussimulator100.html

(abgerufen am 18.12.2021); https://www.ndr.de/der_ndr/

empfang_und_technik/digitalradio/Radio-ueber-DAB-

Hoeren-und-Sehen,dabplus101.html (abgerufen am

18.12.2021).

25) Vgl. hitps://en.unesco.org/commemorations/globalmilweek
(abgerufen am 18.12.2021).

26) Vgl. Unesco: Fez Declaration, http://www.unesco.org/
new/fileadmin/MULTIMEDIA/HQ/CI/Cl/pdf/news/

Fez% 20Declaration.pdf (abgerufen am 14.1.2022).

27) Vgl. Unesco (Anm. 25).

28) Vgl. ebd.

29) Hierzu hat sich der niederléndische Kommunikations-

wissenschaftler Jan van Dijk seit langem mit den

Ursachen, Prozessen und Auswirkungen der ,digitalen

Kluft* beschaftigt und jlingst in seinem Buch , The Digital

Divide“ zusammengefasst: Van Dijk, Jan: The Digital

Divide. Cambridge 2020.

Vgl. United States Department of Commerce/National

Telecommunications and Information Administration:

Falling through the net: A Survey of the ,Have Nots*“

in Rural and Urban America. July 1995,

vgl. https://www.ntia.doc.gov/ntiahome/fallingthru.html

(abgerufen am 18.12.2021).

Vgl. Halpern, Sue: How the Biden Administration Can

Expand Rural Broadband. In: The New Yorker v. 10.2.2021;

https://www.newyorker.com/tech/annals-of-technology/

how-the-biden-administration-can-expand-rural-

broadband (abgerufen am 18.12.2021).

32) Vgl. Van Dijk (Anm. 29), S. 31.

33) Ebd.,S.311.

34) Vgl. https://barrierefreie-medien.info/de#barrierefreiheit
(abgerufen am 18.12.2021).

35) Vgl. Hellbusch, Jan: Mit barrierefreiem Webdesign zu
einer besseren User Experience. In: MaaB/Rink (Anm. 13),
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Erwartungen, Nutzung und qualitative Kriterien

am Beispiel des WDR

Regionale Informationen und Menschen mit
Einwanderungsgeschichte

Von Iva Krtalic* und Erk Simon**

In keinem Bundesland leben so viele Menschen mit
einer eigenen oder familidren Einwanderungsge-
schichte wie in Nordrhein-Westfalen (NRW): 5,3 Mil-
lionen oder fast ein Drittel der Einwohner. (1) Ange-
sichts dieser Zahl stellt sich fiir den offentlich-recht-
lichen Rundfunk in NRW die Frage, wie die gesamte
Bevdlkerung angesprochen und erreicht werden kann
und in welcher Form die Gesellschaft in ihrer kulturel-
len und sozialen Vielfalt in den Medieninhalten dar-
gestellt wird.

Eines der erfolgreichsten Angebote des Westdeut-
schen Rundfunks (WDR) ist die Regionalberichter-
stattung. Die Anzahl der Zuschauerinnen und Zu-
schauer wichst, darunter auch die der deutschspra-
chigen Menschen mit Einwanderungsgeschichte im
Sendegebiet. Aber, wie stellt die Regionalberichter-
stattung die gesellschaftliche Pluralitat dar? Wie er-
reichen diese Formate — linear und digital — die
Menschen mit einem sogenannten Migrationshin-
tergrund und was fiir Erwartungen haben diese an
offentlich-rechtliche Medienangebote?

Eine WDR-Studie aus dem Jahr 2019 hat gezeigt,
dass Nachrichten aus der Region und dem Bun-
desland fiir junge Menschen mit Einwanderungs-
biografie von hoher Bedeutung sind. (2) Die Befragten
duBerten dort die Erwartung, mehr Menschen mit
Migrationsgeschichte in den Medien als Teil des nor-
malen Bildes der Gesellschaft zu sehen und zu horen.

Aus diesen zwei Pramissen — dem Erfolg der Regio-
nalberichterstattung und dem Wunsch nach mehr
Repréasentation — ergab sich die Fragestellung des
Projekts ,Vielfalts-Checks*, eines qualitativen Feed-
backs und Austausches von externen Multiplikato-
ren mit den WDR-Teams in der Regionalberichter-
stattung, das im Sommer 2021 durchgefiihrt wurde.
Im Zentrum stand die Frage: Wie erflillt die Regional-
berichterstattung ihr Versprechen der Nahe zu den
Menschen im Hinblick auf die kulturelle Vielfalt des
Sendegebiets?

Regionale Informationssendungen sind der Kern der
Dritten ARD-Programme und die Programmangebote,
die am stérksten nachgefragt werden. So erreichen
die aktuellen regionalen Informationsangebote zwi-

* Beauftragte fiir Integration und interkulturelle Vielfalt im WDR.

**\WDR Strategie und Medienforschung.

schen 18.00 und 20.00 Uhr in den sieben Dritten
Programmen der ARD jeden Tag eine Reichweite (tdg-
liche Seher) von 12,5 Mio. Menschen bundesweit
(Montag bis Freitag, 2021). Der bundesweite Markt-
anteil der Dritten ist in dieser Zeitschiene, in der bei
den Dritten Programmen der Schwerpunkt fiir Infor-
mationen und Service im jeweiligen Sendegebiet
liegt, von 17,9 Prozent 2019 auf 19,7 Prozent gestie-
gen. (3) Das Bediirfnis nach aktuellen Informationen
aus dem und fiir das Bundesland und der Region
war schon vor Corona hoch und ist in der aktuellen
Krisensituation noch einmal deutlich gestiegen.
Bemerkenswert ist dabei auch die gestiegene Nach-
frage bei Zielgruppen, deren lineare TV-Nutzung im
Trend der letzten Jahre abgenommen hat und deren
Informationsnachfrage im linearen Fernsehen bis-
lang eher unterdurchschnittlich ausgefallen ist. Zu
den Publikumsgruppen, die sich in der Corona-Krise
verstérkt bei den Informationsformaten der Dritten
informierten, gehdren auch jlingere Menschen und
Menschen mit einer Einwanderungsgeschichte.

Kurz und knapp

29

e Das Projekt ,Vielfalts-Checks“ untersuchte die Wahrnehmung
der WDR-Regionalberichterstattung bei Menschen mit Migrations-

geschichte.

e Diese zeigen ein hohes Interesse am regionalen Geschehen, aber
empfinden gleichzeitig eine geringere personliche Relevanz.

e Gewiinscht wird ein differenzierter Blick fiir die Vielfalt der
Lebenswelten und gréBere Diversitdt vor und hinter der Kamera.

e Vielfalt als Normalitét lautet das Credo, mit dem der
offentlich-rechtliche Rundfunk das vielféltige gesellschaftliche

Leben abbilden sollte.

Bei der Messung der TV- und Videonutzung im
Rahmen der AGF-Videoforschung werden seit der
Erweiterung der Grundgesamtheit 2016 auch Men-
schen mit Migrationshintergrund beriicksichtigt. Unter
Beriicksichtigung gewisser methodischer Einschran-
kungen sind — zumindest in der Tendenz — auch Aus-
sagen zu dieser Publikumsgruppe maglich. (4)

In Nordrhein-Westfalen ergeben sich Publikumsge-
winne im linearen WDR Fernsehen besonders stark
bei den elf ,Lokalzeit“-Ausgaben aus den Regionen.
So steigt der Marktanteil fiir die ,,Lokalzeit“-Ausga-
ben von 25,1 Prozent 2019 auf 29,1 Prozent (2020)
bzw. 28,9 Prozent 2021 (vgl. Tabelle 1). Die Anzahl

Starke Publikums-
gewinne im linearen
WDR Fernsehen
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Tabelle 1

Akzeptanzdaten - Lokalzeit 19.30 Uhr im WDR Fernsehen

Montag bis Freitag, 2019 - 2021

Publikum mit 20-59 Jahre
Titel Jahr NRW gesamt Einwanderungsgeschichte NRW gesamt
MA (%) {TV}
Lokalzeit 2019 25,1 13,9 12,8
Lokalzeit 2020 29,1 19,2 18,3
Lokalzeit 2021 28,9 22,7 18,5
Reichweite/Seher in Mio.
Lokalzeit 2019 1,77 0,16 0,47
Lokalzeit 2020 2,11 0,23 0,64
Lokalzeit 2021 2,08 0,23 0,63
Sehb. (Mio.) {TV}
Lokalzeit 2019 1,35 0,10 0,31
Lokalzeit 2020 1,63 0,16 0,45
Lokalzeit 2021 1,62 0,18 0,45

Quelle: AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK; VIDEOSCOPE 1.4, Marktstandard: TV

WDR Strategie und Medienforschung.

der taglich — mindestens kurz — erreichten Zuschau-
er (Reichweite/Seher) der WDR ,Lokalzeit” steigt
von 1,77 Millionen 2019 auf 2,11 Millionen Zuschauer
2020 und liegt im Jahr 2021 bei 2,08 Millionen.
Neben Marktanteil und Reichweite/Seher steigt auch
die Sehbeteiligung signifikant. Wéhrend bei der
Reichweite/Seheranzahl jeder kurze Kontakt fiir
mindestens eine Minute gezéhlt wird, berlicksichtigt
die Sehbeteiligung auch die Dauer der Nutzung. (5)
Bei Menschen mit einer Einwanderungsgeschichte
in Nordrhein-Westfalen erreicht die ,Lokalzeit* mit
einem Marktanteil von 22,7 Prozent einen starken
Gewinn; 2019 betrug der Marktanteil in dieser Grup-
pe noch 13,9 Prozent. Auch in absoluten Zahlen er-
reichen die regionalen Informationen des WDR seit
2020 deutlich mehr Menschen mit einer Migrations-
geschichte. Im Schnitt schalten jeden Tag 0,23 Mil-
lionen Menschen dieser Publikumsgruppe die ,Lo-
kalzeit“ mindestens kurz ein (Reichweite/Seher).

Insgesamt ist die ,Lokalzeit“ das erfolgreichste
Format im WDR Fernsehen und gehdrt zu den
meistgenutzten TV-Sendungen in Nordrhein-West-
falen. Den Hochstwert 2021 erreichte die Lokalzeit
vom 8. Februar mit 2,34 Millionen Zuschauern und
34,2 Prozent Marktanteil.

Die ,Aktuelle Stunde“ ist die landesweite Informati-
onssendung im WDR Fernsehen, die taglich alle In-
formationen — regional, landesweit, national, inter-
national — bietet, die fiir die Menschen in Nordrhein-
Westfalen wichtig sind. Fiir die ,Aktuelle Stunde®
sind ebenfalls deutliche Gewinne, auch bei Jiinge-
ren und beim Publikum mit Einwanderungsbiografie,
zu verzeichnen. So steigt der Marktanteil fir die

LAktuelle Stunde“ von 21,1 Prozent 2019 auf 25,1
Prozent 2020 bzw. 24,0 Prozent im Jahr 2021 (vgl.
Tabelle 2). Die Anzahl der taglich — mindestens kurz
— erreichten Zuschauerinnen und Zuschauer (Reich-
weite/Seher) ist fiir die ,Aktuelle Stunde“ von 1,65
Millionen 2019 auf 1,97 Millionen 2021 bzw. 1,96
Millionen im Jahr 2022 gestiegen. Im Schnitt er-
reicht die ,Aktuelle Stunde“ einen Marktanteil von
17,5 Prozent bei Menschen mit Migrationsgeschich-
te bei einer taglichen Reichweite in dieser Publi-
kumsgruppe von 0,22 Millionen.

Diese Befunde zeigen zum einen ein gestiegenes
Bediirfnis nach verldsslichen Informationen aus und
fiir Nordrhein-Westfalen und verdeutlichen gleich-
zeitig die Relevanz regionaler Informationen auch
fiir das junge Publikum und Menschen mit einer Ein-
wanderungsgeschichte. (6) Gleichzeitig ist die Stei-
gerung aber auch ein Beleg fiir die Qualitat der
WDR-Angebote, die im TV-Markt Nordrhein-Westfa-
len seit Jahren zu den erfolgreichsten Angeboten
gehdren und 2020 deutliche Publikumsgewinne er-
zielten, welche auch im zweiten Jahr der Corona-Kri-
se von Bestand sind. Mehrere Studien, beispielweise
die ARD Akzeptanzstudie 2020, zeigen eine hohe Zu-
stimmung der Bevolkerung zu offentlich-rechtlichen
Angeboten in Bezug auf Qualititsdimensionen wie
Unabhéngigkeit, Vertrauenswiirdigkeit, Vielfalt und
Regionalitét. (7) Fir die regionalen Informationssen-
dungen im Fernsehen ist dabei insbesondere die
verstarkte Nachfrage bei jlingeren Publikumsgrup-
pen bemerkenswert, deren generelle lineare Nut-
zung aufgrund der steigenden Nutzung digitaler und
non-linearer Medien in den letzten Jahren riicklaufig
ist. Auch fiir Menschen mit einer Migrationshiogra-

Gestiegenes
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Informationen
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Tabelle 2
Akzeptanzdaten - Aktuelle Stunde 18.45 Uhr im WDR Fernsehen
Montag bis Freitag, 2019 - 2021
Publikum mit 20-59 Jahre
Titel Jahr NRW gesamt Einwanderungsgeschichte NRW gesamt
MA (%) {TV}
Aktuelle Stunde 2019 21,1 11,8 10,6
Aktuelle Stunde 2020 25,1 15,8 15,0
Aktuelle Stunde 2021 24,0 17,5 15,3
Reichweite/Seher in Mio.
Aktuelle Stunde 2019 1,65 0,14 0,42
Aktuelle Stunde 2020 1,97 0,22 0,57
Aktuelle Stunde 2021 1,96 0,22 0,57
Sehb. (Mio.) {TV}
Aktuelle Stunde 2019 1,02 0,08 0,23
Aktuelle Stunde 2020 1,24 0,12 0,32
Aktuelle Stunde 2021 1,22 0,13 0,33

Quelle: AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK; VIDEOSCOPE 1.4, Marktstandard: TV

WDR Strategie und Medienforschung.

fie ist dies zutreffend, weil ihre Altersstruktur im
Vergleich zum gesamten Publikum deutlich jiinger
ist. Nach den Daten der AGF-Videoforschung fiir
Nordrhein-Westfalen sind 62 Prozent der Menschen
mit Einwanderungsgeschichte aus der Altersgruppe
14 bis 49 Jahre, beim Gesamtpublikum sind es nur
44 Prozent.

Fiir junge Menschen mit Migrationshintergrund in der
Altersgruppe 20 bis 40 Jahre kam die WDR-Studie
aus dem Jahr 2019 zu dem Ergebnis, dass bei der
Informationsnutzung in besonders groBem Umfang
digitale Kandle relevant sind. (8) Auch wenn mit den
linearen Programmen im WDR Fernsehen und im
WDR Radio die meisten Menschen insgesamt er-
reicht werden, verzeichnen auch die digitalen WDR-
Angebote (9) insbesondere in jiingeren Zielgruppen
eine gute und steigende Nutzung. (10)

Die WDR-Studie 2019 zeigt in Bezug auf die Erwar-
tungen, dass es auch in der jiingeren Gruppe der
Menschen mit Einwanderungsbiografie ein ausge-
pragtes Interesse an regionalen Informationen gibt.
In Bezug auf die Onlinemedien (Webseiten, Apps
und soziale Netzwerke) werden Nachrichten aus
Deutschland am stérksten nachgefragt (79%). Die-
ser Befund gilt unabhéngig von den Merkmalen
Alter, Geschlecht und Bildung (vgl. Tabelle 3). Eine
vergleichbar hohe Relevanz haben auch Nachrich-
ten aus dem Bundesland und der Region: Jeweils 71
Prozent der jungen Menschen mit Migrationsge-
schichte nutzen diese Nachrichten regelmaBig.
Nachrichten aus dem europdischen und nichteuro-
paischen Ausland sind fiir die meisten ebenfalls
wichtig: Die Nutzungshéufigkeit liegt mit 63 bzw. 58

Prozent aber unter den Werten fiir Informationen aus
Deutschland bzw. dem Bundesland oder der Region.
Auch in Bezug auf das Merkmal Geburtsland erge-
ben sich hier keine signifikanten Unterschiede: Fiir
Befragte, die nicht in Deutschland geboren sind,
haben die Nachrichten aus Deutschland mit 78
Prozent ebenfalls die hochste Relevanz, gefolgt von
Nachrichten aus Nordrhein-Westfalen bzw. der Re-
gion mit 71 bzw. 72 Prozent.

Die WDR-Landesstudios senden in Regionen, die
durch kontinuierliche Einwanderung geprégt sind,
nicht erst seit der Ara der Arbeitsmigration — auf Ba-
sis von Anwerbeabkommen mit den L&ndern des
europdischen Siidens in den 1960er und 1970er-
Jahren — in die industriellen Zentren von Nordrhein-
Westfalen. Heute haben 30,1 Prozent der Menschen
in NRW eine eigene oder familidre Einwanderungs-
geschichte oder einen sogenannten Migrationshin-
tergrund. Nach der Definition des Statistischen Bun-
desamtes handelt es sich hier um Menschen, die
entweder selbst eingewandert sind oder mindestens
ein Elternteil haben, das nach Deutschland einge-
wandert ist. In den NRW-Stéadten, die auch Standorte
von WDR-Landesstudios sind, liegt dieser Wert teil-
weise bei iiber 40 Prozent, wie in Wuppertal mit 42,7
Prozent oder Diisseldorf mit 40,8 Prozent. Vor allem
in der jungen Zielgruppe sind die Zahlen hoch, ganze
43,5 Prozent der 6- bis 18-Jahrigen haben eine ei-
gene oder familidre Einwanderungsgeschichte. (11)

Die WDR-Berichterstattung, vor allem die ,Lokal-
zeit“, verspricht ,nah dran“ an den Menschen in
Nordrhein-Westfalen zu sein. Wie verhélt sich dieses
Versprechen zum Publikum mit sozial und Kulturell
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Nutzung von Nachrichten auf Webseiten, in Apps oder in den sozialen Netzwerken
nutze ich héufig/gelegentlich, absteigend sortiert nach Gesamt, in %

Geschlecht Alter
Gesamt maénnlich weiblich 20-29 J.
n=475 n=170 n=305 n=274
Nachrichten aus
Deutschland 79 80 79 78
Nachrichten aus
Nordrhein-Westfalen 7 73 70 69
Nachrichten aus
Ihrer Region Al 67 74 68
Nachrichten aus dem
européischen Ausland 63 65 62 60
Nachrichten aus dem
nichteuropéischen Ausland 58 61 54 56

Bildung Geburtsland

gering/ anderes
30-40 J. mittel hoch Deutschland Land
n=201 n=125 n=339 n=264 n=211
82 77 80 80 78
75 72 72 71 71
75 73 70 70 72
69 57 67 62 66
60 53 60 58 57

Quelle: mindline media, Onlinebefragung in NRW, 475 Befragte mit Zuwanderungsbiografie, 20 bis 40 Jahre.

Projekt ,Vielfalts-
Checks“ der WDR-
Landesstudios

vielfaltigen Biografien? Ist die kulturelle Vielfalt des
Sendegebiets im Format sichtbar, und wenn ja, wie
wird diese Pluralitdt an ethnischen und biografi-
schen Hintergriinden, an sprachlichen und kulturel-
len Praktiken, an Lebenswelten und Perspektiven
der Menschen dargestellt? In welcher Form kommt
sie vor, wer verkorpert sie und in welcher Rolle?

Diesen Fragen ging der WDR in dem Projekt der
,Vielfalts-Checks“ der Landesstudios nach. Es soll
als Bestandsaufnahme fiir die Programmmacher in
der Region dienen und die Sensibilitdt und Kennt-
nisse (ber die gesellschaftliche Vielfalt starken. Im
Rahmen des Projektes wurde in jedes der elf Lan-
desstudios des WDR ein externer Gast — mit eigener
Migrationsbiografie — aus dem zivilgesellschaftli-
chen Bereich in der jeweiligen Stadt eingeladen, um
im Austausch mit der Redaktion die jeweilige Aus-
gabe der Lokalzeit aus eigener Perspektive zu be-
sprechen. Die Vielfalts-Feedbacks wurden durch ein
Fortbildungsangebot zum Thema ,Journalistische
Arbeit in der pluralen Gesellschaft” flankiert, in dem
anhand von praktischen Beispielen auf die Fragen
der journalistischen Praxis im Kontext der gesell-
schaftlichen Vielfalt eingegangen wurde.

Fiir die Feedbacks des jeweiligen Formats wurden
Menschen mit Einwanderungsgeschichte ,aus der
Mitte der Gesellschaft“ eingeladen, die einen bio-
grafischen Bezug zur jeweiligen Region haben. Das
Spektrum der Tatigkeitsfelder der Gaste war breit,
von einer Rechtsanwaltin, iiber eine Comedian, bis
hin zum Sozialpddagogen. Jeder Gast sollte mehrere
Folgen der Sendung ,Lokalzeit aus der eigenen
Stadt oder Region in einem offenen Austausch mit
dem Redaktionsteam kommentieren. Es wurde an-
geregt, in ein ,.ehrliches, personliches Feedback und
einen Austausch auf Augenhéhe® mit den ,Lokal-

zeit“-Teams zu gehen. Neben den Leitfragen ,Wie
hat mir die ,Lokalzeit’ gefallen und was sollte anders
werden?“ sowie ,Bildet die Sendung die Stadt und
Region ab, wie ich sie sehe, besonders im Hinblick
auf die kulturelle Vielfalt der Bevolkerung?“ wurden
die Gaste eingeladen, ihre personlichen Eindriicke
und Wiinsche an die Redaktionen heranzutragen,
mit ihnen (ber die Themenauswahl und Themendar-
stellung, die Protagonisten, Géste sowie Moderato-
rinnen und Moderatoren der Sendungen zu spre-
chen. Vor allem sollte die Sendung im Kontext der
kulturellen und gesellschaftlichen Vielfalt kommen-
tiert werden. Ausdriicklich gewiinscht waren sub-
jektive Eindriicke und keine medienwissenschaftli-
che Einordnung.

Im Folgenden werden Kernbotschaften zusammen-
gefasst und mit Zitaten illustriert, die aus den Feed-
back-Runden heraus zu lesen waren. Die Géste
waren der regionalen Berichterstattung des WDR
liberwiegend positiv zugewandt und betrachteten
diese als gutes Informationsangebot. Bei fast allen
Teilnehmenden wurde das Interesse geduBert, in der
Berichterstattung zu sehen, was ,vor der eigenen
Haustiir“ vor sich geht, wie in diesem Statement:

— ,Bin ein Lokalnachrichten-Fan. Cool, wenn man
guckt und sagt: Ach, das kenne ich, den Ort kenne
ich.”

Allerdings stiegen einige Géaste mit der Erwartung
ein, dass sich die Sendung nicht an sie richten wiirde
oder berichteten iiber diese Ansicht bei Menschen, die
sie kannten:

— ,,0ft unterschétzt man Leute und sagt, die holen
wir eh nicht ab. Das Image der Lokalzeit ist so, dass
oft von vorneherein viele denken, das ist eh nichts
flir mich. Sie erwégen es gar nicht, die Lokalzeit zu
gucken, weil sie denken, da ist eh nichts fiir mich.“

GroBes Interesse am
lokalen Geschehen,
aber geringe person-
liche Relevanz
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— ,lch habe immer wieder Lokalzeit geguckt. [...]
Weil es zuféllig im Fernsehen lief, jetzt zum ersten
Mal habe ich bewusst geguckt. Personlich habe ich
es versucht, aus meiner Perspektive zu gucken. Ich
hatte die Befiirchtung, dass es etwas repréasentiert,
was total an mir vorbeigeht, aber es war nicht so,
das war total positiv. Ich war sehr positiv (iber-
rascht.”

Es wurde auch sichtbar, dass vor allem die einzelnen
linear ausgestrahlten Inhalte durchaus Potenzial ha-
ben, online ein jiingeres Publikum mit Einwande-
rungsgeschichte anzusprechen:

»Wenige Leute gucken den WDR, aber die Internet-
formate finden sie cool oder sie zappen rein. Und es
kommt immer wieder der Satz, das war besser als
gedacht. Und viele Leute googeln nach guten Repor-
tagen, diese Leute unterschétzt man oft. Auch Leute,
die lange Clips gucken, es ist nicht so, dass sie nur
kurze Clips gucken.“

Als eine der Haupterwartungen an die ,Lokalzeit”
wurde in den Gesprachen immer wieder das Thema
Zugehorigkeit genannt:

— ,lch hatte Vorurteile, das steht auBer Frage. Meine
Erwartung war, dass ich alterstechnisch nicht ab-
geholt werde. Was mich abgeholt hat, war das Ge-
fiihl, vor allem in diesen Corona-Zeiten das Gefiihl
fiir das Bergische Land zu bekommen. Das gibt mir
ein Zugehorigkeitsgeftinl.”

— ,Es ist eine schone Rolle, fiir die Lokalzeit das
L,Wir in einer Stadt, das Zusammengehdrigkeitsge-
flihl zu stérken.”

Allerdings wurde nicht bei allen Teilnehmenden glei-
chermaBen die Erwartung erfiillt, ein aus eigener
Sicht realistisches Bild der Stadt oder Region und
ihrer Bewohner in der Lokalzeit zu sehen, vor allem
in Bezug auf Vielfalt. Diese Sicht Iasst sich unter dem
Stichpunkt, die Berichterstattung sei ,,zu weiB* (12)
zusammenfassen:

sAlle Ausgaben waren sehr weiB. Es waren gut
durchmischte Themen, sehr vielfaltig, aber die Prot-
agonisten zeigten nicht so viel Diversitat, auBer es
ging explizit um Diversitédt. Bei ,normalen“ Alltags-
themen gab es keine Diversitat. [...] In der StraBen-
befragung waren alle Menschen von den &uBeren
Merkmalen her weiB, alle ,bio-Deutsche”. [...] Es
gab [unter Menschen mit Einwanderungsgeschichte
Anm. d. Verf.] niemanden, der nicht als Gastarbeiter
[...] hier ist, sondern Deutsch ist und Deutsch
spricht. Dabei ist [Name der Stadt, Anm. d. Verf.] eine
Unistadt mit vielen gebildeten Menschen mit ver-
schiedenen Herkunftslandern.”

Im letzteren Zitat wird sichtbar, dass ein differenzier-
ter Blick auf die Einwanderungsgesellschaft erwar-
tet wird, der nicht alle Menschen mit einem Migra-
tionshintergrund in dieselbe Reprasentationsschub-
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lade presst, sondern sie als in sich heterogene
Gruppe versteht. Vor allem stand hier das Thema
soziale Vielfalt im Vordergrund oder konkret die Fra-
ge, an welche soziale Gruppe sich die Sendungen
richteten, wie das folgende Zitat zeigt:

— ,Die Abbildung, die ich erlebte, ist sehr stark. Zum
Beispiel das Impfzentrum in [Name des Stadtteils,
Anm. d. Verf.]. Auf den privaten Sendern ist sie prob-
lemorientiert, hier war das nicht der Fall. Die Proble-
me sollte man nicht ausblenden, aber auch sollte
man sagen, was gut lauft. [...] Inwiefern das meine
Realitat abbildet, ist sehr stark gegeben. [...] Aber
es gab Beitrdge, wo ich dachte, die Orientierung ist
eher an die mehrheitliche Gesellschaft, speziell an
die Mittelschicht. Zum Beispiel die Frau, die ein Haus
besitzt, ihre Tochter geht fiinf Mal die Woche
schwimmen.“

Wie erreicht man in der regionalen Berichterstattung
eine Reprasentativitit der gesellschaftlichen Viel-
falt? Die Anmerkungen in den Feedbackrunden las-
sen darauf schlieBen, dass dies mit einfachen jour-
nalistischen Mitteln mdglich ware, beispielsweise
durch eine diversitdtsbewusste Auswahl an Prota-
gonistinnen und Protagonisten, die durch ihre Na-
men und ihr Aussehen vom Publikum als mig-
rantisch gelesen werden kénnen und schon durch
ihre Prasenz das mediale Bild der gesellschaftlichen
Normalitat mitpragen wiirden:

— ,Diverse Themen soll man nicht erzwingen, nur
um divers zu sein. Wenn die Leute weiB sind, dann
ist es so. Vielleicht gibt es aber jemanden, der tiirki-
sche Gitarre spielt, dann kann man dariiber auch be-
richten. Ich habe am Ende die Namen aus Langeweile
gelesen, das war auch eine weiBe Angelegenheit.”

— ,Das waren weiBe Sendungen, die ich gesehen
habe. Die Menschen mit Migrationshintergrund sind
die Anderen, nicht Teil vom ,wir“. Sie gehéren nicht
dazu. Bei einem Interview wurden die tiirkischen
Namen der Interviewpartnerinnen nicht richtig aus-
gesprochen. Ich weiB, dass das immer wieder pas-
siert, wegen meines eigenen Namens. Ich finde,
dass der Name richtig ausgesprochen werden muss.
Das gehort dazu.”

— ,Wenn in [Name der Stadt, Anm. d. Verf.] etwas
Technisches prasentiert wird [...] Ich werde optisch
nicht angesprochen, kein PoC (13), niemand mit
Kopftuch, niemand, der ein bisschen dunkler ist. Das
ist nicht nur Schuld der ,Lokalzeit’, es ist auch die
Schuld der Firmen selbst, die prasentiert werden.
Das fallt mir auf, weil ich anders geprégt bin als die
meisten.”

— ,Ich frage mich, ob die ,Lokalzeit' die Stadt abbil-
det? Was fiir ein Bild bekommt man von [Name der
Stadt, Anm. d. Verf.], wenn man die ,Lokalzeit‘ sieht?
Wenn in einem Beitrag tiber Corona-Lockerungen
zwei 0-Tone in sehr traditionellen Kneipen geholt
werden? [...] Was ist mit den Leuten, die hier neu
sind, egal ob mit oder ohne Migrationshintergrund?
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Wenn die die ,Lokalzeit’ schauen, fiihlen die sich
ausgeschlossen?”

— ,Der Kubaner im 0-Ton hatte keinen Namen, es
entstand der Eindruck, als ob man einen Touristen
hat zuféllig sprechen lassen. Man hatte nicht den
Eindruck, als ob das ein Mitglied unserer Stadt
ist.”

Vielfalt als Normalitét zu zeigen, das war die stérks-
te und am héufigsten in den Vielfalts-Checks geéu-
Berte Erwartung. Es soll eine Berichterstattung an-
geboten werden, in der die gesellschaftliche Vielfalt
beildufig abgebildet wird, beispielsweise durch die
Auswahl von Protagonisten, die ein realistisches Bild
der lokalen Bevolkerung darstellen:

— ,Wenn man zum Beispiel ein Restaurant oder ei-
nen Friseur zeigt, die von Corona betroffen sind,
wére es gut, andere Leute, Menschen mit Migrati-
onshintergrund zu zeigen. Es geht nicht um die Re-
prasentation um Reprasentationswillen, sondern
eher darum, es normal darzustellen. Sonst geht das
in die Richtung, dass das ,Andere“ sind. Aber es
sind Menschen, die in der Mitte der Gesellschaft le-
ben. Was immer sehr gut ankommt, sind Alltagsge-
schichten, wo Probleme oder Fragen aus dem Alltag
gezeigt werden, die jeder von uns kennt — also das
mal in Vielfalt dazustellen.”

— ,Wenn man jiidisches Leben in Deutschland ab-
bildet, will ich, dass man stinknormale Juidinnen und
Juden zeigt und nicht die paar orthodoxen Familien.
Die sind eine Minderheit in der Minderheit. Mein Ap-
pell: Zeigt lieber Normalitat, anstatt Diversitat. Ras-
sismus und Ausgrenzung kann man nur bekdmpfen,
wenn man die Normalitat im Alltag zeigt.”

Die eindringliche Empfehlung hin zur Normalitat in
der Darstellung sahen die Feedbackgebenden als oft
von einem Bediirfnis nach ,Rechtfertigung“ oder
»Erklarung“ der Vielfalt in den Inhalten konterkariert:
— ,Sobald man einen Migranten sieht, wird direkt
sein ganzer Lebenslauf erzdhlt: Er kam nach Deutsch-
land, hat sich gut integriert, und so weiter, und so fort.
Sobald man ein bisschen anders aussieht, muss man
direkt die Lebensgeschichte erzdhlen.”

— ,Représentation ist immer ein Spagat. Auf der ei-
nen Seite will man diese Geschichte erzahlen und
sie normalisieren, und dann bedient man sich trotz-
dem dieser Thematik. Es geht darum, Migrations-
geschichten zu erzdhlen, wo man sie nicht unbe-
dingt vermutet. Zum Beispiel ein Laden leidet unter
Corona-Bedingungen, ist aber im kroatischen Be-
sitz. Also diese Geschichte anhand einer Familie zu
erzahlen, die Migrationserfahrung mitbringt.“

Zum Bild der gesellschaftlichen Normalitat gehort
es, so die Feedbacks, die Berichterstattung nicht
immer mit kulturellen oder religidsen Anldssen be-
ziehungsweise Praktiken zu verbinden. Die Einwan-
derung solle einerseits nicht problematisiert, ande-

rerseits aber auch nicht als besondere Bereicherung
oder Integrationsleistung dargestellt werden:

— ,lch mdchte mehr erfolgreiche Menschen aus der
Region mit Migrationshintergrund sehen, die Ali hei-
Ben, ohne dass es thematisch einen Einwande-
rungsbezug gibt oder einen Bezug zu ihrer Religion.
Ich will nicht nur dieses ,0h, jetzt ist Ramadan, jetzt
gehen wir mal in eine Moschee.” Und dann gibt es
ein Interview mit einem Amtstrager. Ich will mehr
normale Menschen und mehr Normalitit sehen. Ich
entdecke oft, dass es bei negativen Themen die
Menschen mit Migrationshintergrund sind, die dabei
sind. Bei positiven Themen wird dann immer so be-
tont: ,Ah, da ist einer mit Migrationshintergrund.” Ich
kenne so viele erfolgreiche Menschen mit Migrati-
onshintergrund. Wo sind die im Programm?“

Die zweite zentrale Erwartung, die in den Vielfalts-
Checks geduBert wurde, I&sst sich im folgenden Zi-
tat ausdriicken: ,,Lasst uns Teil vom wirsein!“. Hand
in Hand mit der Normalisierung des Bildes der Ein-
wanderungsgesellschaft wird eine geschérfte Wahr-
nehmung der spezifischen Themen erwartet, die fiir
diesen Teil der Gesellschaft relevant sind:

— ,Die Corona-Pandemie hat ganz andere Auswir-
kungen auf Menschen mit Migrationshintergrund.
Wie geht die Stadt damit um? Wir sind eine Uni-
Stadt. Wie geht es den Studenten? Die meisten Mig-
ranten sind in der Gastronomie, was passiert jetzt?
Wie geht es den Kindern? Den internationalen Klas-
sen? Was passiert mit den Abschiebungen? Wie ist
die Impfung in den Fliichtlingsheimen? Was passiert
mit der Familienzusammenfiihrung? Das sind The-
men, die ganz wichtig sind fiir viele Menschen, die
hier leben.*

Statt der medialen Problematisierungen von Ein-
wanderung wird hier ein differenzierter Blick und
Bewusstsein fiir die Themen der Menschen mit Ein-
wanderungsgeschichte erwartet, die ihre Rolle in
der Gesellschaft konstruktiv aufnimmt und ihre The-
men als gleich berichtenswert in einer pluralen Ge-
sellschaft halt:

— ,Wenn Menschen ihre Geschichte sehen und eine
Identifikation damit haben, dann nehmen sie das
auch an. Zum Beispiel Jugendliche gehen auf die
Suche nach den Geschichten ihrer Vorfahren, Ge-
schichten der Gastarbeiter. Das ist Wertschétzung,
Anerkennung.“

Eine dritte wichtige Anregung in den Gesprachen
war es, vielfaltige Teams vor und hinter der Kamera
zu beschéftigen. Im Kontext der Frage, wie gut die
Lokalzeit die Stadt oder Region darstellt oder wie
nah sie den Menschen kommt, wurde mehrfach be-
tont, dass diverse Teams nicht nur ein hohes Identi-
fikationspotenzial im Publikum bewirken, sondern
auch die Kontaktaufnahme mit den Menschen im
Sendegebiet erleichtern. So wurde beispielsweise der
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Wunsch an eine Moderatorin gerichtet, ihre nicht auf
den ersten Blick erkennbare Einwanderungsge-
schichte erkennbar zu machen:

— Aber, wie viele kleine Madchen wiirden zu lhnen
hochschauen, wenn sie wiissten, was Sie mitbringen!*

Dieser Appell kniipft auch an die Befunde der er-
wahnten WDR-Studie aus dem Jahr 2019: Dort ant-
worteten insgesamt 62 Prozent der Befragten, dass
sie es fiir ,wichtig“ oder ,sehr wichtig“ halten, Men-
schen mit Einwanderungsgeschichte in den Pro-
grammen zu sehen und zu horen. Auch wurde ein
hohes Identifikationspotenzial mit Moderatorinnen
und Moderatoren oder Menschen in sichtbaren Rol-
len in den Medien festgestellt. (14)

Neben der Identifikation wurde in den Feedback-
Runden auch die Funktion von vielfaltigen Teams in
der Kontaktaufnahme und Vertrauensbildung ange-
sprochen. Seitens der Redaktionen wurde namlich
auch von den Schwierigkeiten in der tglichen Arbeit
berichtet, wenn es darum ging, Menschen vor die
Kameras und die Mikrofone zu bekommen. Eine Be-
obachtung, die auch die Gaste teilten:

— ,Meine Eltern, sie gucken zu 90 Prozent tiirki-
sches Fernsehen, kein WDR. [...] Auch deshalb wol-
len sie vielleicht nicht vor die Kamera. Das bendtigt
Zeit, es ist auch eine Generationsfrage. Ich wiirde es
machen, meine Eltern wiirden es nicht tun.“

— ,Diese Community, aus der ich auch komme,
denkt, besser nicht vor die Kamera treten. Da ist die-
selbe Hemmschwelle. Da ist tatséchlich noch ein
Misstrauen. Man muss ihnen noch einen Schritt na-
herkommen. Es ist eine Vertrauensfrage, aber auch
eine Generationsfrage.“

— ,Die Tatsache, dass ich hier heute spreche, ist,
dass ich studiert habe und nicht mehr in dieser Stra-
Be lebe, wo Sie keinen vor die Kamera bekommen.
Aber wenn Sie mit einem tiirkisch-aussehenden Ka-
meramann vor Ort sind, werden die Leute eher mit
Ihnen sprechen. In so einer Realitét sind wir, das ist
keine Idealvorstellung fiir unsere Gesellschaft, aber
so ist es. Es erhoht den Erfolg, wenn man repréasen-
tativ auftritt.”

Das allgemeine Fazit der Feedback-Runden war im
Hinblick auf die Einwanderungsgesellschaft, dass
die Marke ,Lokalzeit" sowie der gesamte WDR vor
allem in der jlingeren Generation einen Vertrauens-
vorschuss und einen insgesamt guten Ruf in Bezug
auf die Berichterstattung genieBen: ,,Der WDR hat
einen sehr guten Ruf in der Parallelwelt. Es gibt sehr
viel Vertrauen in die Marke WDR.“

Gepaart mit dem Interesse zu erfahren, was in der
eigenen Region und in der unmittelbaren Umgebung
gerade passiert, bildet dies eine sehr gute Aus-
gangsposition fiir den WDR, wenn es darum geht,
mit der Regionalberichterstattung auch dieses Pub-
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likum zu erreichen. Auch wenn in den Gesprachen
Defizite und weitere Maglichkeiten in der Darstel-
lung der gesellschaftlichen Pluralitdt benannt wur-
den, lieBen sie eine vertrauensvolle Grundhaltung
erkennen, gestarkt durch ein starkes Interesse in
den Dialog zu gehen und dort die Erwartungen und
Wiinsche zu &uBern.

Wenn es um die Kernfrage ging, némlich der Wahr-
nehmung der lokalen und regionalen Gesellschaft in
der Sendung, wurden die Wiinsche nach mehr Nor-
malitat, mehr Multiperspektivitdt und nach diverse-
ren Teams mit einem hoheren Identifikationspoten-
zial geduBert. Alle diese Themen wurden von den
Gasten sowohl in Bezug auf die kulturelle als auch
die soziale Vielfalt genannt.

Beispielsweise wurde mehrfach angeregt, Protago-
nisten bei Alltagsthemen, die nichts mit dem The-
menkomplex Migration oder Integration zu tun ha-
ben, zu sehen, ohne dass ihre Prasenz begriindet
oder sogar gerechtfertigt sein muss. Dazu gehdre,
so die Feedbacks, auch die Darstellung von Men-
schen, die nicht den negativ behafteten Klischees
entsprechen, etwa Menschen, die sehr gut Deutsch
sprechen oder erfolgreich sind, ohne dass es als et-
was Besonderes dargestellt wird. Es wurde ein diffe-
renzierter Blick auf die vielfaltige Gesellschaft er-
wartet, der die groBen Unterschiede innerhalb der
statistisch vereinheitlichenden Kategorie der ,Men-
schen mit Migrationshintergrund“ wahrnimmt.

Gleichzeitig wurden auch mehr Expertise und eine
offenere Themenfindung angeregt, wenn es um die
Themen geht, die speziell Menschen mit Einwande-
rungsgeschichte betreffen — ebenfalls als Teil des
gesamtgesellschaftlichen Bildes. In diesem Kontext
wurden der Kontaktaufbau und die -pflege sowie eine
Erweiterung der Recherche nach Protagonistinnen
und Experten mit Einwanderungsbiografie angeregt.

Vor allem wurde es als sehr wichtig angesehen,
Journalistinnen und Journalisten mit Einwande-
rungsgeschichte zu beschaftigen, die einerseits
neue Perspektiven auf die Themen und Menschen
im Sendegebiet mitbringen aber andererseits auch
zu mehr Vertrauen gegeniiber den Medien beitragen
wiirden. Auf der redaktionellen Seite war auch ein
starkes Interesse erkennbar zu erkunden, wie Ge-
schichten fiir die Menschen in der Region erzéhlt
und die Menschen erreicht werden konnen, die
sonst nicht zum Publikum der Lokalzeit gehdren. Ein
Redakteur berichtete aus seiner Erfahrung: ,Ich war
vor zwanzig Jahren der Einzige in Regionalprogram-
men als Redakteur mit Migrationshintergrund. Der
Blick von der Seite ist natiirlich sehr wichtig, bei je-
dem Thema einen anderen Blickwinkel kriegen. [...]
Prinzipiell ist der Gedanke, den Schritt in die margi-
nalisierten Gruppen zu machen, nicht verkehrt.
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Wenn man als Deutscher keinen Zugang hat zu be-
stimmten Vierteln oder StraBen, dann kann so ein
Beitrag oder eine WDR-Redaktion als Briicke dienen,
das kann Vorurteile brechen.”

Die Redaktionen teilten auch die Beobachtung, dass
das Bild des Sendegebiets nicht stark genug der
vielfaltigen Realitat entspricht. Es wurde berichtet,
dass die Erweiterung der Kontakte, Vernetzung mit
Verbdnden und Institutionen in der Region oder die
Suche nach Protagonistinnen und Protagonisten fiir
Berichte (iber Alltagsthemen genauso wichtig sei
wie die Suche nach journalistischem Nachwuchs fiir
die Regionalberichterstattung. Ein Beispiel, das den
journalistischen Nachwuchs mit den Themen einer
jiingeren Zuhorerschaft verbindet, ist der neue Pod-
cast der Landesstudios, ,Heimatmysterium®, der
sich auf die Suche nach ,Geschichten (iber Migrati-
onsidentitdten” begibt.

Die Erwartung einer realistischen Regionalbericht-
erstattung, die die Perspektiven des Sendegebiets
abbildet, das ganze Publikum anspricht und seine
Vielfalt und spezifische Themen als Normalitét in
den Inhalten und den Teams darstellt, deckt sich mit
den Gedanken, die die Grundlage der WDR-Strategie
flir programmliche Vielfalt bilden. Diese folgt dem
Ziel, fiir die ganze Gesellschaft zu senden und die
Vielfalt des Sendegebiets in den Programmen, bei
Mitarbeitenden und in der Unternehmenskultur zu
spiegeln und zu férdern.

So wird unter anderem in den Redaktionen darauf
geachtet, die vielfaltigen Themen und Menschen
des Sendegebiets in den Programmen als Reporter,
Moderatorinnen, Experten oder Protagonistinnen
sichtbar zu machen und sie zu allen Themen zu Wort
kommen zu lassen, also nicht nur zum Thema Mig-
ration oder Integration. Das Wissen rund um die ge-
sellschaftliche Vielfalt und inshesondere die Einwan-
derungsgeselischaft soll stets ausgebaut werden,
sodass nicht nur die Menschen mit Migrationsbio-
grafien als ,Expertinnen“ und ,Experten” fiir das
Thema zurate gezogen werden, sondern Redaktionen
insgesamt ein Bewusstsein dafiir entwickeln, dass
die dynamische Verdnderung der Gesellschaft kein
Randthema ist, sondern die ganze Gesellschaft und
somit den journalistischen Umgang damit betrifft.

Zu dieser Sensibilisierung dienen beispielsweise
entsprechende Module in der Ausbildung der Pro-
grammvolontdre im WDR oder aber die Fortbil-
dungsangebote wie beispielsweise ,Journalistische
Arbeit in der pluralen Gesellschaft“. Bei solchen
MaBnahmen geht es darum, das eigene journalisti-
sche Werkzeug zu nachjustieren, oder anders aus-
gedriickt: die Dioptrie der ,Brille der eigenen Bio-
grafie” immer wieder neu zu messen. Ein aktiver
Austausch mit dem Publikum und ein ,Blick von

auBen” sind ebenso wichtig, um neue Perspektiven
und Blickwinkel auf die Themen und Arbeitsprozes-
se zu gewinnen. Die ,Vielfalts-Checks* haben den
Wert solcher Dialogplattformen ebenfalls gezeigt.

Um neue Perspektiven in die Redaktionen zu brin-
gen, soll die gesellschaftliche Pluralitdt starker Ein-
zug in die journalistischen Berufe finden. Ein Instru-
ment, um vielfaltigen Nachwuchs zu gewinnen und
flir mehr Multiperspektivitat zu sorgen, ist die seit
2005 stattfindende journalistische Talentwerkstatt
,WDR grenzenlos®, die sich an junge Menschen mit
internationalen Biografien mit dem Berufsziel Jour-
nalismus wendet. Alle zwei Jahre gehen die ausge-
wahiten Teilnehmenden in eine intensive Seminar-
phase im WDR und setzen anschlieBend die neuge-
wonnenen Kenntnisse wéhrend einer einmonatigen
Redaktionshospitanz um. Zahlreiche Absolventinnen
und Absolventen arbeiten mittlerweile im WDR. Um
die neuen Teilnehmenden noch nachhaltiger auf
dem Weg in den WDR zu begleiten, wurde die Talent-
werkstatt 2021 durch ein Mentoringprogramm er-
weitert.

Auch eine diversitatsbewusste Auswahl und Anwer-
bung von Nachwuchs im Rahmen von journalisti-
schen Volontariaten tragt dazu bei, Menschen aus
verschiedenen sozialen Lagen oder mit internatio-
nalen Biografien in die Medienhduser zu bringen.
Der WDR verzeichnet in den letzten Jahren eine
hohe Vielfalt unter seinen Volontdrinnen und Volon-
téren, beispielsweise gaben 2021 in einer freiwilli-
gen Selbstauskunft insgesamt tiber 30 Prozent eine
Einwanderungsgeschichte an, darunter die Halfte
der Programmvolontére.

Insgesamt wird die Vielfalt etwa bei der sozialen
oder kulturellen Herkunft immer stérker als Schliis-
sel flir den Erfolg von Programmen erkannt, auch
um damit die jiingeren Zielgruppen besser zu errei-
chen. Zu den strategischen MaBnahmen gehdren
dabei drei Hauptbereiche: Wissen und Austausch,
Monitoring der Fortschritte sowie vor allem Themen
und Menschen in den Inhalten, also die Frage nach
der Reprasentation.

Dafiir braucht es in den Medien aber eine aktive
Auseinandersetzung mit der Frage, ob die Program-
me und Medienschaffenden in den Funkh&dusern
wirklich die Gesellschaft widerspiegeln und eine
Einleitung von Strategien, die dieses Thema als Kri-
terium fiir alle Bereiche festlegen. Angesichts der
gesellschaftlichen Realitdt muss es darum gehen,
flir die Medien die Vielfalt der Perspektiven zu er-
schlieBen sowie neue Geschichten aus verschiede-
nen Lebenswelten journalistisch erzahlen zu lassen.
Dabei ist es vielleicht am wichtigsten, die journalis-
tische Praxis immer wieder zu reflektieren und sich
zu fragen: Wer ist ,wir" in unserer Berichterstat-
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tung? Wer sind die Protagonisten? Wer sagt was in
welcher Rolle? Wer spricht als Experte im Studio?
Und natiirlich: Wie sieht mein Publikum eigentlich
aus? Schon dadurch ergibt sich ein anderes Bild der
»Normalitit“. Wie wichtig es fiir die Einwanderungs-
gesellschaft ist, dass das ganze Publikum als Teil
des gesellschaftlichen ,wir“, als Teil der Normalitét,
in den Medienbildern vorkommt, das haben auch die
Gespréche in den WDR-Landesstudios gezeigt.

Wenn es um Fragen der Représentation in den Me-
dien geht, liegt den Diskussionen manchmal ein an-
genommener Widerspruch zwischen der ,,Normali-
tat“ und der ,Diversitat“ zugrunde. Medienmachen-
de fragen sich, ob es um die Sichtbarkeit und Her-
vorhebung von Unterschiedlichkeiten oder eher dar-
um gehen soll, ,,die Unterschiede hinter sich zu las-
sen”, wie es oft beschreiben wird. Wortlich verstan-
den, fiihrt Letzteres aber mitunter auch dazu, dass
der journalistische Blick auf die Pluralitdt und Dyna-
mik der Gesellschaft versperrt wird, sodass eine
ganze Bandbreite an Themen oder Protagonisten
unsichtbar bleibt.

Ausgehend von Uberlegungen iiber die Diskursmacht
in den Medien ist hier der Ruf nach ,Normalitat“ aber
ganz anders zu verstehen. Er erfordert, dass das ge-
lernte Verstandnis der Normalitét durch den Blick auf
die aktuelle Realitit nachjustiert und mit journalisti-
schem Werkzeug in Inhalte (ibersetzt wird.

Wie die WDR-Medienstudie 2019 schon gezeigt hat,
ist der Wunsch nach Sichtbarkeit bei den Befragten
groB. Gleichzeitig wurde in der Befragung Klar, dass
vor allem bei jungen Menschen die Identitatshildung
nicht primdr durch den eigenen ,Migrationshinter-
grund“ erfolgt, dass also der (gesellschaftlich und
diskursiv auferlegte) ,Unterschied“ nicht der starks-
te identitatsbildende Faktor ist. (15)

Wenn in dieser Konstellation Sichtbarkeit gewtinscht
wird, dann geht es um eine Sichtbarkeit als Teil der
Normalitét einer Gesellschaft, in der eine Vielzahl an
individuellen Identitdtsauslegungen mdglich ist. Die-
se entstehen aus verschiedensten Faktoren wie bei-
spielsweise kulturellen Praktiken, ethnischen Hin-
tergriinden, religiosen Bekenntnissen, Mehrspra-
chigkeit, Perspektivenvielfalt oder sozialen Lagen
und ihren Kombinationen und Wechselwirkungen
liber die Generationen hinweg. Manche Autoren ver-
wenden den Begriff ,Superdiversitat® (16) oder
LHyperdiversitat* (17), um jenes komplexe Gebilde
zu beschreiben. Diese Verflechtungen gilt es in den
Medien kreativ und fundiert aufzugreifen.

Gewiinscht ist eine vielfaltige Normalitét bei gleich-
zeitiger Beachtung der spezifischen neuen Fragen
und Perspektiven, die aus der hyperdiversen Gesell-
schaft erwachsen. Diese gesellschaftliche Normali-
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tat in den Inhalten darzustellen, ist auch das Haupt-
ziel der WDR-Strategie in dem Bereich. Dazu gehort
die Berichterstattung tiber die Reibungspunkte und
Konflikte der Einwanderungsgesellschaft ebenso
wie ihre fast unspektakuldre Alltaglichkeit. Auch fiir
die Regionalberichterstattung bedeutet dies, Ab-
stand von der Praxis der Problematisierung der Mig-
ration und ihren Folgen zu nehmen und sich dem
Zustand der sich wandelnden Gesellschaft zuzuwen-
den — und daraus neue Geschichten zu generieren.

Diese Sichtbarkeit der Vielfalt als Normalitét soll da-
bei eben als das verstanden werden, was sie ist:
Normalitdt und kein Minderheitenangebot. Es ist
kein Zugesténdnis an Partikularinteressen oder ein
weiterer Schritt hin zu gesellschaftlicher Fragmen-
tierung, sondern vielmehr ein Schritt hin zum o6ffent-
lich-rechtlichen Rundfunk als den medialen Raum,
in dem das vielfaltige gesellschaftliche Leben in
seiner Gesamtheit abgebildet und verhandelt wird.

Fazit

Das Projekt der Vielfalts-Checks der WDR-Landes-
studios hat gezeigt: Die Regionalberichterstattung
birgt groBes Potenzial, wenn es darum geht, die ge-
sellschaftliche Vielfalt realistisch und fundiert darzu-
stellen und das vielféltige Publikum zu erreichen.

Da der Gesamtanteil der Menschen mit Einwande-
rungsgeschichte im Sendegebiet des WDR schon
jetzt knapp ein Drittel der Bevélkerung ausmacht
und kontinuierlich wéchst, ist es zu einer zentralen
journalistischen Aufgabe geworden, diese gesell-
schaftliche Dynamik nicht als Minderheitenthema zu
betrachten, sondern sie zur Grundlage der tiglichen
Arbeit zu machen.

Wie die WDR-Studie aus dem Jahr 2019 haben auch
die Vielfalts-Checks gezeigt, dass vor allem junge
Menschen mit Einwanderungsgeschichte die Dar-
stellung der eigenen Lebenswelt als gesellschaftli-
che Normalitt und mehr Menschen mit Einwande-
rungsgeschichte in sichtbaren Rollen in den Medien
erwarten. Angesichts der hohen Vertrauenswerte
und des Interesses an Geschichten, die vor der
Haustlir passieren, liegt hier das Potenzial fiir den
offentlich-rechtlichen Rundfunk und fiir seine Regi-
onalberichterstattung, auch fiir das Publikum von
morgen relevant zu bleiben.
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https://glossar.neuemedienmacher.de /glossar/people-

of-color-poc/ (abgerufen am 10.1.2022)

14) Vgl. Simon/Krtalic/Kloppenburg (Anm. 2).

15) Vgl. ebd.

16) Vgl. Vertovec, Steven: New complexities of cohesion in
Britain: Super-diversity, transnationalism and civil-
integration. London 2007 und Vertovec, Steven: Super-
diversity and its implications. In: Ethnic and Racial
Studies. 6/2007, S. 1024-1054.

17) Vgl. Doucerain, Marina/Jessica Dere/Andrew G. Ryder:
Travels in hyper-diversity: Multiculturalism and the con-
textual assessment of acculturation. In: International
Journal of Intercultural Relations, November 2013,

S. 686-699.
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Corona-Pandemie
stellte die Medien
vor besondere

Herausforderungen | wicklung der Corona-Pandemie haben die Massen-
medien in allen drei genannten Aspekten vor eine
immense Herausforderung gestellt. Massenmedien Kurz und knapp
mussten der Offentlichkeit komplexe Informationen e Die RAPID-COVID-Studie untersuchte die pandemiebezogene
iiber eine pandemische Entwicklung nahebringen, Mediennutzung und Wahrnehmung medialer Informationen im
iiber deren Urspriinge und Verldufe am Anfang nur zweiten Corona-Jahr.
wenig bekannt war. Ebenso mussten sie die seitens o (ffentlich-rechtliche Sender bleiben auch im Verlauf der
der Politik beschlossenen MaBnahmen zur Eindam- Pandemie die wichtigsten Informationsquellen.
mung der Pandemie schnell und breit in die Offent- e Kritische Einstellungen zur Corona-Berichterstattung der Medien
lichkeit tragen. In einer Demokratie sind Medien lassen sich vor allem durch ideologisch-inhaltliche Praferenzen
aber nicht nur ein Sprachrohr zur Vermittiung von erklaren.
Informationen, sondern auch ein Motor offentlicher e Nutzende des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks wissen mehr
Diskussionen und damit 6ffentlicher Meinungs- und iiber das Coronavirus und zeigen eine hohere Akzeptanz der
Willensbildungsprozesse. Gerade dem Aspekt einer MaBnahmen als Nutzende sogenannter ,alternativer Medien“.
vielfaltigen, ausgewogenen Berichterstattung, in
deren Rahmen auch Kontroversen sichtbar werden,
kommt dabei eine zentrale Rolle zu — zumindest in ~ Vorliegende sozialwissenschaftliche Studien zeich- | Studienlage
nicht-pandemischen Zeiten. Aber in pandemischen  nen bereits ein Bild des Verhéltnisses von Politik,
Zeiten? Die Debatte, inwiefern Massenmedien an-  Medien und Offentlichkeit aus der Perspektive der
gemessen (ber die Pandemie berichteten wurde  Biirger. Viehmann, Ziegele und Quiring etwa haben
schnell ein Kernbestandteil in der zunehmend heftig  Ergebnisse einer dreiwelligen Panelbefragung (durch-
geflihrten offentlichen Debatte. gefiihrt zwischen Méarz und Juli 2020) vorgelegt, in

deren Rahmen sie die Auswirkungen der Corona-
Diese Herausforderungen treffen klassische Medi-  Krise auf die Mediennutzung der Bevilkerung ana-
enangebote in einer fiir sie schwierigen Zeit. Seit  lysiert haben. (2) Ihre Daten zeigen eine starke Nach-
zwei Dekaden stellen sie sich den Herausforderun-  frage nach coronabezogenen Informationen zu Be-
gen des Strukturwandels, der durch die wirtschaft-  ginn der Pandemie im Méarz 2020, die im weiteren
liche Transformation und die neuen technischen,  Verlauf wieder etwas nachlieB. Im Hinblick auf ver-
digitalen Strukturen entstanden sind. Gleichzeitig ~ schiedene Medienanbieter konnten sie sowohl fiir
wurden sie in den letzten Jahren verstarkt zur Ziel-  die Friihphase als auch fiir den Sommer 2020 eine
scheibe populistischer Akteure. (1) hohe Popularitdt von 6ffentlich-rechtlichen Ange-
boten beobachten. Weiterhin konnten sie zeigen,
Wie wurde die | Diesen groBen normativen Fragen nach der Funkti-  dass Nutzende offentlich-rechtlicher Sender wie
Pandemie- | onserfiillung der Massenmedien in einer globalen  auch Lesende von Tageszeitungen eher zufrieden
Berichterstattung | Gesundheitskrise, aber auch in einer von Populisten  mit der Arbeit der Regierung waren und ein héheres
rezipiert? | geprdgten Zeiten néhert sich dieser Beitrag mit  Vertrauen in die mediale Krisenberichterstattung
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Ergebnisse der RAPID-COVID-Panelbefragung

Nutzung und Wahrnehmungen der Informations-
landschaft im zweiten Jahr der Pandemie

Von Thorsten Faas*, Teodora Bibu*, Philippe Joly* und David Schieferdecker*

Massenmedien erfiillen in modernen Gesellschaften
verschiedene Funktionen. Sie sind zentrale Vermitt-
lungsinstanzen orientierender, 6ffentlicher Informa-
tionen, die Biirgerinnen und Biirger bendtigen, um
ihr Leben zu gestalten. Zudem sind sie Plattformen
flir Meinungs- und Willenshildungsprozesse. Schluss-
endlich sorgen ihre Diskurse fiir Identitit und sozia-
len Zusammenhalt.

Im Dezember 2019 wurden die ersten Infektionen
mit dem neuartigen Sars-CoV-2-Virus im chinesi-
schen Wuhan bestétigt. Der Ausbruch und die Ent-

* FU Berlin.

einigen empirischen Beobachtungen. Untersucht
wurden dabei der Medienkonsum und die Wahrneh-
mungen der Medien durch die Biirgerinnen und Biir-
ger. Auf welchem Weg erhalten sie die Informatio-
nen, die sie bendtigen, um durch eine Pandemie zu
navigieren? Wie bewerten sie die Informationsland-
schaft? Unterscheiden sich Biirgerinnen und Biirger
mit unterschiedlicher Mediennutzung systematisch
in ihrem Wissensstand? In welchem Zusammen-
hang steht die Nutzung bestimmter Kanéle mit der
Akzeptanz politischer MaBnahmen zur Einddmmung
der Pandemie?

hatten. Umgekehrt verhielt es sich, wenn Informa-
tionen bevorzugt in sogenannten alternativen Medi-
en genutzt wurden.
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Wolling, Schumann und Arlt untersuchten, basierend
auf Daten aus dem April 2020, ob es Zusammen-
hange zwischen der Art der Mediennutzung und den
Einstellungen zur Pandemie, gerade auch den Ein-
ddmmungsmaBnahmen gibt. (3) Sie identifizierten
idealtypische Bevélkerungssegmente, ndmlich Kriti-
sierende sowie besorgte, optimistische und sorglose
Unterstiitzende. lhre Typen unterschieden sich nicht
nur systematisch in ihrer Haltung zu den Einddm-
mungsmaBnahmen, sondern auch in ihren Bewertun-
gen der Medienberichterstattung. Bemerkenswerter-
weise fanden sie keine Zusammenhénge zwischen
den personlichen Ansichten zur Pandemie und den
genutzten Medienangeboten.

Jakobs und andere konzentrieren sich auf das Me-
dienvertrauen und die Wahrnehmung der Informati-
onslandschaft in der Pandemie. (4) Sie nutzen dafiir
bevolkerungsreprasentative Daten aus einer Welle
der Mainzer Langzeitstudie Medienvertrauen, die
bereits am Ende des ersten Jahres der Pandemie
(November/Dezember 2020) lag. Sie konnten zeigen,
dass zwei Drittel der Befragten die Corona-Bericht-
erstattung fiir vertrauenswiirdig hielten. Im Vergleich
zu friiheren, vorpandemischen Erhebungen war das
Vertrauen in die Medien sogar noch gestiegen. Dies
galt vor allem fiir den offentlich-rechtlichen Rund-
funk, regionale und iiberregionale Tageszeitungen.

Die drei ausgewahlten Studien demonstrieren, dass
erstens unterschiedliche Medienanbieter unter-
schiedlich stark genutzt und in ihrer Leistung be-
wertet werden. Zweitens spielt der Faktor Zeit in
der Pandemie eine Rolle, was die Zu- oder Abwen-
dung zu bzw. von Medien betrifft. Die Nutzung ver-
dnderte sich im Laufe des ersten Jahres der Pande-
mie. SchlieBlich zeigen die Studien, wenn auch nicht
ganz einheitlich, dass Mediennutzung und andere
pandemiebezogene Einstellungen in einem Zusam-
menhang zu stehen scheinen.

Im vorliegenden Beitrag méchten wir die Erkennt-
nisse dieser drei Studien aufgreifen und die Ent-
wicklung im zweiten Jahr der Pandemie beobach-
ten. Zunéchst wurde dabei gefragt, welche Muster
und Verdnderungen sich in der pandemiebezogenen
Mediennutzung erkennen lassen? Im Anschluss wur-
de der Wandel der Wahrnehmung der medialen In-
formationslandschaft untersucht. AbschlieBend wur-
de gepriift, ob die Mediennutzung systematisch mit
dem Erleben der Pandemie zusammenhéngt. Hier-
bei wurde nicht nur die MaBnahmenakzeptanz be-
trachtet, sondern auch inwieweit die Informiertheit
der Bevdlkerung mit verschiedenen Formen der Me-
diennutzung variiert.

Die hier verwendeten Daten stammen aus dem
Bundesministerium fiir Bildung und Forschung
(BMBF)-geforderten Projekt ,,Receiving and Accep-

ting Public Information Despite Polarization“ (RAPID-
COVID). Im Rahmen dieses Projekts wurde eine vier-
wellige Panelerhebung — also eine viermalige Befra-
gung eines identischen Personenkreises — realisiert.
Die befragten Personen wurden nach einem Quoten-
plan aus dem Online-Access-Panel des Meinungs-
forschungsinstituts YouGov rekrutiert. Dabei wurden
nur bundesdeutsche Staatshiirgerinnen und Staats-
biirger ab 18 Jahren in die Auswahlgesamtheit ein-
bezogen.

Die vier Befragungszeitpunkte decken verschiedene
Phasen im zweiten Jahr der Pandemie ab: Die erste
Panelerhebung war im Dezember 2020 im Feld, als
die Pandemie ein zuvor unbekanntes AusmalB in
Deutschland erreichte und sich Deutschland in ei-
nem zweiten Lockdown befand. Die zweite Befra-
gungswelle lief im Mérz 2021, als die politischen
Debatten um den Fortgang der Impfkampagne und
die dritte Pandemiewelle in vollem Gange waren. Die
dritte Befragung fand im spéten Mai 2021 statt, als
die dritte Corona-Welle langsam auslief. Die vierte
Untersuchung im September 2021 fiel in eine eher
ruhige pandemische Phase, sollte aber auch das
Momentum vor der Bundestagswahl erfassen. An
der ersten Befragung im Dezember 2020 nahmen
rund 3 200 Befragte teil. Der Panelverlauf war ins-
gesamt sehr erfreulich. Trotz eines gewissen MaBes
einer unvermeidlichen Panelmortalitit — d.h. Perso-
nen schieden wéhrend des Untersuchungszeitraums
aus der Stichprobe aus — nahmen immer noch rund
2 200 Befragte an der vierten Untersuchung teil. Alle
hier prasentierten Panelanalysen umfassen nur
Personen, die an allen betrachteten Wellen teilgenom-
men haben. Alle Analysen sind nach Alter, Geschlecht,
Bildung und Bundesland gewichtet.

Die Fragebdgen umfassten neben wechselnden Mo-
dulen einen festen Kern an Fragen, auf den wir uns
in der Analyse stiitzen. Dies waren erstens Fragen
zum coronabezogenen Mediennutzungs- und Infor-
mationsverhalten. Zweitens wurde von den Befrag-
ten erfragt, wie sie die Corona-Informationsland-
schaft wahrnahmen. Drittens enthielten die Frage-
bdgen Wissensfragen rund um das Corona-Virus
und die Pandemie, die allerdings von Welle zu Welle
wechselten und jeweils aktuelle Aspekte der Pande-
mie thematisierten. Viertens sollten die Befragten
angeben, inwiefern sie die MaBnahmen zur Einddm-
mung der Pandemie unterstiitzten oder ablehnten.
SchlieBlich wurden umfangreiche sozialstrukturelle
Informationen zu den Befragten erhoben, um Sub-
gruppenanalysen vornehmen zu kénnen.

Im ersten Schritt der empirischen Betrachtung wen-
den wir uns der Frage zu, welche Medienanbieter
die Menschen in Deutschland nutzen, um sich (iber
die Pandemie zu informieren und wie sich diese
Nutzung im Zeitverlauf verandert hat. In drei der vier

Mediennutzung im
Verlauf der Pandemie
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Abbildung 1
Mediennutzung nach Anbietertyp im Zeitverlauf
in %
nationale 6.-r. Sender regionale 6.-r. Sender private Sender
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Frage: ,Wenn Sie einmal an die vergangenen beiden Wochen denken: Von welchen Medienanbietern haben Sie Informationen (iber die aktuelle Corona-Situation und ihre
Entwicklung erhalten?“ Die Punkte geben die Nutzung (in %) zu den drei Befragungszeitpunkten wieder, W1: Dezember 2020, W2: Marz 2021, W4: September 2021.
Basis: Wahlberechtigte Bevdlkerung in Deutschland, n=2 212 Befragte.

Quelle: RADID-COVID-Studie, FU Berlin.

Befragungswellen wurden die Teilnehmenden ge-
fragt, von welchen Medienanbietern sie in den
vergangenen beiden Wochen Informationen Giber die
aktuelle Corona-Situation und ihre Entwicklung er-
halten haben. (5) Die Befragten konnten so viele
Medienanbieter auswéhlen, wie sie wollten. (6)

Abbildung 1 zeigt die Ergebnisse im Zeitverlauf.
Wenn wir zunichst einmal auf die Ergebnisse aus
der letzten Befragungswelle im September 2021
schauen, so bestétigen diese die Muster friiherer Stu-
dien, auch wenn exakte Vergleiche der Nutzungsni-
veaus aufgrund unterschiedlicher Frage- und Ant-
wortformulierungen nicht maglich sind. Mit Abstand
am weitesten verbreitet war die Nutzung des natio-
nalen 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks: Fast drei Vier-
tel (71 %) der Befragten geben an, sich in den natio-
nalen éffentlich-rechtlichen Radio- und Fernsehsen-
dern — also bei Das Erste, ZDF oder dem Deutsch-
landfunk — tber die Pandemie zu informieren. Auch

das Angebot des regionalen offentlich-rechtlichen
Rundfunks erfreute sich groBer Popularitét: Fast die
Halfte der Befragten wurde von den Informationsan-
geboten der Landesrundfunkanstalten — etwa BR,
MDR oder WDR — erreicht. Knapp dahinter kamen
private Fernsehsender, die fiir 41 Prozent der Be-
fragten als Informationsquelle dienten. Bei der Pres-
se lagen erwartungsgemés regionale und lokale An-
gebote mit 36 Prozent vor nationalen Printangebo-
ten (24 %). Boulevardmedien wie die BILD-Zeitung
wurden von etwa jedem zehnten Befragten als Infor-
mationsquelle genannt. Gleiches gilt fiir internatio-
nale Medien, wie die BBC oder die New York Times.

Im Zuge des Strukturwandels der Offentlichkeit sind
liber diese traditionellen Medienangebote hinaus
auch neue Anbieter entstanden, die sich dhnlich wie
traditionelle Massenmedien mit professionell erstell-
ten Produkten an ein groBes, nicht vorher bestimmtes
Publikum richten, die diese aber nur im Internet

Nur eine kleine
Minderheit nutzt
Lalternative Medien
oder informiert

sich nicht
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anbieten. In den Fokus der offentlichen Debatte rund
um coronabezogene Informationen sind dabei be-
sonders Medien geraten, die sich selbst als ,Alter-
nativen“ zu etablierten Medien stilisieren. Von den
Befragten gibt allerdings nur ein kleiner Teil (7 %) an,
sich tiber Medien wie KenFM, Nachdenkseiten oder
Compact lber Corona zu informieren. Damit ist die
Gruppe deutlich Kleiner als diejenige, die andere
reine Onlinemedien, wie etwa T-Online, nutzt (21 %).
Bemerkenswert ist schlieBlich, dass 5 Prozent der
Befragten aus keiner Quelle Informationen (ber die
Pandemie bekamen.

Mit dieser Langsschnittstudie kann nicht nur der End-
punkt der Datenerhebung im September 2021 be-
trachtet werden, sondern auch die Entwicklung der
Mediennutzung Uber fast ein Jahr hinweg nachge-
zeichnet werden. Abbildung 1 zeigt ein Bild hoher Sta-
bilitat. Sich iiber Corona zu informieren, scheint Teil
einer stark habitualisierten Mediennutzung zu sein.

Bei genauer Betrachtung zeigen sich einige wenige
Veranderungen, vor allem bei den insgesamt am
starksten nachgefragten Anbietern. Von Dezember
2020 bis September 2021 verringerte sich etwa der
Anteil der Befragten, die die nationalen offentlich-
rechtlichen Medien nutzten, von 77 auf 71 Prozent;
bei den privaten Sendern von 46 auf 41 Prozent.
Dies bestatigt Trends, die schon Viehmann und an-
dere fiir die friiheren Phasen der Pandemie aufge-
zeigt haben. (7) Bei Print- und Onlineangeboten fal-
len die Veranderungen dagegen geringer aus bzw.
sind gar nicht zu beobachten.

Um nicht nur Verdnderungen im Zeitverlauf zu be-
trachten, sondern auch unterschiedliche Nutzungs-
muster in der Bevélkerung priifen zu kénnen, wurde
die Mediennutzung aus der letzten Erhebungswelle
im September 2021 nach vier soziodemografischen
Eigenschaften — Alter, Geschlecht, Bildung, Wohn-
region — differenziert. Zudem wurden die erfragten
Parteipréferenzen der Befragten herangezogen, um
auch deren politische Orientierung einbeziehen zu
konnen. Welche Muster sich fiir drei ausgewahlte
Medienangebote, ndmlich den nationalen offent-
lich-rechtlichen Rundfunk, private Fernsehsender
und sogenannte alternative Medien, ergeben, zeigt
Abbildung 2.

Tatsachlich werden deutliche Unterschiede erkenn-
bar. Obwohl sich der nationale 6ffentlich-rechtliche
Rundfunk insgesamt groBer Popularitét in der Ge-
sellschaft erfreut, fordert die differenzierte Analyse
deutliche Unterschiede in der Nutzung zutage:
Zwischen der jlingsten (bis 34 Jahren) und der al-
testen Gruppe (ab 55 Jahre) liegen bei der Nutzung
fast 20 Prozentpunkte Unterschied, die erneut eine
groBere Distanz junger Nutzer zu diesen Angeboten
belegen. Weniger stark, aber gleichwohl sichtbar

sind Unterschiede nach Geschlecht (starkere Nutzung
bei Ménnern), Bildung (stérkere Nutzung bei Men-
schen mit formal hoher Bildung) und Wohnort
(starkere Nutzung bei Westdeutschen). (8) Bei pri-
vaten Fernsehsendern finden wir dagegen in Teilen
spiegelbildliche Muster: Sie werden eher von Men-
schen mit formal niedriger Bildung und einem ost-
deutschen Wohnort rezipiert. Zudem werden sie vor
allem von Menschen in der mittleren Altersgruppe
genutzt. Auch sogenannte alternative Medienange-
bote werden verstérkt in der mittleren Altersgruppe
genutzt. Dariiber hinaus scheint es sich bei Nutze-
rinnen und Nutzern alternativer Medien um eine he-
terogene Gruppe zu handeln, die sich kaum unter
Riickgriff auf einfache soziodemographische Merk-
male fassen lasst — die Unterschiede fallen jeden-
falls zwischen den verschiedenen hier betrachteten
Gruppen sehr gering aus.

Auch mit Blick auf Parteipraferenzen finden sich teil-
weise starke Unterschiede bei der Mediennutzung.
Anhénger der Griinen, der Union und der SPD nutzen
nationale offentlich-rechtliche Angebote am starks-
ten (> 80%). Im Gegensatz dazu nutzen deutlich
weniger Sympathisanten der AfD (52%) und Men-
schen ohne Parteipraferenz (60 %) diese Informati-
onsquelle. Auch in diesen Gruppen werden dessen
Angebote aber, trotz einer kritischen Grundhaltung
gegeniiber dem 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk, im-
merhin noch von einer knappen Mehrheit genutzt.
Bei privaten Fernsehsendern féllt auf, dass diese be-
sonders haufig von Anhangerinnen und Anhdngern
der Union und SPD (> 47 %) und besonders selten
von Anhdngern der Griinen (31%) genutzt werden.
Sogenannte alternative Medien werden von AfD-
Wahlenden deutlich haufiger als im Durschnitt ge-
nutzt (26 %). Die Nutzung sogenannter alternativer
Medienangebote lasst sich also vor allem inhaltlich-
ideologisch fassen. Dabei darf man allerdings auch
nicht iibersehen, dass Anhénger der AfD immer noch
doppelt so hdufig den nationalen 6ffentlich-rechtli-
chen Rundfunk als Informationsquelle nennen als
walternative” Medien.

Bei der Betrachtung des Medienkonsums ergibt sich
ein Bild hoher Stabilitit. Dass man dies nicht als ein
Zeichen allgemeiner Zufriedenheit lesen sollte, ha-
ben die markanten parteipolitischen Unterschiede in
den Zu- aber auch Abwendungsmustern gezeigt.
Zumindest in einigen Gruppen scheint es deutliche
Vorbehalte gegeniiber traditionellen Medien zu ge-
ben — aber vielleicht auch dartiber hinaus? Um der
Frage nachzugehen, wie die mediale Berichterstat-
tung und die Informationslandschaft rund um Coro-
na insgesamt wahrgenommen wurden und welche
Veranderungen diesbeziiglich im Zeitverlauf auftra-
ten, bat man die Befragten nach ihrem Grad an Zu-
stimmung zu insgesamt sechs Aussagen rund um
die Informationslandschaft, wobei sie ihre Antworten

0.-r. Angebote
werden von einer
Mehrheit aller
Parteianhénger
genutzt

Wahrnehmungen der
Corona-Informations-
landschaft im Verlauf
der Pandemie
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Mediennutzung ausgewahiter Anbietertypen nach soziodemographischen Merkmalen und

parteipolitischen Praferenzen
September 2021, in %
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Frage: ,Wenn Sie einmal an die vergangenen beiden Wochen denken: Von welchen Medienanbietern
haben Sie Informationen (iber die aktuelle Corona-Situation und ihre Entwicklung erhalten?“
Basis: Wahlberechtigte Bevolkerung in Deutschland, n=2 212 Befragte.

Quelle: RADID-COVID-Studie, FU Berlin.

auf einer fiinfstufigen Skala abstufen konnten. Als
Zustimmung wurden alle Antworten gewertet, die
einer Aussage ,.eher” oder ,,voll und ganz“ zustimm-
ten. Abbildung 3 zeigt, dass die Informationsland-
schaft insgesamt differenziert bis kritisch gesehen
wurde und sich die Einstellungen an einigen Stellen
im Zeitverlauf deutlich verdndert haben.

Im Dezember 2020 empfand eine Mehrheit der
Menschen (56 %), dass Informationen der Regierung
rund um die Pandemie leicht zu verstehen seien. Zwei
Drittel der Menschen fiihlten sich sowohl gut tiber die
Krankheit COVID-19 als auch die MaBnahmen zur
Einddmmung der Pandemie informiert. Nur ein gutes
Viertel fand die Berichterstattung irrefiihrend. Ein
Drittel der Menschen unterstellte den Medien, Panik
zu verbreiten. Schlussendlich teilten weniger als die
Halfte der Befragten (42 %) die Ansicht, dass alle

Meinungen rund um die Pandemie in den Medien
angemessen vertreten seien.

In den ersten Monaten des Jahres 2021 ver-
schlechterte sich das wahrgenommene Bild der
Informationslandschaft nachhaltig. Informationen
der Regierung rund um die Pandemie wurden nun
als viel weniger verstandlich eingeschatzt. Von 56
Prozent im Dezember 2020 ging der Wert auf 37
Prozent im Mérz und Mai 2021 zuriick. Menschen
flihlten sich auch weniger gut informiert, vor allem
liber die geltenden MaBnahmen, weniger die Krank-
heit selbst. Die Informationen wurden héufiger als
irreflihrend (27 % im Dezember 2020, 35% im Mai
2021) und ,,Panik verbreitend“ (33 bzw. 38 %) an-
gesehen. Die Kritik, dass nicht alle Positionen rund
um die Pandemie angemessen vorkdmen, weitete
sich aus: Nur noch 32 Prozent teilten im Mérz und
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Frage: ,Im Folgenden finden Sie einige Aussagen zur Informationslage rund um die aktuelle Corona-Situation und ihre Entwicklung. Bitte geben Sie jeweils an, inwieweit Sie
diesen Aussagen zustimmen: (1) Die Medien verbreiten mit ihrer Corona-Berichterstattung Panik. (2) In der Corona-Berichterstattung der Medien kommen alle Sichtweisen
und Meinungen angemessen vor. (3) Die Informationen der Bundesregierung zu Corona sind leicht zu verstehen. (4) Ich fiihle mich angemessen (iber das Coronavirus und
die Krankheit informiert. (5) Ich fiihle mich angemessen (iber die MaBnahmen zur Einddmmung der Corona-Pandemie informiert. (6) Ich habe oft das Geflihl, dass die
Corona-Nachrichten in den deutschen Medien falsch oder irrefiihrend sind.“ Die Punkte geben die Zustimmung (in Prozent) zu den vier Zeitpunkten wieder, W1: Dezember
2020, W2: Mérz 2021, W3: Mai 2021, W4: September 2021.

Basis: Wahlberechtigte Bevélkerung in Deutschland, n=2 212 Befragte.

Quelle: RADID-COVID-Studie, FU Berlin.

Parteipolitische
Praferenzen
beeinflussen die
Wahrnehmung
am stérksten

Mai 2021 die Ansicht, dass alle Meinungen rund um
Corona in den Medien angemessen vertreten seien.
Erst bei der vierten Befragung im September 2021
verbesserte sich die offentliche Meinung zur Infor-
mationslandschaft wieder— also in einer Zeit relativer
pandemischer Entspannung —, auch wenn die Aus-
gangswerte aus dem Dezember 2020 nicht wieder
erreicht wurden.

Analog zur Betrachtung der Nutzungsmuster sollte
im ndchsten Schritt der Frage nachgegangen werden,
ob es Unterschiede zwischen bestimmten Gruppen
der Gesellschaft hinsichtlich ihrer Wahrnehmung der
Informationslandschaft gibt. Allerdings liefert eine
Differenzierung anhand der soziodemografischen
Merkmale Alter, Geschlecht, Bildung und Wohnregi-
on keine Hinweise auf nennenswerte Unterschiede.
Am ehesten noch zeigen sich Effekte von Alter und
Bildung: Jiingere Befragte stuften die Berichterstat-
tung weniger hdufig als alarmistisch (,verbreiten
Panik“) ein (33% vs. 37% im gesamten Sample);
éltere Befragte fiihlten sich dagegen besonders gut
tiber Covid-19 (71% vs. 66%) und die Einddm-
mungsmaBnahmen (67 % vs. 62 %) informiert. Be-
fragte mit hoherer formaler Bildung fanden die
Nachrichten weniger héufig falsch oder irrefiihrend
(28% vs. 33%). Deutlich stérker hingegen unter-

schieden sich die Befragten entlang ihrer Parteipra-
ferenzen: Ein GroBteil der AfD-Anhénger meint, dass
die Medien Panik machen (74 %) oder irrefiihrende
und falsche Informationen verbreiten (75 %), wéahrend
diese Meinungen deutlich seltener unter den Anhén-
gerinnen und Anhéngern von Union (22 % bzw. 18 %),
SPD (22% bzw. 21%) und Biindnis 90/Die Griinen
(16 % bzw. 12 %) zu finden sind.

Wir konnen an dieser Stelle festhalten, dass der
Blick auf die Informationslandschaft durchaus kriti-
scher geworden ist. AbschlieBend soll nun der Zu-
sammenhang zwischen beiden Aspekten — Nutzung
und Wahrnehmung — gepriift werden: Wie héngt der
Einstellungswandel mit der Art der genutzten Medien
zusammen? Abbildung 4 zeigt exemplarisch, wie
sich Nutzende nationaler Gffentlich-rechtlicher An-
bieter, privater Rundfunkanbieter und sogenannter
alternativer Medien unterscheiden.

Aus der Abbildung wird unmittelbar eine Zweiteilung
erkennbar: Das Publikum des 6ffentlich-rechtlichen
und des privaten Rundfunks unterscheidet sich
kaum in seinen Einstellungen zu den Informations-
leistungen, wéhrend das von ,alternativen” Medi-
enangeboten davon stark abweichende Positionen
vertritt: Es duBert (ber alle Einstellungsvariablen

Kritischste Haltung
bei Nutzern ,alterna-
tiver Medien



Abbildung 4
Wahrnehmung der Corona-Informationslandschaft differenziert nach Nutzung unterschiedlicher Medienanbieter
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Frage: ,Im Folgenden finden Sie einige Aussagen zur Informationslage rund um die aktuelle Corona-Situation und ihre Entwicklung. Bitte geben Sie jeweils an, inwieweit Sie
diesen Aussagen zustimmen. (1) Die Medien verbreiten mit ihrer Corona-Berichterstattung Panik. (2) In der Corona-Berichterstattung der Medien kommen alle Sichtweisen
und Meinungen angemessen vor. (3) Die Informationen der Bundesregierung zu Corona sind leicht zu verstehen. (4) Ich fiihle mich angemessen ber das Coronavirus und
die Krankheit informiert. (5) Ich fuhle mich angemessen ber die MaBnahmen zur Einddmmung der Corona-Pandemie informiert. (6) Ich habe oft das Gefiihl, dass die
Corona-Nachrichten in den deutschen Medien falsch oder irrefiihrend sind.“ Die Punkte geben die Zustimmung (in Prozent) zu den vier Zeitpunkten wieder, W1: Dezember
2020, W2: Marz 2021, W3: Mai 2021, W4: September 2021.

Basis: Wahlberechtigte Bevolkerung in Deutschland, n=2 212 Befragte.

Quelle: RADID-COVID-Studie, FU Berlin.

Wissen (iber die

Pandemie und MaB-

nahmenakzeptanz
als Korrelate zur
Mediennutzung

hinweg die kritischsten Meinungen. Besonders die
Aussagen zur ,medialen Panikmache“ und zu fal-
schen und irrefiihrenden Informationen in den Nach-
richten erhalten in dieser Gruppe fast doppelt so
hohe Zustimmungswerte. Zugleich darf man nicht
libersehen, dass auch Nutzerinnen und Nutzer des
offentlich-rechtlichen Rundfunks und privater Sen-
der mehrheitlich nicht der Meinung sind, dass alle
Meinungen in den Medien angemessen vorkommen.

Im Zeitraum der Erhebung verliefen die Muster der
Veranderungen selbst in allen Gruppen sehr gleich-
formig — nahezu iiberall lieferte die zweite Erhebung
aus dem Marz 2021 die kritischsten Werte. Diese
Gleichférmigkeit legt nahe, dass die Entwicklungen
weniger mit den eigenen rezipierten Medien zu tun
haben, sondern Ausdruck medieniibergreifender,
gesamtgesellschaftlicher Stimmungslagen sind.

AbschlieBend stellt sich die Frage, inwiefern unter-
schiedliche Mediennutzungsgewohnheiten mit ei-
nem unterschiedlichen Erleben und Verarbeiten der
Pandemie einhergingen. Zunéchst interessierte da-
bei die Frage, ob Nutzerinnen und Nutzer verschie-

dener Medien unterschiedlich viel iiber das Virus
und die Pandemie wissen. In der ersten, zweiten und
vierten Welle sollten die Befragten fiir jeweils vier
relevante Aussagen, die das aktuelle pandemische
Geschehen der Zeit beschrieben, entscheiden, ob
diese zutreffen oder nicht. Die Befragten konnten
mit ,,Aussage richtig“, ,,Aussage falsch“ oder ,wei
nicht“ antworten. So wurde zum Beispiel im Dezem-
ber 2020 das Verstandnis fiir die Reproduktionszahl R
untersucht; im Mérz 2021 ging es um Wissen zu den
Impfstoffen, im September wurde nach der Delta-
Variante des Virus gefragt (vgl. Tabelle 1). Die kor-
rekten Antworten der Personen, die an allen vier
Befragungen teilgenommen haben, wurden zu ei-
nem kumulativen Wissensindex summiert, dessen
Verteilung in Abbildung 5 dargestellt ist.

Alles in allem ist das Wissen iiber die Pandemie mit-
telméBig stark ausgepragt. Im Durchschnitt beant-
worteten unsere Befragten 6,9 der 12 gestellten
Fragen Kkorrekt, obwohl die Fragen zum jeweiligen
Zeitpunkt der Befragung sehr aktuell und relevant
waren. 28 Prozent der Befragten konnten neun Fra-
gen oder mehr richtig beantworten. Dagegen konnten
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Tabelle 1
Liste der verwendeten Wissensitems

Dezember 2020

— Man kann Andere mit dem Coronavirus anstecken, auch wenn man selbst keine Symptome der Krankheit hat.

— Storungen des Geruchs- oder Geschmackssinns kénnen als Symptom einer COVID-19-Erkrankung auftreten.

— Nur wenn die Reproduktionszahl R {iber einen langeren Zeitraum unter 0 liegt, geht die Zahl der Neuinfektionen zurtick.

—Im Friihjahr 2020 sind in Europa mehr Menschen gestorben als im gleichen Zeitraum in den Jahren zuvor.

Marz 2021

— Die Impfstoffe von Biontech/Pfizer und Moderna sind mRNA-Impfstoffe, der Impfstoff von AstraZeneca nicht.

— Nur wenn die Reproduktionszahl R iiber einen l&ngeren Zeitraum unter 0 liegt, geht die Zahl der Neuinfektionen zurtick.

— Zwischen der Ansteckung mit dem Coronavirus und dem Beginn der Erkrankung vergehen im Mittel 5 bis 6 Tage.

— Die B.1.1.7-Mutation des Coronavirus ist im Vergleich deutlich ansteckender.

September 2021

— Die Delta-Variante ist die aktuell dominante Variante des Coronavirus in Deutschland.

— Die Delta-Variante des Coronavirus wurde zuerst in GroBbritannien entdeckt.

— Die in Deutschland zugelassenen Impfstoffe bieten nur einen minimalen Schutz gegen die Delta-Variante des Coronavirus.

— Einfache medizinische Masken (sog. "OP-Masken") dienen primar dem Schutz anderer und weniger dem eigenen Schutz vor einer Infektion.

Quelle: Studie RAPID-COVID, FU-Berlin.

Abbildung 5
Kumulativer Wissensindex

Anzahl richtiger Antworten auf 12 gestellte Wissensfragen, in %

Anzahl richtiger Antworten

Basis: Wahlberechtigte Bevolkerung in Deutschland, n=2 212 Befragte.

Quelle: RADID-COVID-Studie, FU Berlin.

11 Prozent der Befragten nur maximal drei Fragen
richtig beantworten. Die Varianz ist also hoch.

Doch variiert das Wissen mit der Mediennutzung?
Abbildung 6 zeigt, in welchem Verhéltnis die Nutzung
verschiedener Medienanbieter aus der ersten Befra-
gungswelle mit dem Wissen (iber alle Wellen hinweg
steht. Die Korrelationskoeffizienten zeigen an, wie
stark der Zusammenhang zwischen der Nutzung ei-
nes bestimmten Mediums und dem Wissensindex ist.
Positive Werte bedeuten, dass die Nutzung mit hohe-

rem Wissen einhergeht (je groBer die Zahl, desto
starker trifft das zu), negative Werte zeigen das Ge-
genteil — die entsprechenden Nutzer wissen weniger.

Das Ergebnis ist deutlich. Personen, die den nationa-
len offentlich-rechtlichen Rundfunk im Dezember
2020 (und angesichts der hohen Stabilitdt der Me-
diennutzung wohl auch dariiber hinaus) nutzten,
haben im Durchschnitt ein hoheres Wissen (iber
die Pandemie. (9) Mit der Nutzung von privaten
Fernsehsendern geht dagegen nur ein kaum merk-
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licher Anstieg des Wissens einher. Die Nutzung so-
genannter alternativer Medien geht sogar mit einem
geringeren Wissensstand (iber die Pandemie einher:
Personen, die im Dezember 2020 Informationen aus
solchen Medien erhalten haben, eigneten sich im Lau-
fe der Pandemie weniger Kenntnisse an als andere.

In einem zweiten Schritt wurde untersucht, ob sich
Nutzerinnen und Nutzer verschiedener Medien mit
Blick auf die Akzeptanz der MaBnahmen zur Ein-
dammung der Pandemie unterschieden. In allen Be-
fragungswellen wurden die Teilnehmenden gefragt,
wie sie die MaBnahmen zur Einddmmung der Coro-
na-Pandemie insgesamt bewerten. Hierbei konnten
die Befragten ihre Antwort auf einer elfstufigen Ska-
la, die von totaler Ablehnung bis zu uneingeschrénk-
ter Unterstiitzung reicht, abstufen. Als Unterstiitzung
zéhlen alle Befragten, die sich jenseits der Mittelka-
tegorie befinden, unabhéngig vom AusmaB der Un-
terstiitzung.

In unserer letzten Befragungswelle unterstiitzten
ungefahr zwei Drittel der Befragten die MaBnahmen.
Abbildung 7 differenziert dieses globale MaB an Un-
terstiitzung nun danach, aus welchen Quellen Befrag-
te Informationen beziehen. Auch hier ist das Ergebnis
eindeutig. Eine klare Mehrheit der Nutzenden des na-
tionalen 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks wie auch
privater Fernsehsender unterstiitzt die MaBnahmen.
Ein GroBteil der Nutzerinnen und Nutzer von soge-
nannten alternativen Medienangeboten lehnt hinge-
gen die MaBnahmen ab. Der Unterschied betragt fast
50 Prozentpunkte. Dabei ist auch mit Blick auf die
zeitliche Entwicklung festzustellen, dass die MaBnah-
menunterstiitzung im Laufe des zweiten Jahres der
Pandemie insgesamt und in allen Gruppen abnahm.

Fazit

In der Corona-Pandemie sind die wechselseitigen
Abhéngigkeiten und Spannungsverhaltnisse zwi-
schen Medien, Politik und Offentlichkeit deutlich ge-
worden. Im vorliegenden Beitrag haben wir uns
diesem Spannungsverhltnis aus der Perspektive
von Biirgerinnen und Biirgern genahert und ihre Me-
diennutzung und Wahrnehmung der Informations-
landschaft einerseits sowie ihr Wissen rund um die
Pandemie und ihre Akzeptanz von MaBnahmen an-
dererseits in den Blick genommen. Dabei zeigt sich,
dass Trends, die sich in friiheren Studien andeuten,
sich auch im zweiten Jahr der Pandemie, das hier
untersucht wurde, fortsetzen.

Erstens zeigen die Ergebnisse auf der Basis der vor-
liegenden Panelstudie, dass sich die iiberwiegende
Mehrheit der deutschen Biirger fiir die Informations-
beschaffung (ber die Pandemie auf Medien verlas-
sen und sich dabei die traditionellen Medienanbieter
der groBten Popularitét erfreuen. Dies gilt insbeson-
dere fiir den nationalen offentlich-rechtlichen Rund-
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Abbildung 6
Korrelationen zwischen der Mediennutzung ausgewahlter Anbietertypen
in der ersten Welle und dem kumulativen Wissensindex

nationale 6.-r. Sender 0,27

private Sender 0,02

Halternative Medien -0,10

Die Balken zeigen die Korrelation zwischen der Nutzung ausgewahlter
Medienanbieter, gemessen in der 1. Befragungswelle, und dem kumulativen
Wissen, gemessen anhand von 12 Fragen verteilt iber drei Wellen, W1: Dezember
2020, W2: Marz 2021, und W4: September 2021. Positive Werte bedeuten, dass
die Nutzung eines bestimmten Medienanbieters mit hoherem Wissen einhergeht,
negative Werte zeigen das Gegenteil.

Basis: Wahlberechtigte Bevolkerung in Deutschland, n=2 212 Befragte.

Quelle: RADID-COVID-Studie, FU Berlin.

Abbildung 7

Unterstiitzung der MaBnahmen zur Einddmmung der Pandemie differenziert

nach Nutzung unterschiedlicher Medienanbieter
in %
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Fragewortlaut: ,Bitte denken Sie nun speziell an die MaBnahmen zur Einddmmung
der Corona-Pandemie, die die Bundes- und Landesregierungen beschlossen haben.
Wir kommen gleich zu den einzelnen MaBnahmen. Zundchst einmal ganz allgemein,
wie bewerten Sie die MaBnahmen insgesamt?“ Die Punkte geben die Unterstiitzung
(in Prozent) zu den drei Zeitpunkten wieder, W2: Mérz 2021, W4: September 2021.
Alle Befragten, die sich jenseits der Mittelkategorie einordnen, gelten als
unterstiitzend.

Basis: Wahlberechtigte Bevélkerung in Deutschland, n=2 212 Befragte.

Quelle: RADID-COVID-Studie, FU Berlin.

funk. AuBerdem hat sich gezeigt, dass der Medien-
konsum (iber die gesamte untersuchte Zeitspanne
recht stabil ist; zudem zeigen sich vertraute Muster,
was Unterschiede zwischen soziodemografisch de-
finierten Gruppen ergibt. Der nationale offentlich-
rechtliche Rundfunk etwa wird stirker von &lteren
Menschen genutzt; es zeigen sich aber auch Unter-
schiede nach Geschlecht (stdrkere Nutzung bei
Méannern), Bildung (starkere Nutzung bei Menschen
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mit formal hoher Bildung) und Wohnort (starkere
Nutzung bei Westdeutschen). Bei privaten Fernseh-
sendern finden wir dagegen in Teilen spiegelbildli-
che Muster.

Diese hohe Nutzung sollte man aber nicht mit weit-
verbreiteter Zufriedenheit gleichsetzen — im Gegen-
teil: Ein Drittel unserer Befragten bewerten das Me-
dienangebot in der Pandemie als irrefiihrend und zu
alarmierend; ein dhnlicher Anteil fiihlt sich unange-
messen informiert. Diese kritischen Sichtweisen
finden wir dabei vor allem bei Unterstiitzende der
AfD beziehungsweise Nutzerinnen und Nutzern so-
genannter alternativer Medien, wéhrend Nutzende
des offentlich-rechtlichen Rundfunks insgesamt zu-
friedener sind.

Und fiir all das deuten sich auch Konsequenzen an,
etwa mit Blick auf das Wissen der Befragten. Die
Praferenzen fiir bestimmte Medienangebote korre-
lieren mit einem unterschiedlichen Wissensniveau.
Nutzende der sogenannten alternativen Medienan-
gebote zeigen einen niedrigen Wissensstand, die
Nutzung o6ffentlich-rechtlicher Sender geht dagegen
mit einem Mehr an Wissen einher. Im zweiten Jahr
der Pandemie sind es vor allem Personen, die der
AfD nahestehen, die die offentlich-rechtlichen und
traditionellen Qualitatsmedien weniger nutzen, die
mit dem Informationsangebot unzufrieden und so-
genannten alternativen Medien zugewandt sind.
Hauptséchlich sind es Nutzer von ,,alternativen” Me-
dienangeboten, die ein geringeres Wissen iber die
Pandemie haben und die MaBnahmen eher ableh-
nen. Insgesamt ist es demnach auch im zweiten
Jahr der Pandemie keineswegs egal, von welchen
Medienangeboten Biirgerinnen und Biirger Gebrauch

machen — es hat Folgen auf vielen verschiedenen
Ebenen. Sowohl fiir die Zufriedenheit als auch den
Wissensstand der Biirgerinnen und Biirger.

Anmerkungen

1)  Vgl. hierzu die Ergebnisse der Mainzer Langzeitstudie
Medienvertrauen. Zuletzt: Jakobs, llka/Tanjev Schultz/
Christina Viehmann/Oliver Quiring/Nikolaus Jackob/Marc
Ziegele/Christian Schemer: Medienvertrauen in Krisen-
zeiten. Mainzer Langzeitstudie Medienvertrauen 2020.
In: Media Perspektiven 3/2021, S. 152-162.

2)  Viehmann, Christina/Marc Ziegele/Oliver Quiring:

Gut informiert durch die Pandemie? Nutzung unter-
schiedlicher Informationsquellen in der Corona-Krise.
Ergebnisse einer dreiwelligen Panelbefragung im Jahr
2020. In: Media Perspektiven 10-11/2020, S. 556-577.

3)  Wolling, Jens/Christina Schumann/Dorothee Arlt:

Vier Corona-Welten — Divergierende Vorstellungen von
einer multiplen Krise und die Rolle der Medien. Eine
Typologie auf Grundlage der Weltbezugs-Theorie.

In: Media Perspektiven, 10-11/2020, S. 578-590.

4) Jakobs u.a. (Anm. 1)

5) Bei der dritten Welle handelte es sich um eine kiirzere
Befragung, fiir die das Fragenprogramm gekiirzt werden
musste. Angesichts der insgesamt zu beobachtenden
hohen Stabilitat der Mediennutzung wurde daher in dieser
Welle auf die erneute Abfrage verzichtet.

6) Die Befragten wurden dabei explizit darauf hingewiesen,
dass es keine Rolle spielt, ob sie die Inhalte dieser
Medienanbieter offline oder online konsumieren.

7) Vgl Viehmann/Ziegele/Quiring (Anm. 2).

8) Das Muster zeigt sich in dhnlicher Form, teilweise noch
deutlicher fiir regionale 6ffentlich-rechtliche Angebote.
Diese werden fast doppelt so haufig von &lteren
Menschen genutzt. Zudem sind es auch hier v.a. Ménner
und Menschen mit formal hoher Bildung, die auf diese
Angebote zuriickgreifen. Allerdings ist der regionale
Rundfunk in den dstlichen Bundeslandern deutlich
beliebter. Auch die Ergebnisse fiir Printanbieter reprodu-
zieren das Grundmuster.

9) Gleiches gilt auch fiir die Nutzung von regionalen und
liberregionalen Zeitungen und in geringerem MaBe fiir
regionalen offentlich-rechtlichen Rundfunk.



Werbung und Diversitat

ARD-Forschungsdienst*

Auch wenn laut einer Studie von Shutterstock die
Entwicklung noch am Anfang ist, setzen Verantwort-
liche im Marketing immer héufiger auf das Thema
Diversitdt (vgl. auch die Inhaltsanalyse von Taylor
und anderen 2019; siehe Literaturliste). (1) Werbe-
kampagnen prasentieren Angehorige von Minder-
heiten als Testimonials, zeigen ethnisch-Kkulturelle
Vielfalt und bilden alternative, nicht-stereotype Le-
benswelten ab. Die Werbeforschung reagiert auf
diesen Trend und untersucht die Wahrnehmung, Be-
urteilung und Wirkung entsprechender Kommunika-
tionsinhalte.

Eine Metaanalyse von Eisend und Hermann (2019)
zeigt, dass die Darstellung von Homosexualitit in
der Werbung (z.B. durch entsprechende Testimoni-
als oder visuelle Symbole) insgesamt keinen negati-
ven Einfluss auf die Performanz von Werbebotschaf-
ten hat. Vielmehr kann sie die Konsumenten dazu
anregen, sich mit dem Thema Diversitat auseinan-
derzusetzen. Wie immer gibt es jedoch einige Rah-
menbedingungen, die die Wirkungen in die eine oder
die andere Richtung verstérken oder abschwéchen
(moderieren) bzw. die Effekte vermitteln (mediieren).
So steigt zum Beispiel in eher maskulin gepragten
gesellschaftlichen Umfeldern die Wahrscheinlichkeit
von Polarisierungseffekten (vgl. die Studie von Ei-
send und Hermann, 2019). Holz Ivory (2019) fand
heraus, dass die Beurteilung von Werbung mit ho-
mosexuellen Darstellungen signifikant von der ge-
nerellen Einstellung der Konsumenten gegeniiber
Homosexualitat abhangt. Des Weiteren konnten
Ruggs, Stuart und Yang (2018) verdeutlichen, dass
solche Einstellungen besonders dann relevant fiir
die Beurteilung und Wirkung der Werbung werden,
wenn nicht nur visuell auf Homosexualitat hingewie-
sen wird, sondern gleichzeitig traditionelle bzw. nor-
mativ aufgeladene Konzepte (z.B. ,Familie”) akti-
viert werden, die flir die Konsumenten hohe Rele-
vanz besitzen. Die Darstellung von Homosexualitét
kann positive Aufmerksamkeit gegeniiber dem Wer-
beinhalt auslosen und dazu fiihren, dass sich die
Konsumenten mit den Protagonisten verbunden
flihlen — etwa, wenn es gelingt, eine angenehme
emotionale Atmosphére zu erzeugen (siehe die Stu-
die von Akestam, Rosengren und Dahlén, 2017).

Annliche Befunde zeigen sich in Studien zur Wirkung
von Werbung, bei der stereotype Geschlechterrollen
aufgebrochen und die Konsumenten mit alternativen
Ideen und Bildern ber die Rollen von Ménnern und

*Uli Gleich, Institut fiir Kommunikationspsychologie und
Medienpadagogik (IKM) der Universitét Koblenz-Landau.
Fax: 06341/28036712; E-Mail: gleich@uni-landau.de
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Frauen konfrontiert werden. Akestam und andere
(2021) fanden in ihrer Studie sowohl bei Ménnern
als auch bei Frauen eher negative Reaktionen auf
Geschlechterstereotype, und zwar nicht nur im Hin-
blick auf die stereotype Darstellung des eigenen,
sondern auch des jeweils anderen Geschlechts (In-
fluence of presumed influence of gender stereoty-
pes). Femvertising, das heiBt Werbung, die traditio-
nellen Rollenklischees entgegenwirken mdchte, wird
nach den Befunden von Sternadori und Abitbol (2019)
eher positiv beurteilt. Neben liberalen Einstellungen,
die eine glinstige Beurteilung verstérken, ist es wich-
tig, dass diese Art von Werbung als authentisch wahr-
genommen wird und an die Bediirfnisse der Ziel-
gruppe angepasst ist (siehe die Studie von Kapoor
und Munjal, 2019).

Dass stereotype Darstellungen auch im Kontext von
ethnischen Zugeharigkeiten eine Rolle spielen, zeigt
die Studie von RoBner, Kimmerer und Eisend (2017).
Sie fanden heraus, dass der Einsatz von Humor hilf-
reich sein kann, um negative Effekte abzumildern
bzw. zu vermeiden. Unternehmen, die im Rahmen
von Werbung und/oder Public-Relations-Kampag-
nen Diversitdt kommunizieren, kénnen ihr Image
verbessern und eine positive Wirkung bei den Kon-
sumenten bzw. ihren Stakeholdern erzielen (siehe
die Studie von Liljedal, Berg und Dahlen, 2020). Die
Signalwirkung, die von der Information ,Diversitat”
ausgeht, bleibt jedoch komplex und fiihrt, so die
Studie von Wilton und anderen (2019), nicht in je-
dem Fall und bei jedem zu positiven Ergebnissen.

Menschen mit homosexueller Orientierung sind we-
gen ihrer hohen Kaufkraft eine attraktive Zielgruppe
flir die Anbieter von Produkten und Dienstleistungen.
Unternehmen richten daher ihre werbliche Kommu-
nikation immer haufiger auf diesen Markt aus, in-
dem sie zum Beispiel homosexuelle Testimonials
oder entsprechende Symbole (z.B. Regenbogenflag-
ge) in der Werbung einsetzen. Die Forschung zur
Wirkung von Kommunikationsstrategien, in denen
homosexuelle Inhalte verwendet werden, zeigt zum
Teil widerspriichliche Ergebnisse. Aus diesem Grund
flihrten die Autoren eine Metaanalyse durch, die kl&-
ren sollte, wie und unter welchen Bedingungen die
Verwendung homosexueller Images im Vergleich zu
heterosexueller Werbung mehr oder weniger erfolg-
reich ist. Grundlage dieser Metaanalyse waren ins-
gesamt 36 wissenschaftliche Artikel, die 356 Effekte
aus 38 unabhangigen Einzelstudien dokumentieren.
Insgesamt konnten zwei signifikante generelle Ef-
fekte gefunden werden: 1) Im Vergleich zu hetero-
sexueller Werbung fiihrte die Verwendung von homo-
sexuellen Darstellungen (z.B. Testimonials, Symbole)

49

Eisend, Martin/
Erik Hermann:
Consumer
responses to
homosexual
imagery in
advertising:

A meta-analysis.
In: Journal of
Advertising 48, 4/2019,
S. 380-400.

DOI: 10.1080/
00913367.2019.
1628676



30

Holz Ivory, Adrienne:
Sexual orientation
as a peripheral cue
in advertising:
Effects of models*
sexual orientation,
argument strength,
and involvement on
responses to
magazine ads.

In: Journal of
Homosexuality 66,
1/2019, S. 31-59.

DOI: 10.1080/
00918369.
2017.1391558

ARD-Forschungsdienst

Media
Perspektiven
1/2022

eher zu einer geringeren Aufmerksamkeit gegen-
tiber der Werbebotschaft. 2) Homosexuelle Werbung
unterstiitzte im Vergleich zu traditioneller Werbung
die Wahrnehmung von Diversitat. Im Hinblick auf
weitere Konsumentenreaktionen, die in den Studien
gemessen wurden (u.a. Einstellungen gegeniiber
Werbung und Marke, positive oder negative Emotio-
nen, Kaufintention), zeigten sich keine generellen
Unterschiede. Wurden jedoch verschiedene Kontext-
faktoren bzw. Moderatoren berlicksichtigt, ergab
sich ein differenzierteres Bild. Homosexuell akzentu-
ierte Werbung erwies sich als persuasiver bei homo-
sexuellen Konsumenten, bei heterosexueller Werbung
zeigte sich dagegen kein Unterschied zwischen Kon-
sumenten mit unterschiedlicher sexueller Orientie-
rung. Des Weiteren nahm der persuasive Effekt von
homosexueller Werbung in allen Gruppen Uber die
Zeit zu. Ebenfalls waren eher implizite homosexuelle
Darstellungen erfolgreicher als eher explizite, insbe-
sondere in der Gruppe der heterosexuellen Konsu-
menten. Schwule Ménner und lesbische Frauen be-
vorzugten dagegen eher explizite Darstellungen und
lehnten heterosexuelle Darstellungen eher ab.

Weitere Befunde zeigten, dass explizite homosexu-
elle Werbeinhalte insgesamt nicht schlechter perfor-
men als heterosexuelle Inhalte. Lediglich in eher
maskulin geprégten gesellschaftlichen Umfeldern
steigt die Wahrscheinlichkeit von Polarisierungsef-
fekten. Da Diversitét in der Werbung die Konsumen-
ten offensichtlich auch dazu anregt, sich (positiv) mit
anderen sexuellen Orientierungen auseinanderzu-
setzen und damit Empathie und soziale Verbunden-
heit unterstiitzen kann, hat diese Kommunikations-
strategie nach Ansicht der Autoren insgesamt eher
positive Effekte (vgl. auch die Studie von Ruggs,
Stewart und Yang, 2018).

Eine Reihe von Forschungsarbeiten beschaftigt sich
zwar mit den Effekten von homosexueller Werbung
auf Homosexuelle, bislang liegen jedoch noch relativ
wenige Erkenntnisse dartiber vor, wie sich die Ver-
wendung homosexueller Inhalte in der Werbung
(gay-themed advertising) auf heterosexuelle Konsu-
menten auswirkt. Vor dem theoretischen Hinter-
grund der Theorie der sozialen Identitdt und des
Elaboration-Likelihood-Modells (ELM) wurde dazu
ein Experiment durchgefiihrt, an dem 445 hetero-
sexuelle Personen im Durchschnittsalter von knapp
20 Jahren teilnahmen. In Printanzeigen fiir ein Fast
Moving Consumer Good (FMCG, hier: Kaugummi)
wurden zum einen die sexuelle Orientierung der ge-
zeigten Testimonials (heterosexuelles vs. schwules
vs. leshisches Paar) sowie die Stirke der Argumen-
tation (viele vs. wenige Argumente fiir die Qualitét
des Produkts) variiert. Das Involvement der Rezipi-
enten (hoch vs. niedrig) wurde iber eine entspre-
chende Instruktion manipuliert, die Einstellung ge-
geniiber Homosexualitét (positiv vs. neutral vs. ne-

gativ) wurde gemessen. Insgesamt hatten die Pro-
banden eine giinstigere Einstellung gegeniiber dem
heterosexuellen Paar in der Werbung, aber die Ein-
stellung gegentiber Homosexualitét hatte einen mo-
derierenden Effekt: Personen mit geringer anti-ho-
mosexueller Einstellung mochten die Darstellungen
der homosexuellen Paare sogar lieber als die des
heterosexuellen Paares. Schwule Paare wurden we-
niger giinstig bewertet als lesbische Paare, insbe-
sondere von méannlichen Probanden. Die beschrie-
benen Effekte zeigten sich auch im Hinblick auf die
Bewertung der Anzeige. Die Starke der Argumente
spielte fiir die Bewertungen keine Rolle, dafir je-
doch das Involvement: Hohes Involvement, d.h. eine
intensivere Auseinandersetzung mit dem Inhalt der
Werbung, fiihrte zu besseren Bewertungen als nied-
riges Involvement in den Bedingungen, in denen
homosexuelle Paare (insbesondere lesbische) ge-
zeigt wurden. Auswirkungen der experimentellen
Variationen auf die Einstellung gegeniiber der Marke
oder dem Produkt bzw. auf die Kaufabsicht konnten
nicht festgestellt werden.

Die Bewertung von Werbung mit homosexuellen In-
halten scheint stark abhdngig von der Einstellung
der Konsumenten gegeniiber Homosexualitdt zu
sein, wobei offensichtlich mannliche Homosexualitat
weniger Toleranz erfahrt als weibliche, wenn die ge-
nerelle Einstellung gegeniiber Homosexualitdt eher
negativ ist. Wie Bond und Farell (2020; siehe Litera-
turliste) in ihrer Studie ermittelten, scheint die Kon-
gruenz zwischen der Darstellung in der Werbung
und der eigenen sexuellen Orientierung sowohl die
Beurteilung der Werbung als auch das intendierte
Verhalten (Kaufabsicht, Wahrscheinlichkeit, dass die
Werbung geteilt wird) positiv zu beeinflussen. Ins-
gesamt flihrte eine intensivere Auseinandersetzung
mit der Werbung offensichtlich zu giinstigeren Ein-
stellungen. Allerdings konnte dies auch auf der aku-
ten Aktualisierung normativer Gedanken basieren.

Im Rahmen des sogenannten ,Activist Advertising“
verwenden Unternehmen verstarkt Kommunikati-
onsstrategien, mit deren Hilfe Stereotypen entge-
gengewirkt werden soll. Ziel ist es, zu positiven Ver-
anderungen in der Gesellschaft beizutragen, Konsu-
menten darauf aufmerksam zu machen und sie auf
diese Weise stérker an die Marke zu binden. Die
Frage ist, ob und wenn ja, unter welchen Bedingun-
gen eine solche Strategie erfolgreich sein kann bzw.
welche Risiken sie birgt. In der vorliegenden Studie
untersuchte man daher die Reaktion von Konsu-
menten auf Werbung, in der gleichgeschlechtliche
Elternpaare als Testimonials auftraten. In zwei Expe-
rimenten mit insgesamt 480 Personen im Durch-
schnittsalter von circa 35 Jahren sahen die Teilneh-
mer Werbebotschaften, in denen entweder eine tra-
ditionelle Familienkonstellation (Mutter, Vater, Kind)
oder ein gleichgeschlechtliches Elternpaar mit Kind
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gezeigt wurden. Durch unterschiedliche Textzeilen
wurde dariiber hinaus der Bezug zu Wertvorstel-
lungen in Bezug auf Familie variiert, indem z.B. die
dargestellte Familie als ,,aktiv* (,breakfast for busy
families®) oder als ,mustergiiltig“/, wahrhaft“ (,break-
fast for wholesome families®) bezeichnet wurde.
Die Beurteilung der Marke und die emotionalen Re-
aktionen der Konsumenten waren davon abhéngig,
ob es sich bei den Befragten um Eltern handelte
oder nicht. Eltern reagierten signifikant negativer
als Nicht-Eltern auf die Darstellung eines schwulen
Elternpaars, wenn gleichzeitig das Schema ,mus-
tergliltig“/,,wahrhaft” aktiviert wurde. Wurde da-
gegen das neutrale Schema (busy) aktiviert, zeigte
sich ein umgekehrter Effekt — das gleichge-
schlechtliche Elternpaar loste positivere Reaktionen
aus. Befragte man dagegen Nicht-Eltern, so erzeugte
die schwule Darstellung giinstige Reaktionen, wenn
gleichzeitig das wertgeladene Schema (wholesome)
getriggert wurde, wahrend es im Falle des neutralen
Schemas keine Unterschiede gab.

Insgesamt erzeugte die Darstellung eines gleichge-
schlechtlichen Elternpaars eher positive Effekte mit
Ausnahme der Situation, in der die angesprochene
Zielgruppe (hier: Eltern) gleichzeitig mit einem kog-
nitiven Schema konfrontiert wurde, das traditionelle
Werte impliziert. Fiir diejenigen, die nicht zur Ziel-
gruppe gehdren (hier: Nicht-Eltern), hatte dagegen
die Kombination von traditionellem Schema und non-
traditioneller Darstellung (zwei Véter) von Familie
einen positiven Wert. Dies bedeutet, dass man sich
offensichtlich vielmehr mit dem nicht-stereotypen
Inhalt der Werbung auseinandersetzt, wenn gleich-
zeitig relevante Konzepte (hier: Eltern, Familie) ange-
sprochen werden. Die gleichen Ergebnisse wurden
auch in der zweiten Studie gefunden, in dem das
Konzept ,aktive Frauen“ durch die Darstellung kor-
pulenter Testimonials getriggert wurde. Wie eine
weitere Studie von Northey und anderen (2020; sie-
he Literaturliste) zeigt, spielen fiir die Akzeptanz von
nicht-stereotypen Rollenbildern auch grundlegende
politische Orientierungen eine Rolle. Unternehmen,
die im Rahmen von Werbekampagnen auf Diversitét
setzen, sollten daher intensive Zielgruppenanalysen
durchfiihren, um die Salienz bzw. Wichtigkeit spezi-
fischer identitatsrelevanter Konzepte einschitzen zu
kénnen
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Kann die Darstellung von Homosexualitit in der
Werbung bei den Konsumenten positive soziale Ef-
fekte auslosen, also zum Beispiel das Gefiihl von
Verbundenheit oder Empathie? Die Social-Priming-
Theorie oder auch die Selbstkategorisierungstheorie
legen diese Vermutung nahe, da die Konsumenten in
diesem Fall ihren Fokus weniger auf das beworbene
Produkt bzw. die Marke richten, sondern auf das ge-
zeigte Portrét einer spezifischen Gruppe. Die Autoren
flihrten vier Experimente mit insgesamt 1098 Pro-
banden im Alter zwischen 20 und 45 Jahren durch,
die unterschiedliche Zielgruppen reprasentierten. Die-
se sahen Anzeigen fiir unterschiedliche Produkte
(hier: Kartoffelchips und Reiseveranstalter) in jeweils
zwei Versionen, einmal mit einem heterosexuellen
Paar als Testimonial und einmal mit einem homo-
sexuellen Paar. AnschlieBend wurden verschiedene
Faktoren erfasst, darunter das AusmaB, in dem sich
die Konsumenten den Protagonisten in der Werbe-
botschaft verbunden fiihiten (z.B. ,| feel positive to-
wards the people in the ad“) sowie das AusmaB der
empfundenen Empathie (z.B. moved, compassiona-
te, considerate, warm). Wie sich herausstellte, wa-
ren sowohl das Gefiihl der Verbundenheit als auch
das Gefiihl der Empathie bei der Version mit dem
homosexuellen Paar stirker ausgeprégt als bei der
Version mit dem heterosexuellen Paar. Gleichzeitig
stellten die Forscher fest, dass sich die Probanden
liber das homosexuelle Paar mehr Gedanken machten
als iiber das heterosexuelle Paar. Diese Tendenz trat
bei allen teilnehmenden Personen auf, verstérkt je-
doch bei denjenigen, die generell eine positivere
Einstellung gegeniiber Homosexualitat hatten.

Die Befunde konnten in allen vier Experimenten, das
heiBt mit unterschiedlichen heterosexuellen Zielgrup-
pen und fiir verschiedene Produkte repliziert wer-
den. Die Analyse der geduBerten Gedanken zeigte,
dass diese sich weniger auf die sexuelle Orientie-
rung der Testimonials bezogen, sondern vielmehr
auf die angenehme Konsumsituation, die in den
Anzeigen gezeigt wurde. Die Autoren schlieBen da-
raus, dass die Darstellung von Homosexualitat
durchaus positive Aufmerksamkeit gegeniiber dem
Werbeinhalt triggern kann und gleichzeitig dazu
fiihrt, dass sich die Konsumentinnen und Konsu-
menten mit den Protagonisten verbunden fiihlen.
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In der vorliegenden Studie untersuchten die Autoren
die Reaktionen von Konsumenten auf Geschlechter-
stereotype in der Werbung. Dabei ging es vor allem
darum, wie Frauen und Ménner die stereotypen Dar-
stellungen des jeweils anderen Geschlechts wahr-
nehmen und beurteilen. In einem ersten Experiment
wurden 254 Personen (Durchschnittsalter: 44 Jahre)
mit vier Versionen von Printanzeigen fiir Unterwé-
sche konfrontiert, die entweder eine Frau oder einen
Mann in einer stereotypen oder nicht-stereotypen
Art und Weise zeigte. Die Stereotypizitat bezog sich
dabei auf die physischen Erscheinungsmerkmale
der gezeigten Personen (Korperattribute, GroBe, Ge-
wicht, Haltung, etc.). AnschlieBend sollten die Pro-
banden Aussagen zu ihrer Einstellung gegeniiber
der Werbung und der Marke sowie ihrer Kaufabsicht
machen. Des Weiteren wurde erfasst, inwieweit sie
der Ansicht waren, dass andere Frauen bzw. Manner
von der Werbung negativ beeinflusst wiirden. Wie
sich zeigte, glaubten Ménner, dass die stereotype
(vs. nicht-stereotype) Darstellung der Frau in der
Werbeanzeige bei anderen Frauen negative Effekte
auslosen wiirde, und lehnten deshalb die Werbung
eher ab, das heiBt sie hatten negativere Einstellun-
gen gegeniiber der Werbung und der Marke als bei
der Werbung mit der nicht-stereotypen Frauendar-
stellung. Frauen zeigten das gleiche Muster fiir die
Werbung mit der stereotypen Frauendarstellung. Bei
der Werbung mit der stereotypen Mannerdarstellung
waren sie jedoch nicht der Ansicht, dass sich dies
negativ auf Méanner auswirken wiirde. Im zweiten
Experiment (n=366; Durchschnittsalter: 34 Jahre)
wurde ein anderes Produkt verwendet (Kérperpfle-
ge) und die stereotype vs. nicht-stereotype Darstel-
lung der ménnlichen und weiblichen Testimonials
bezog sich auf deren Rollenverhalten. Diesmal re-
agierten auch die Frauen mit der Einschétzung, die
stereotype Darstellung von Méannern wiirde von
Ménnern als negativ wahrgenommen und lehnten
diese Werbung ab.

Die Studie zeigt, dass geschlechterstereotype Dar-
stellungen in der Werbung sowohl bei Frauen als auch
bei Mannern negative Effekte auslosen und zwar nicht
nur in der eigenen Gruppe, sondern auch zwischen
den Geschlechtern. Fiir das jeweils andere Geschlecht
wird erwartet, dass stereotype Werbung zu negativen
Affekten fiihrt und dies wiederum fiihrt zu einer eige-
nen negativeren Bewertung stereotyper Werbung. Die
Autoren nennen dieses Phanomen “influence of pre-
sumed influence of gender stereotypes” (IPl).

Mit ,Femvertising” werden Werbebotschaften be-
zeichnet, die durch pro-weibliche bzw. feministische
Inhalte versuchen, Aufmerksamkeit fiir weibliche
Themen zu schaffen und dazu beizutragen, Frauen
und Madchen zu inspirieren und zu stirken. Welche
Einstellung haben die Konsumenten gegeniiber
Femvertising? Lassen sich Geschlechtsunterschiede
feststellen? Und wie wird die Meinung von Méannern
und Frauen iber diese Art von Werbung durch die
eigenen Orientierungen und Weltbilder (z.B. Unter-
stiitzung der Rechte von Frauen, politische Orientie-
rungen) beeinflusst? In einer Onlineumfrage wurden
419 Personen iiber 18 Jahren befragt. Sie sahen vier
unterschiedliche Femvertising-Spots, in denen ent-
sprechende Botschaften prasentiert wurden, unter
anderem die Kampagne von Nike (,| am my resolu-
tion“) (2) und von Microsoft (,,Girls do science” ). (3)
AnschlieBend wurden spontane Reaktionen auf die
Spots (z.B. ,This ad is very appealing to me“), die
Einstellungen gegeniiber der Marke und dem Unter-
nehmen, Vertrauen in die Werbung im Allgemeinen,
die Haltung gegeniiber Femvertising sowie die per-
sonliche Orientierungen im Hinblick auf feministi-
sche Ideale (z.B. ,| call myself a feminist“) und die
Rechte der Frauen erfasst. Die Zusammenhénge
zwischen den Variablen wurden mit Hilfe eines
Strukturgleichungsmodells analysiert. Dabei zeigte
sich, dass eine positive Haltung gegeniiber Femver-
tising einen direkten positiven Effekt auf die Bewer-
tung der Spots hatte und diese wiederum die Ein-
stellung gegeniiber der Marke und dem Unterneh-
men positiv beeinflusste. Eine giinstige Haltung ge-
geniber Femvertising wiederum war abhangig vom
Geschlecht der Befragten — Frauen beurteilten diese
Art der Werbung positiver als Manner — und wurde
liber ein hoheres MaB an Identifikation mit feminis-
tischen Ideen und der Unterstiitzung von Frauen-
rechten vermittelt, insbesondere bei Befragten aus
dem eher liberalen politischen Spektrum. Das Vertrau-
en in die Werbung im Allgemeinen spielte keine Rolle.

In der Studie zeigten sich positive Zusammenhénge
zwischen der Beurteilung von Femvertising und eher
liberalen, die Rechte und Unterstiitzung von Frauen
fordernden Einstellungen. Insbesondere Frauen, die
sich fiir Frauenrechte und Gleichbehandlung einset-
zen, scheinen eine lohnende Zielgruppe fiir Werbe-
botschaften, die nicht das traditionelle Frauenbild
transportieren, zu sein. Im Vergleich zum Green Ad-
vertising, dem viele Konsumenten auch skeptisch
gegeniiberstehen (Stichwort: Greenwashing), schei-
nen die Ansdtze von Unternehmen im Sinne des
Femvertising weniger kritisch betrachtet zu werden.
Dies konnte — so die Autoren — durch die haufig sehr
emotionale Kommunikationsstrategie im Rahmen
von Femvertising zu erkldren sein (siehe auch die
Studie von Kapoor und Munjal, 2019).
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Die Autoren diberpriiften in dieser Studie die Annah-
me, dass die Einstellung von Frauen gegeniiber
Femvertising unter anderem von spezifischen per-
sonlichen Merkmalen der Konsumentinnen abhén-
gig ist. Eine wichtige Rolle spielten dabei die Selbst-
aufmerksamkeit bzw. das Selbstbewusstsein und
das Bediirfnis nach Emotionen. Im Rahmen einer
Umfrage zeigte man 200 Frauen im Alter zwischen
18 und 40 Jahren insgesamt fiinf Fernsehspots, die
Botschaften im Sinne von Femvertising enthielten
(z.B. ,Share the load“; hier wurde die Werbebotschaft
mit der Forderung fiir eine gleichberechtigte Auftei-
lung der Aufgaben im Haushalt kombiniert). Anschlie-
Bend wurden die Einstellung gegeniiber den Spots,
die Intention, sie mit anderen zu teilen sowie die Kauf-
intention fiir das beworbene Produkt abgefragt. Des
Weiteren erfasste man folgende Variablen: Offentli-
che Selbstaufmerksamkeit, das heiBt die Tendenz,
liber sich selbst als soziales Objekt (Aussehen, Be-
wertung durch andere, etc.) nachzudenken, private
Selbstaufmerksamkeit, das heit das Nachdenken
liber die eigene Person mit dem Fokus auf person-
lich-interne Aspekte (Gefiihle, Motive, etc.), soziale
Angstlichkeit sowie das Bediirfnis nach Emotionen,
das heiBt die Tendenz, sich positiven emotionalen
Situationen auszusetzen bzw. diese aktiv aufzusu-
chen. Es zeigte sich, dass Femvertising-Spots umso
besser bewertet wurden, je stérker sowohl die offent-
liche als auch die private Selbstaufmerksamkeit aus-
gepragt waren. Auch das Bediirfnis nach Emotionen
korrelierte positiv mit der Einstellung gegeniiber den
Spots. Dies wiederum hatte zwar keinen signifikanten
Einfluss auf die Kaufintention beziiglich der beworbe-
nen Produkte, verstirkte jedoch die Intention, die
Spots mit anderen zu teilen. Die soziale Angstlichkeit
spielte in dem getesteten Modell keine Rolle.

Die Befunde unterstiitzen die Vermutung von Ster-
nadori und Abitbol (2019), dass bei der Bewertung
und Wirkung von Femvertising emotionale Aspekte
eine wichtige Rolle spielen. Dariiber hinaus scheint
es wichtig, dass die Botschaften mit einer gesteiger-
ten Aufmerksamkeit der Zielgruppe ,kompatibel”
sind. Dies bedeutet unter anderem, dass sie authen-
tisch und an die Bediirfnisse der Zielgruppe ange-
passt sein sollten, um Reaktanz und Kritik zu ver-
meiden. Choi und andere (2020; siehe Literaturliste)
fiihren zum Beispiel aus, wie verschiedene Sicht-
weisen und Einstellungen zum Thema Feminismus
innerhalb der Zielgruppe Frauen zu deutlich unter-
schiedlichen Bewertungen flihren.
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Stereotype Darstellungen von Geschlechterrollen
&uBern sich héufig in den Berufen und Tatigkeiten, in
denen Méanner und Frauen gezeigt werden. Dies ist
zwar auch in der Werbung noch héufig der Fall, je-
doch mehren sich die Beispiele, bei denen Rollen-
klischees liberwunden und zum Beispiel auch Frau-
en in typischen Mannerberufen gezeigt werden. Wie
reagieren die Konsumenten auf die Darstellung ge-
schlechtsuntypischer Téatigkeiten bzw. Berufsrollen
in der Werbung? In drei Studien sahen insgesamt
879 Personen (Durchschnittsalter zwischen 33 und
39 Jahren) Printanzeigen, in denen entweder Méan-
ner oder Frauen in jeweils typisch ménnlichen Be-
rufen (Feuerwehrmann, Soldat, Arzt) gezeigt wur-
den. Neben der Einschitzung von Produktqualitét
sowie Einstellungen gegeniiber der Werbung und
der Marke, wurden die Anstrengung bzw. das Be-
miihen der Marke, eine gute Werbung zu machen
(brand effort) und das Image bzw. die Fahigkeit der
Marke (brand ability; z.B. ,The brand is modern®)
erhoben. Die Ergebnisse konnten die Hypothesen
bestétigen: Die Darstellungen von Frauen in nicht-
stereotypen Berufsrollen (d.h. typischen Mannerbe-
rufen) wirkten sich positiv auf die Einstellung ge-
geniiber der Werbung und der Marke sowie die
Einschétzung der Produktqualitit aus. Diese Effekte
wurden durch die giinstigere Wahrnehmung bzw.
Beurteilung des Bemiihens und der Fahigkeit der
Marke vermittelt.

Im zweiten und im dritten Experiment wurde zu-
sétzlich die soziale Verbundenheit (social connec-
tedness; z.B. , | feel like | belong with the people in
the ad“) mit den Protagonisten in der Werbung er-
fasst, die sich ebenfalls als signifikanter Mediator
des Effekts von nicht-stereotypischer Darstellung
auf die Erfolgsindikatoren herausstelite. Neben ei-
nem von den Autoren so genannten , traditionellen®
Pfad via brand effort und brand ability — was so viel
heiBt wie die Konsumenten erkennen das Bemiihen
und die Fahigkeiten des Unternehmens — beruht die
Wirkung offensichtlich auch auf einem sozialen
Pfad via soziale Verbundenheit. Die Autoren erkla-
ren den Effekt mit der Signaltheorie, das heiBt nicht-
stereotype Darstellungen haben fiir die Konsumen-
ten eine Signalwirkung, die anzeigt, was sie von dem
Unternehmen bzw. der Marke erwarten kdnnen.
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Die Présentation von ethnischen Minderheiten in
der Werbung (ethnic advertising) kann sowohl po-
sitive Effekte (z.B. Starkung der Identitit von An-
gehdrigen ethnischer Gruppen) als auch eher ne-
gative Konsequenzen haben (z.B. Verbreitung und
Festigung von Stereotypen). Letzteres passiert vor
allem dann, wenn bestimmte Darstellungen einer
ethnischen Gruppe hervorgehoben werden (z.B.,
wenn eine muslimische Frau mit Kopftuch gezeigt
wird). Eine Strategie, solchen negativen Konse-
quenzen entgegenzuwirken, ist laut den Recher-
chen der Autoren der Einsatz von Humor. Im vor-
liegenden Experiment untersuchten sie daher,
welchen Einfluss eine humorvolle Darstellung eth-
nischer Minderheiten in der Werbung auf unter-
schiedliche Gruppen, das heiBt die Angehorigen
der betroffenen ethnischen Minderheit sowie An-
gehdrige der Mehrheit, hat. 208 Personen im
Durchschnittsalter von 28 Jahren betrachteten
Werbeanzeigen, bei denen man zwei Faktoren
variierte. Zum einen wurden Angehérige einer eth-
nischen Gruppe entweder traditionell oder nicht
traditionell dargestellt (d.h. eine muslimische Frau
trug ein Kopftuch oder kein Kopftuch). Zum ande-
ren verwendete man humoristische Werbeaussa-
gen oder nicht. AnschlieBend wurden die Einstel-
lungen gegeniiber der Werbung und gegeniiber
der Marke gemessen. Diese waren insgesamt po-
sitiver — so der erste Befund — wenn die Befragten
selbst der dargestellten ethnischen Minderheit an-
gehdrten, als wenn sie zu der ethnischen Mehrheit
gehdrten. Der zweite Befund ergab, dass die tradi-
tionelle Darstellung von den Angehdrigen der eth-
nischen Minderheit besser bewertet wurde, wéh-
rend sich bei Angehorigen der Mehrheit kein Un-
terschied zeigte. Des Weiteren fand man einen
signifikanten Interaktionseffekt: Mit Humor wurde
die traditionelle Darstellung besser bewertet, ohne
Humor fanden die Probanden die nicht-traditionel-
le Darstellung attraktiver. SchlieBlich zeigte sich
eine komplexe Dreifachinteraktion: Wird Humor
verwendet, waren die Reaktionen in der Minder-
heiten-Gruppe auf die traditionelle Darstellung
positiver als auf die nicht-traditionelle Darstellung.

Wenn in der Werbung Angehdrige ethnischer Min-
derheiten dargestellt werden (z.B. als Testimonials),
S0 zeigen sich bei denjenigen Konsumenten, die
selbst dieser ethnischen Minderheit angehdren, ins-
gesamt positivere Einstellungen gegentiber der Wer-
bung und der Marke als bei anderen Konsumenten.
Der Einsatz von Humor hat dann offensichtlich ins-
besondere innerhalb der Gruppe der ethnischen
Minderheit einen unterstiitzenden Effekt, wenn die
Angehdérigen dieser ethnischen Gruppe in der Wer-
bung mit traditionellen Attributen ausgestattet sind.
Méglicherweise lenkt Humor von Darstellungen ab,
die — weil sie eher Stereotype reprasentieren — auch
zu negativen Einstellungen flihren kénnen.

Das Image eines Unternehmens hangt unter ande-
rem davon ab, wie es sich in der Offentlichkeit pra-
sentiert. In der vorliegenden Studie untersuchten die
Autoren, welche Effekte Informationen iiber Ge-
schlechtervielfalt im Unternehmen auf die Meinun-
gen von Konsumenten haben konnen. Sie flihrten
dazu vier Experimente mit insgesamt 540 Mannern
im Durchschnittsalter von circa 35 Jahren durch. Die
Teilnehmer erhielten Broschiiren mit Informationen
liber ein Unternehmen, in denen der Anteil der Frau-
en in flihrenden Positionen variiert wurde. Entweder
wurde darauf hingewiesen, dass das Unternehmen
sich in puncto Geschlechterdiversitéit engagiert (Spit-
zenunternehmen fiir Frauen; 45% weibliche Mitar-
beiter; 20 % in Flihrungspositionen), oder diese Infor-
mation fehlte und man erfuhr stattdessen etwas iiber
das Umweltengagement des Unternehmens. An-
schlieBend sollten die Teilnehmer das Unternehmen
auf zwei Dimensionen bewerten: Aufgeschlossenheit
(z.B. promote a positive and inclusive organizational
culture) sowie Prestigetrachtigkeit (z.B. high-quality
organization, highly reputable). Wie sich zeigte, wur-
de das Unternehmen, das in der Infobroschiire seine
Geschlechterdiversitat kommunizierte, im Hinblick auf
die beiden genannten Variablen signifikant besser be-
wertet als das Unternehmen, bei dem diese Informa-
tionen nicht gegeben wurden. In zwei weiteren Ex-
perimenten verglich man die Reaktionen, wenn in
der Broschiire zusétzlich eine weiBe versus eine af-
roamerikanische Frau (woman of color) in einer Fiih-
rungsposition gezeigt wurde. Die Ergebnisse zeigen,
dass die Darstellung einer Frau mit nicht-weiBer
Hautfarbe zwar ebenfalls die Bewertungen des Unter-
nehmens verbesserte. Sie erreichten jedoch nicht das
Niveau, das durch die Darstellung einer weiBen Frau
erreicht wurde.

Abgesehen davon, dass es sicher einen Unterschied
macht, ob Unternehmen iiberhaupt (valide) Informa-
tionen Uber ihre Geschlechterdiversitdt kommuni-
zieren oder nicht, wirken sich bestimmte Informatio-
nen glinstiger aus als andere. Zumindest bei weiBen
ménnlichen Konsumenten, die hier befragt wurden,
scheint es Vorurteile gegenliber bestimmten ethni-
schen Gruppen (hier: women of color) zu geben, die
die Einstellungen weniger giinstig beeinflussen als
Angehdrige der gleichen ethischen Gruppe (hier:
weiBe Frauen).
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Anmerkungen:

1) Vgl. www.shutterstock.com/blog/
visualizing-diversity-in-advertising-around-the-world
(abgerufen am 28.5.2021).

2) Vgl. www.youtube.com/watch?v=IkbzVYIVSGO.

3) Vgl. www.youtube.com/watch?v=rnHWcepImlo.



Statistik

Bruttowerbeaufwendungen Januar bis Dezember 2021

bereinigter Werbetrend

Werbetrager

Gesamtmarkt

Print gesamt
Zeitungen
Publikumszeitschriften

Out-of-home

Fernsehen

Radio

Online

Kino

Werbesendungen

Quelle: Nielsen.

2020
in TEUR

35 597 465
8082 243
5171718
2910 526
2298 683

16 096 983
1939 294
4395516

40 459
2744 287

Anteil 2020
in%
100,0
22,7
14,5
8,2
6,5
45,2
54
12,3
0,1
7,7

2021
in TEUR

37 955 097
8196 744
5 306 209
2 890 535
2 484 236

18134 727
1926 021
4680 092

44102
2489174
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Anteil 2021 an

Gesamtin%  +/-in%
100,0 6,6
21,6 1,4
14,0 2,6
7,6 -0,7
6,5 8,1
47,8 12,7
51 -0,7
12,3 6,5
0,1 9,0
6,6 -93

+/-in TEUR
2 357 631
114 501
134 491
-19.990
185 553
2037 744
-13273
284 576
3643
-255113
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Zusammenfassungen

Vielfalt ist ein wichtiger Baustein im Wertekanon
der ARD. Aus diesem Grund fordern die Landes-
rundfunkanstalten der ARD — sowohl in ihren Pro-
grammen als auch in ihren Hausern — Vielfalt auf
unterschiedlichen Ebenen. MaBnahmen, die hier-
bei zum Tragen kommen und kontinuierlich weiter-
entwickelt werden, sind zunehmend diverse Teams,
eine heterogene Auswahl von Gésten und Themen,
mehrsprachige Programmangebote und Formate
fiir spezielle Communitys.

Anhand der Daten der repréasentativen Studie Mas-
senkommunikation Trends 2021 wurde die Medi-
ennutzung und Wahrnehmung von 6ffentlich-
rechtlichen und privaten Programmangeboten bei
Menschen untersucht, die entweder deutsche Staats-
biirger mit Migrationsgeschichte oder Biirger an-
derer Staaten sind. Die Mediennutzung zeigt nur in
begrenztem Umfang Muster, die mit der Herkunft
der Nutzenden zu begriinden ist. Auch Menschen
mit Migrationshintergrund oder ohne deutschen Pass
werden von den klassischen Medien in groBer An-
zahl erreicht. Die Mediennutzungsmuster zeigen
deutliche Parallelen mit denen jiingerer Altersgrup-
pen, was in dem niedrigen Durchschnittsalter der
Gruppe begriindet liegt. Videos stellen das meist-
genutzte Medienangebot dar. Die tdgliche Nut-
zungsdauer von Medien ist bei Menschen mit Mig-
rationshintergrund oder ohne deutschen Pass mit
rund sechs Stunden allerdings etwas kiirzer als im
Bevolkerungsschnitt. Wéhrend die Audionutzung
ebenfalls leicht unterdurchschnittlich und eher musik-
dominiert ist, erfahrt die Text- und Videonutzung
von medialen Inhalten im Internet hoheren Zu-
spruch. Generell findet die Mediennutzung bei
Menschen mit Migrationshintergrund oder ohne
deutschen Pass (iberdurchschnittlich oft und lange
im Internet statt.

Auch im Hinblick auf die Einschatzung der zukiinf-
tigen Medienentwicklung und das Image offentlich-
rechtlicher und privater Programmangebote zeigt
sich eine etwas groBere Distanz zum offentlich-
rechtlichen Rundfunk sowie eine kritischere Haltung
zur zukiinftigen Bedeutung und Relevanz von ARD
und ZDF. Insgesamt wiirdigen gerade Menschen
mit Migrationsgeschichte, aber auch Biirgerinnen
und Biirger anderer Staaten, die Leistungen des
offentlich-rechtlichen Rundfunks und schatzen un-
ter anderem dessen Qualitat und Relevanz fiir die
Gesellschaft.

Bereits mit der Griindung des 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunks in Deutschland war und ist der Anspruch
und Auftrag verbunden, ein Programm fiir die ge-
samte Gesellschaft zu produzieren. Barrierefreiheit
und Medienkompetenz sind hierbei zwei wichtige
Voraussetzungen: Niemand soll von der Nutzung
ausgeschlossen werden, und die Angebote sollen
moglichst niedrigschwellig gestaltet sein, damit die
Meinungs- und Willensbildung im gesellschaftlichen
und demokratischen Diskurs sichergestellt ist. Dieser
Anspruch wird im 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk
stetig weiter differenziert, um das Angebotsportfolio
zu erweitern und zu optimieren.

Barrierefreiheit bedeutet, dass vor allem Menschen
mit Behinderung eine gleichberechtigte Teilhabe am
Informations- und Unterhaltungsangebot ermdglicht
wird. Bewdhrt haben sich in diesem Zusammenhang
Untertitel, Gebardenspracheinblendungen, Audiode-
skription und Texte in Leichter Sprache. Aber auch
weitere Teile der Bevdlkerung profitieren von einem
niedrigschwelligen Angebot. Denn fasst man mediale
Barrierefreiheit unter den Bedingungen digitaler Teil-
habe weiter als die physischen und kognitiven Ein-
schrankungen und erganzt sie durch soziodemografi-
sche und diversitatssensible Perspektiven, dann er-
geben sich neue Handlungsbedarfe, die sowohl das
Gros der digitalen Ausspielwege als auch ,versteck-
te" Zugangsbarrieren fiir diverse Zielgruppen bertick-
sichtigen.

Die offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten im
In- und Ausland liefern zahlreiche Best-Practice-
Beispiele, die zeigen, wie digitale Angebote in Leich-
ter/Einfacher Sprache aussehen kénnen, um Men-
schen zu erreichen, deren Zweitsprache nicht der
Amtssprache des Landes entspricht, in dem sie le-
ben, und deren Sprachniveau noch sehr gering ist.
Oder aber um Menschen mit defizitdren Lese- und
Schreibkompetenzen das Verstehen von Medienin-
halten zu erleichtern, die zwar lesen konnen, aber
die Zusammenhénge eines komplexen Textes oft
nicht verstehen. Vor dem Hintergrund des digitalen
Wandels ergeben sich in puncto Medienkompetenz
und Barrierefreiheit weitere Innovationspotenziale,
die der offentlich-rechtliche Rundfunk gemaB sei-
nem Auftrag fiir die Zukunft ausloten wird.
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Schiller
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In keinem Bundesland leben so viele Menschen mit
einer eigenen oder familidren Einwanderungsge-
schichte wie in Nordrhein-Westfalen (NRW): 5,3 Mil-
lionen oder fast ein Drittel der Einwohner. Fiir den
offentlich-rechtlichen Rundfunk in NRW stellt sich
deshalb die Frage, wie die gesamte Bevolkerung an-
gesprochen und erreicht werden kann und in welcher
Form die Gesellschaft in ihrer kulturellen und sozialen
Vielfalt in den Medieninhalten dargestellt wird.

Die Ergebnisse einer WDR-Studie von 2019 und
auch die Nutzungswerte belegen, dass Regional-
nachrichten auch fiir Menschen mit Migrationsge-
schichte von groBer Bedeutung und wahrend der
Corona-Pandemie noch wichtiger geworden sind.

Das Projekt ,Vielfalts Check” ging nun — mit Hilfe
qualitativer Interviews — der Frage nach, inwiefern
die kulturelle Vielfalt des Sendegebiets im Programm
sichtbar ist, und wie diese Pluralitit an biografi-
schen Hintergriinden, an sprachlichen und kulturel-
len Praktiken, an Lebenswelten und Perspektiven
der Menschen dargestellt wird. Dabei zeigte sich
eine hohe Wertschatzung der regionalen Programm-
angebote. Allerdings empfanden einige Befragte, dass
ihre Lebenswelt nicht ausreichend reprasentiert sei.

Die Darstellung von Vielfalt als Normalitat wurde als
haufigste Erwartung an das Programm genannt.
Auch ein differenzierterer Blick und ein Bewusstsein
flir Themen der Menschen mit Einwanderungshin-
tergrund ist ein zentrales Anliegen sowie multikultu-
relle Teams vor und hinter der Kamera. Dadurch
werde mehr Vertrauen bei migrantischen Protago-
nisten entstehen, was die Kontaktaufnahme verein-
facht und neue Perspektiven auf Themen und ihrer
Darstellung ermdglicht. Die Regionalberichterstat-
tung birgt groBes Potenzial, wenn es darum geht, die
gesellschaftliche Vielfalt realistisch und fundiert dar-
zustellen und das vielfltige Publikum zu erreichen.
Die gesellschaftliche Dynamik nicht als Minderhei-
tenthema zu betrachten, sondern sie zur Grundlage
der taglichen Arbeit zu machen, ist zu einer zentra-
len journalistischen Aufgabe geworden.
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Massenmedien erfiillen in modernen Gesellschaften
verschiedene Funktionen. Sie sind zentrale Vermitt-
lungsinstanzen orientierender offentlicher Informa-
tionen und gleichzeitig Plattformen fiir Meinungs-
und Willensbildungsprozesse. Zur Untersuchung der
pandemiebezogenen Mediennutzung und der Wahr-
nehmung medialer Informationen im zweiten Co-
rona-Jahr wurde im Rahmen der ,RAPID-COVID*-
Studie eine vierwellige Panelerhebung zwischen
Dezember 2020 und September 2021 durchgefiihrt.
Beantwortet werden sollte die Frage, inwieweit sich
Menschen mit unterschiedlicher Mediennutzung in
ihrem Wissensstand unterscheiden und in welchem
Zusammenhang die Nutzung bestimmter Kanéle mit
der Akzeptanz politischer MaBnahmen zur Einddm-
mung der Pandemie steht.

Ankniipfend an Ergebnisse bisheriger Studien zur
pandemiebezogenen Mediennutzung zeigt sich auch
im zweiten Jahr, dass diese insgesamt stabil blieb
und es weiterhin Unterschiede zwischen soziode-
mografisch definierten Gruppen (Alter, Geschlecht,
Wohnort, Bildungsgrad) gibt. Die (iberwiegende Mehr-
heit der deutschen Biirger verldsst sich dabei auf die
Medien, wobei die offentlich-rechtlichen Sender die
wichtigste Informationsquelle darstellen. Wéhrend
Nutzende des offentlich-rechtlichen Rundfunks ins-
gesamt zufriedener sind, finden sich vor allem bei
Unterstiitzenden der AfD beziehungsweise Nutzerin-
nen und Nutzern sogenannter ,,alternativer Medien®
kritische Sichtweisen. Dabei zeigt sich auch, dass
eine Préferenz fiir sogenannte ,alternative Medien“
mit einem niedrigen Wissensstand und einer ableh-
nenden Haltung gegeniiber den MaBnahmen zur
Pandemiebekdmpfung korreliert. Nutzende des 6f-
fentlich-rechtlichen Rundfunks sind dagegen besser
liber das Coronavirus informiert und zeigen eine
hohere Akzeptanz der MaBnahmen.

Demnach ist es auch im zweiten Jahr der Pandemie
keineswegs egal, von welchen Medienangeboten
Biirgerinnen und Biirger Gebrauch machen — es hat
Folgen auf vielen verschiedenen Ebenen. Sowohl fiir
die Zufriedenheit als auch den Wissensstand der
Biirgerinnen und Biirger.
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Das Thema Diversitét ist in aller Munde. Zunehmend
wird dies auch von den Verantwortlichen im Marke-
ting aufgegriffen: Werbekampagnen présentieren
Angehdrige von Minderheiten als Testimonials, zeigen
ethnisch-kulturelle Vielfalt und bilden alternative,
nicht-stereotype Lebenswelten ab. Die Werbefor-
schung reagiert auf diesen Trend und untersucht die
Wahrnehmung, Beurteilung und Wirkung entspre-
chender Kommunikationsinhalte. Dabei zeigen sich
unterschiedliche Effekte. So hat beispielsweise die
Darstellung von Homosexualitdt in der Werbung
(z.B. durch entsprechende Testimonials oder visuelle
Symbole) insgesamt keinen negativen Einfluss auf
die Performanz von Werbebotschaften. Vielmehr
kann sie die Konsumenten dazu anregen, sich mit
dem Thema Diversitdt auseinanderzusetzen.

Wie immer gibt es jedoch einige Rahmenbedingun-
gen, die die Wirkungen in die eine oder die andere
Richtung verstérken oder abschwéchen. Einfluss-
faktoren konnen beispielsweise ein eher maskulin
geprégtes gesellschaftliches Umfeld sein, die Ein-
stellung der Konsumenten gegeniiber Homosexuali-
tét oder der Grad der Emotionalitét in dem Spot.

Annliche Befunde zeigen sich in Studien zur Wirkung
von Werbung, bei der stereotype Darstellungen auf-
gebrochen werden. So zeigen sowohl Méanner als
auch Frauen eher negative Reaktionen auf Ge-
schlechterstereotype. Femvertising, das ist Wer-
bung, die traditionellen Rollenklischees entgegen-
wirken méchte, wird dagegen eher positiv beurteilt.
Neben liberalen Einstellungen, die eine giinstige
Beurteilung verstérken, ist es wichtig, dass diese Art
von Werbung als authentisch wahrgenommen wird
und an die Bediirfnisse der Zielgruppe angepasst ist.
Humor kann ein Mittel sein, um stereotype Darstel-
lungen auch im Kontext von ethnischen Zugehdrig-
keiten abzumildern bzw. zu vermeiden.

Unternehmen, die im Rahmen von Werbung und/oder
Public-Relations-Kampagnen Diversitdt kommuni-
zieren, kdnnen ihr Image verbessern und eine posi-
tive Wirkung bei den Konsumenten bzw. ihren Sta-
keholdern erzielen. Die Signalwirkung, die von der
Information ,, Diversitat” ausgeht, bleibt jedoch kom-
plex und fiihrt nicht in jedem Fall und bei jedem zu
positiven Ergebnissen.









