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Maya Gotz
Der Gebrauchswert von Kindersendungen im Alltag

Bei Kindern erfolgreiche Sendungen und ihre pidagogischen Probleme

Kindern steht heute ein ausdifferenziertes Angebot an Fernsehprogrammen zur
Verfiigung. Sie wihlen sich das aus, was fiir sie einen hohen Gebrauchswert hat. Dabei
entsteht ein komplexes Zusammenspiel von Fernsehmarkt und Alltag der Kinder. Aus
pidagogischer Sicht zeigen sich hier durchaus Chancen, aber auch Problembereiche, die
es wahrzunehmen gilt.

Kinder als Entscheider

Kindern stehen wochentlich etwas mehr als 300 Stunden explizites Kinderprogramm zur
Verfligung, hinzu kommen das reichhaltige Angebot an Familienprogramm und Sendungen
fir Erwachsene, die sie mit zunehmendem Alter mehr nutzen. Die durchschnittliche Zeit, die
Kinder vor dem Fernseher verbringen, ist jedoch iiber Jahre annihernd stabil geblieben. Das
bedeutet, Kinder haben die Moglichkeit zu wihlen, sie miissen wéhlen — und sie wihlen.
Zumindest bei dlteren Kindern und in Haushalten, in denen die Fernsehnutzung weniger der
elterlichen Steuerung unterliegt, sind die Kinder selbst die Entscheider. Sie suchen sich im
Alltag das aus, was sie fiir sich nutzen konnen. Das heifit, ein Medium muss sich eben fiir
diese Integration und Nutzung im Alltag eignen und ,,alltagsfunktionalen Gebrauchswert*
besitzen.

Kinder haben die
Moglichkeit zu wdhlen,
sie miissen wihlen —
und sie wdihlen

Hauptorientierungspunkt fiir Kinder ist der Inhalt der Sendung. Er muss ihre Themen treffen,
sie emotional beriihren und ihnen das bieten, was sie erwarten. Die Zuwendung steht aber
immer auch im Kontext der Peer-Group, in der Moden und Trends entstehen. Konkret heif3t
dies: Eingeschaltet wird auch, was derzeit ,,in“ ist und iiber das ,,alle” reden. Im Alltag schafft
Fernsehen dabei als Téatigkeit an sich immer auch eine bestimmte Situation. Sie kann
ablenken (z.B. von Langeweile) oder Gemeinsamkeit bieten (z.B. zu den Eltern). Analytisch
zusammenfassend formuliert, {ibernehmen Medien im Alltag der Kinder ,,situative, interaktive
und subjektiv-thematische Funktionen* (Bachmair 1996, S. 72).

Die jeweilige Presseberichterstattung trigt hier ihren Teil zum 6ffentlichen Diskurs bei.
Durch das Aufgreifen von Themen und die Einnahme bestimmter Positionen qualifiziert sie
die ,,6ffentliche Meinung* und damit auch die Einstellung von Eltern zu bestimmten
Sendungen mit. Doch die von Journalistinnen gern gestellte Frage, ob ein Medium denn nun
»gut“ oder ,,schlecht* ist, kann aus padagogisch-professioneller Sicht bei weitem nicht so
einfach beantwortet werden, wie oft angenommen. Gerade die Trends und ,,Hypes* bei den
Kindern haben in ihrem Alltag meist hohen Gebrauchswert und bieten in diesem Sinne
individuell Positives. Sie sind aber auch hiufig Ziindstoff in den Familien und padagogischen
Einrichtungen und ihre Aneignung trigt problematische Momente in sich. Eine padagogisch-
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professionelle Einschitzung dieser Phinomene muss die Bedeutung des Mediums im Alltag
ernst nehmen, um vor diesem Hintergrund zu fragen, ob die Aneignung Kinder in der
Identitétsfindung stérkt, bei der Bewiltigung von Alltag hilfreich ist und die Integration in
unsere Gesellschaft unterstiitzt. Zwischen dem Alltag der Kinder und dem Fernsehmarkt
entsteht ein Wechselspiel, zu dem auch die Presseberichterstattung ihren Teil beitréagt.

Vergleich der Sehbeteilisung von Kinder (1. Halbjahr 2001 vs . 2002)
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Basis: Sehbeteiligung in %, K3-13, Mo-Fr, 01.01.-30.06.2001/2002, 3-3 Uly BRD ges. (deutsches Panel)
Cuelle: AGF/GIE -Fernsehforschung, PCETV, IP-D eutschland

Fernsehzeit in der Wechselwirkung von Alltag und Markt

Programmplaner wissen: Die Sendezeit muss an den Sehgewohnheiten der Zuschauerlnnen
ankniipfen. Kinder stellen ihre Zeitplanung auf die bevorzugte Sendung ein. Sie versuchen,
rechtzeitig zu Sendebeginn mit ihren Aufgaben fertig zu sein oder kommen gezielt vom Spiel
mit den Freunden nach Hause. Dragon Ball Z-Fans beispielsweise erzéhlen:

»~Manchmal ist es stressig mit der Uhrzeit. Ich muss dann ja zu Hause sein, wenn es anfangt.” (Sven, 13 Jahre);
,»Zu Hause beeilen wir uns jetzt abends beim Essen, um Dragon Ball nicht zu verpassen.© (Amelie, 9 Jahre)

Aus der individuellen Perspektive der Kinder und Jugendlichen ist die tdgliche Fernsehzeit
hier zum Teil Strukturierungshilfe, setzt sie aber auch unter Druck. Sie nehmen selber wahr,
wie sie andere Aktivititen fiir das Fernsehen zuriickstellen.

Steffen (14 Jahre) antwortet auf die Frage, was sich fiir ihn, seit er Dragon Ball Z sicht, verdndert hat: ,,Ich bin
kaum noch drauBen. Aber ich gucke auch gern fern.

Auf individueller Ebene liegen pddagogische Problembereiche — zunichst unabhéngig vom
Inhalt der Serie — in der Vorstrukturierung, die die Gestaltung des Alltags einschrankt und
andere Aktivititen und Erfahrungen verhindert.
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Wie sich das gezielt gesetzte Programm eines Senders in den durchschnittlichen
Sehgewohnheiten der 3- bis 13-Jihrigen niederschligt, deutet die Grafik 1 an. Im Vergleich
der 1. Halbjahre 2001 und 2002 zeigen sich Verdanderungen. In der Zeit von 14.00 bis 17.00
Uhr ist die Sehbeteiligung von Kindern wieder um 2 bis 3% gesunken. 2001 liefen zu dieser
Zeit Sendungen wie Digimon (47% Marktanteil,), Pokémon (44,6% Marktanteil) und Dragon
Ball (41,7% Marktanteil) besonders erfolgreich.’ Im ersten Halbjahr 2001 hat RTL2 im
Nachmittagsprogramm Kinder zum Fernsehen gebracht — bzw. im ersten Halbjahr 2002
wieder ,,entlassen®. 2002 zeigt sich ein leichter Anstieg zwischen 19.00 und 20.00 Uhr

(s. Grafik 1). Die auffallende Parallele der Marktgewinne von RTL2, der um diese Zeit
Dragon Ball Z sendet, deutet an, dass der Sender auch hier wieder mit einem gezielt gesetzten
Markttrend Fernsehgewohnheiten im Alltag von Kindern verdndert. Die Hohe der
Marktgewinne in der Zielgruppe weist darauf hin, dass hier sowohl Kinder von anderen
Sendern zu RTL2 ,,gezogen* als auch ,,neue Seherlnnen um diese Zeit gewonnen wurden.
Diese detaillierten Zusammenhénge zwischen einzelnen Angeboten und den zeitlichen
Sehgewohnheiten von Kindern werden in der Pressediskussion bisher kaum wahrgenommen.

Familien sitzen gemeinsam vor kinderrelevanten Sendungen

In dem konkreten Zeitraum, wenn Medien rezipiert werden, entsteht eine bestimmte Situation,
die zum Beispiel durch Gemeinsamkeit geprégt sein kann. Quantitativ lasst sich dies in
Personenkonstellationsanalysen berechnen, die zeigen, dass am Vormittag im Durchschnitt
weniger als ein Fiinftel der Kinder mit ihren Erwachsenen zusammen fernsehen. Bis zum
Abend steigt der Anteil stetig an, am Abend dann sitzt jedes zweite Kind zusammen mit
Erwachsenen gemeinsam vor dem Fernseher (vgl. Hofmann 2001, S. 39). Bestimmte
Sendungen haben dabei ein hoheres Potenzial fiir eine Gemeinsamkeit als andere.

Das bekannteste Beispiel aus dem Kinderfernsehen fiir Jiingere ist Die Sendung mit der Maus.
Fiir Eltern ist sie der Inbegriff an deutschem Qualitdtsfernsehen, wobei Nostalgie sicherlich
auch eine wichtige Rolle spielt (Gotz 2001). Dies wird von Angebotsseiten durchaus
wahrgenommen und als ,,hohes Gut* gehandelt. Die Lizenzprodukte und Veranstaltungen
rund um den Klassiker sind demgemal so angelegt, dass sie den Qualitdtsvorannahmen
entsprechen und immer auch die Eltern einbeziehen. Uber die Eltern werden so die Kinder
erreicht.” Die Presseberichterstattung zur Sendung unterstiitzt Eltern in ihrer Ansicht, dass es
sich um ein wertvolles Programm handelt (vgl. Nagl in diesem Heft). Hier gehen 6ffentliche
Diskussion, Markt und Gebrauchswert der Sendung in Familien in die selbe Richtung.
Klassiker, das heil3t iber Jahre und Generationen hinweg eingefiihrte Serien, haben es hierbei
sicherlich sehr viel leichter als neue Programme.

Aus pidagogischer Perspektive erdffnet diese Gemeinsamkeit vor Klassikern vor allem
Chancen fiir ein gemeinsames Erlebnis und symbolisches Material fiir Gesprache — fiir die
Eltern ohne Frage ein Nutzen in der Erziehungsarbeit. Potenzielle Einengung kann dadurch
entstehen, dass Eltern sich auf innovative Angebote, die vielleicht fiir die Kinder hohen
Gebrauchswert hitten, vergleichsweise schwer einlassen.

Ein anderes Beispiel fiir die Bedeutung der Gemeinsamkeit in der Rezeptionssituation bei
alteren Grundschulkindern sind Daily Soaps, z.B. das Format Gute Zeiten, schlechte Zeiten
(GZSZ). Hier sind Kinder zwar nicht die angestrebte Zielgruppe, dennoch sehen 540.000 3-
bis 13-Jihrige (28,2% Marktanteil) allabendlich die Sendung.” Wihrend es bei den Alteren
die Freundinnen sind, die sie auf die Soap bringen, sind es bei den Jiingeren die Eltern.
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Interviewer:

,»Wie bist du zu Gute Zeiten, schlechte Zeiten gekommen, wie fing das an?

Vivian:

,»Das waren eigentlich meine Eltern, weil die haben da jeden Tag reingeguckt und ich wollte immer Kinderkanal
oder so gucken, und dann haben sie gesagt: Nein Vivian, du gehst entweder ins Bett oder du guckst mit uns Gute
Zeiten, schlechte Zeiten.

Sie malt ein Bild (s. Abb. 1) zur ,typischen Rezeptionssituation®, in dem Vater, Mutter und sie selbst lachend
auf dem Sofa sitzen, zu ihren Fiien der Hund und auf dem Tisch die Katze. Vorn und eher klein gezeichnet
steht der Fernseher, der auch wichtig ist, vor allem aber geht es um die Gemeinsamkeit in der Familie.

Abbildung 1
Vivian (9 Jahre) malt, wie sie GZSZ sieht

Eltern sehen mit ihren Kindern zusammen fern. Diese Gemeinsamkeit ist fiir Familien auch
durchaus etwas Schones. Entsprechend versucht der Markt, fiir diese Zeit gezielt Programme
anzubieten, die eine gemeinsame Rezeption ermdglichen. Dies ist eine Chance fiir Familien,
bringt aber die Gefahr mit sich, dass Kinder Sendungen ansehen, die sie eigentlich nicht
sonderlich interessieren oder die sie auch liberfordern konnen. Bei der Daily Soap GZSZ ist
dies zeitweise durchaus der Fall (vgl. Tilemann 2002). Die 6ffentliche Diskussion stellt Gute
Zeiten, schlechte Zeiten jedoch vor allem als ,,erfolgreiche Sendung* dar (vgl. Nagl in diesem
Heft). Auf mégliche Uberforderungen, wie sie zum Beispiel auch im ,,Flimmo* aufgezeigt
werden, geht die Presse kaum ein.

Fernsehen schafft Kommunikationsanlisse: Pokémon zwischen Chance und vom Markt
initiierten Trend

Uber Fernsehen lisst sich leicht Kommunikation herstellen. Beispielsweise sind die neuesten
Dramen der Daily Soaps bei Méddchen (Pre-Teens) regelmidfig Thema in der Schulpause

(Vocke 2002). In der Peer-Group entstehen dabei Moden und Trends, die gemeinsame
Kommunikationsanldsse ermdglichen, gleichzeitig aber auch unter den Druck setzen, liber das
ndtige Wissen zu verfiigen. 2000 und 2001 ist fiir Grundschulkinder Pokémon der zentrale
mediale Kommunikationsanlass. Im Mittelpunkt steht hierbei weniger der Inhalt der gestrigen
Sendung, sondern der Besitz und Tauschhandel von Sammelkarten und anderen Licensing-

Maya Gotz, Der Gebrauchswert von Kindersendungen im Alltag 4



M‘ FOLSCLLLL

Produkten. Bei Pokémon greifen Inhalt und Licensing-Produkte aus 6konomischer Sicht
optimal ineinander. In der Grundgeschichte (Serie, Gameboy, Bilicher, Magazine) fangt,
sammelt und trainiert der Held Ash verschiedenste Pokémon, um ein groBBer Pokémon-Meister
zu werden. Kinder kénnen durch die Kaufprodukte quasi an die Stelle des Helden treten. Sie
sammeln, behiiten, tauschen und bestreiten Wettkdmpfe. Die Fernsehserie ist in diesem
Arrangement eigentlich nicht mehr zentrales Produkt (vgl. Dreier 2002), trotzdem erreicht sie
Spitzenquoten. Der Grund: Sie liefert die wichtigen Hintergriinde fiir die Kommunikation,
denn die einzelnen Folgen sind eine effektive Mdglichkeit, um die einzelnen Pokémon und
ihre Entwicklungsstufen auswendig zu lernen. Pokémon ist ein Lehrbuchbeispiel fiir einen
vom Markt initiierten Hype, bei dem alle Elemente inhaltlich, zeitlich und nutzungsorientiert
ineinander greifen (u.a. Tobin 2003, Wagner/Bollig 2002). Soweit die Marktseite.

Aus padagogischer Sicht schafft Pokémon die Moglichkeit fiir Kommunikation. Das
unterstiitzt die Einzelnen, denn sie konnen Gemeinsamkeit mit anderen schaffen und sich als
Expertlnnen beweisen. Gleichzeitig ist diese Kommunikation aber auch mit der
Notwendigkeit von geniigend finanziellen Ressourcen verbunden, denn Pokémon-Karten sind
teuer. Dies bedeutet nicht nur eine enorme Belastung fiir die Eltern, sondern heif3t auch, dass
Kinder ihre Kommunikation und ihre Selbstprdsentation auf Giiter autbauen und nicht, wie es
padagogisch wiinschenswerter wére, auf ihrer eigenen individuellen Besonderheit.

Ein weiteres Problem bringt die vom Markt provozierte Verdnderung des Trends von
Pokémon zu Digimon. Es ist der gezielte Versuch von Anbieterseite (hier Bandai bzw.
RTL2/Fox Kids), die Pokémon-Welle weiterzufithren und auszudifferenzieren. Auf dem
deutschen Markt 16ste Digimon Mitte 2001 Pokémon oftmals als das entscheidende peer-
relevante Medienarrangement ab. Auf Flohmirkten versuchten Kinder, ihren ,,Schatz* an
Pokémon-Karten wieder zu verkaufen, um nun in Digimon Sammelkarten zu investieren.
Hierbei mussten sie leider schmerzlich den Wertverlust ihres ,,Schatzes® kennen lernen.
Sicherlich ist auch dies eine wichtige Erfahrung fiir Kinder, die es aber aus pddagogischer
Perspektive zumindest emotional abzufedern gilt. '

In die Presse kam Pokémon erst 9 Monate nach Sendestart."” Die hohen Quoten waren aber
bereits einen Monat nach dem Start der Sendung erreicht. Eine These, warum sich hier das
Interesse der Kinder und die 6ffentliche Aufmerksamkeit zeitlich so unterschieden: Erst als
der Alltag der Familien durch Pokémon infiltriert war und die Kinder immer mehr mit
Geldforderungen fiir Licensing-Produkte kamen, richtete sich die Aufmerksamkeit der
Erwachsenen auf das Thema und es kam auf die Agenda der Presse. Offentliche Diskussion
zum Thema Kinderfernsehen findet unter Erwachsenen iiber Kinder statt. Das Interesse von
Erwachsenen richtet sich eher auf ein Thema, wenn es in ihrem Alltag relevant wird. Erst
dann verkaufen sich Artikel zu diesem Thema, und erst dann wird es fiir Journalistlnnen als
Eltern oder Freunde von Eltern relevant.
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Subjektiv-thematische Funktion: Fernsehen wird zur Bearbeitung individueller Themen
eingesetzt

Eine Rezeptionssituation oder das Gesprich liber Fernsehen entsteht selbstverstiandlich nicht
ohne Bezug zu den Inhalten. Dabei schaffen es Formate auf ganz unterschiedliche Weise, die
bei Kindern bereits vorhandenen Themen und typische Fantasien aufzugreifen. Daily Soaps
wie GZSZ werden fiir Maddchen z.B. zum Fenster in eine Erwachsenen-Welt, in dem sie u.a.

Perspektiven fiir sich als zukiinftige Frauen finden (vgl. G6tz 2002). Pokémon nimmt ein
grundsétzliches Muster mittlerer Kindheit auf: das Sammeln als Form der ,,Aneignung von
Welt“. Dies findet sich im Grundthema der Geschichte und im Licensing wieder. In der
Fantasie, selber Pokémon-Meister zu sein und viele Pokémon zu besitzen, zu pflegen und zu
beherrschen, treffen sich dabei madchen- und jungentypische Fantasien und Erzdhlmomente.
Zudem eignen sich die Pokémon-Wesen als Symbolisierung fiir eigene Gefiihle und
individuelle Erfahrungen (vgl. Lemish 2003, Gotz et al. 2002). Was auf den ersten Blick wie
ein stdndiger, sinnloser Kampf aussieht, ist fiir die Kinder z.B. Spiegelung ihrer Gefiihle und
Innenwelten, wobei korperliche Auseinandersetzungen so gut wie keine Rolle spielen. Anders
beim derzeitigen ,,Hit* bei Jungen: Dragon Ball Z (s. Abb. 2).

Abbildung 2: Jungen malen Dragon Ball Z
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Dragon Ball Z zwischen starken inneren Bildern und gesteigerter
Aggressionsbereitschaft

Ende 1998 startet Dragon Ball bei RTL2, im August 2001 Dragon Ball Z. Beide Formate
konnen in den Hitlisten und bei den Marktanteilen gro3e Erfolge verbuchen. Auch wenn
Dragon Ball Z offiziell nicht als Kinderfernsehen ausgestrahlt wird, sehen durchschnittlich
jeden Abend 460.000 3- bis 13-Jdhrige die Serie, drei Viertel davon Jungen.

Bei Dragon Ball Z geht es nicht nur aus medienanalytischer Sicht, sondern auch aus der Sicht
der Kinder und Pre-Teens um Kampf und starke Kédmpfer. In Interviews mit 70 regelméfBigen
Dragon Ball Z-Seherinnen und -Sehern zwischen 6 und 15 Jahren” wird deutlich: Sie
beschreiben und mogen die Serie wegen ihrer Kidmpfe. Uber sie unterhalten sie sich, spielen
sie nach und von ihnen trdumen sie (vgl. Gotz/Ensinger 2002). Jungen kdnnen mit Dragon
Ball 7 leicht ,,jungenhafte* Kommunikation herstellen. In ritualisierten Rollenspielen auf dem
Schulhof beispielsweise erleben sie im korperlichen Kontakt mit anderen ihr Junge-Sein. Die
wenigen Médchen, die sich fiir die Serie begeistern, konnen sich mit dem Format als hirter,
als durchsetzungsfihig und ,,nicht médchenhaft* inszenieren. Die interaktiven Funktionen
verbinden sich hierbei mit den subjektiv-thematischen, wodurch Dragon Ball Z auch in die
»inneren Bilder* (Klemm 2002) von Kindern und Pre-Teens eingeht. Aus ihrer Sicht
gewinnen sie durch die Sendung z.B. Selbstbeherrschung. Der 10-jdhrige Torben beschreibt
die Bedeutung, die Dragon Ball Z fiir ihn hat:

»Dragon Ball ist wie ein Kissen — wenn ich falle, tut es nicht weh, denn ich bilde mir ein, dass ich ein Kdmpfer
bin.” (Torben, 10 Jahre)

Torben hat das Gefiihl, das Bild des Kdmpfers aus Dragon Ball Z unterstiitzt ihn in der
Beherrschung von Schmerzen. Andere haben das Gefiihl, mit Dragon Ball Z hirter und
wehrhafter geworden zu sein.

,Ja, ich habe gelernt, mich zu verteidigen und besser auf mich aufzupassen.* (Judy, 14 Jahre);
,Ja, ich fiihle mich irgendwie stirker oder so. Wenn mich einer schlégt, z.B. in der Schule, dann schreie ich
richtig und schlage fest zu, so wie in Dragon Ball. Friiher habe ich mich nicht gewehrt.* (Biilent, 10 Jahre)

Insbesondere Pre-Teens haben das Gefiihl, durch die Serie wehrhafter zu werden. Aus der
Jungenforschung ist bekannt, dass Jungen sich durch andere Jungen bedroht fiihlen (z.B.
Winter/Neubauer 1998). Von Dragon Ball Z gewinnen sie innere Bilder voller Starke und
Harte, fithlen sich gewappneter gegen diese Bedrohung. Die Stirke beruht dabei eindeutig auf
Aggressionsbereitschaft, das Auseinandersetzungsmittel ist der korperliche Kampf. Damit
werden sie selbst wiederum zur potenziellen Bedrohung fiir andere — ein Zusammenhang, den
die Kinder und Pre-Teens selber nicht mehr erkennen.

Dragon Ball Z trifft ein haufig auftretendes Thema von Jungen, hilft bei der individuellen
Lebensbewiltigung, verscharft jedoch zusitzlich die Grundproblematik:

Aggressionsbereitschaft — ein Zusammenhang, der aus padagogischer Perspektive ohne Frage
problematisch ist.

Eine offentliche Diskussion iiber das Format hat in der Presse bisher so gut wie nicht
stattgefunden. Die wenigen Artikel, die das Wort Dragon Ball Z enthalten, beschiftigen sich
eher mit dem Thema Manga bzw. Anime allgemein. Der Hintergrund ist vermutlich die
fehlende Wahrnehmung und dass es sich bei der Sendung offiziell um keine Kinderserie
handelt. Eine differenzierte 6ffentliche Diskussion, die zum einen Jungen, ihre Angste und
ihre Suche nach Orientierung ernst nimmt und zum anderen gleichzeitig auf Problembereiche
aufmerksam macht, wére hier fiir alle Beteiligten hilfreich.
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Zusammenfassend: Der Gebrauchswert von Kinderfernsehen und die damit
verbundenen Probleme

Kinderfernsehen hat aus verschiedenen Perspektiven unterschiedliche Bedeutungen. Fiir
Erwachsene ist Kinderfernsehen zunachst etwas, was Kindheit symbolisiert, verbunden mit
den entsprechenden Hoffnungen, Wiinschen und einer Prise Nostalgie. Problembereiche
liegen dort, wo die eigenen Vorstellungen die Wahrnehmung und angemessene Einschéitzung
der Phdnomene verhindern. Fiir Kinder ist Kinderfernsehen Unterhaltung, Spiegelung eigener
Erfahrung, Orientierungspunkt, Kommunikationsanlass in der Peer-Group oder auch
Strukturierungspunkt im Alltag. Typische Problembereiche finden sich zum Beispiel in der
Uberforderung durch Inhalte wie Gewalt und Action (GZSZ) oder einseitig und in
problematischen Orientierungspunkten (Dragon Ball 7). Es sind aber auch fehlende
Kompetenzen und Erfahrungen, z.B. im Umgang mit den Trends des Marktes
(Pokémon/Digimon) (vgl. Grafik 2).

Grafik 2: Alltagsgebrauchswelt von Fernsehen

Orientierung Projektion, etc.

Fensterfunktion Splegelung

subjektiv-thematisch

Zeitstruktur Selbstdarstellung
situativ —————— interaktiv Garnalnsamer
Abgrenzung Bezugsrahmen
Gemeinsamkeit beim Fernsehen Gesprichsanlass & Inhalt

Eltern obliegt die Aufgabe der Vermittlung eben dieser Kompetenzen. Im konkreten Alltag
bedeutet dies die immer wiederkehrende Auseinandersetzungen iiber Fernsehen und den Kauf
attraktiver Licensing-Produkte. Der pddagogische Auftrag stellt hohe Anforderungen an
Konfliktbereitschaft und Kompetenzen. Gerade bei neuen Formaten ist es flir Eltern oft
schwer nachzuvollziehen, wie Kinder diese im Alltag nutzen. Unverstindnis oder
Missverstindnisse konnen so schnell zum alltdglichen ,,verlorenen* Kampf fiihren.
Familienprogramme scheinen hier ein alltagstauglicher Ausweg, mit dem Eltern auf ihre
eigenen Interessen, ihr pddagogisches Anliegen, aber auch auf die Wiinsche der Kinder
eingehen. Die Angebote erfiillen diese Anforderungen jedoch nicht immer. Die Presse — in
threm Anliegen der 6ffentlichen Meinungsbildung — leistet auf ihre Weise Aufkldrung. Sie
greift vorhandene Trends auf und verstérkt sie (wie bei der Sendung mit der Maus). Sie
positioniert sich gegen Trends, ganz im Sinne vieler Erwachsener (Pokémon). Dabei gelingt
die Wahrnehmung aktueller Trends und ihrer Problemlagen nicht immer (Dragon Ball 7).
Einfache Argumentationsmuster, die an der Realitidt und dem Forschungsstand vorbeigehen,
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finden sich mittlerweile erfreulicherweise kaum noch. Die vermehrte Berichterstattung
aufgrund von Studien ist hier sicherlich ein richtiger und wichtiger Schritt. Das Agenda-
Setting (und damit die verkaufbaren Artikel) im Bereich ,,Kinder und Fernsehen* ist derzeit
jedoch immer noch etwas trdge und die Distanz zur Kinderkultur zu gro3. Hier gilt es, von
Seiten der MedienpddagogInnen und Medienwissenschaftlerlnnen einen aktuellen
Informationsfluss zu schaffen.

Ziel aller Beteiligten muss es sein, die Komplexitdt des Themas zu erkennen, den
Gebrauchswert im Alltag zu akzeptieren und zu verstehen — ohne dabei die piddagogischen
Problembereiche zu iibersehen.
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ANMERKUNGEN

! Jeweils Kinder 3- bis 13 Jahre. Quelle: AGF/GfK PC#TV — RTL2 Medienforschung, 1. Halbjahr 2001.

i Aus der Befragung der Pressestellen im Projekt ,,Kinder- und Jugendfernsehen zwischen Markt, Offentlichkeit und Alltag®.
Hier Interview mit der Agentur PlanPunkt. Der Forschungsbericht ist unter www.izi.de abrufbar.

i Sehbeteiligung durchschnittlich 540.000 3- bis 13-Jéhrige bei 122 Sendungen im ersten Halbjahr 2002 (Quelle: AGF-GfK
PC#TV; IP-Deutschland

¥ Zum Sendestart gab es in den 75 iiberregionalen Zeitungen und Magazinen 1999 insgesamt 4 Artikel, die vor allem auf die
Erfahrungen aus Japan verwiesen. Die eigentliche 6ffentliche Diskussion um Pokémon setzte erst 9 Monate nach dem
Start der Sendung ein.

¥ Bundesweit verteilt erhoben, Face-to-face-Interviews mit offenen Fragen und Erzdhlanldssen; ausgewertet in Anndherung
an die Grounded Theory, computergestiitzt mit WinMax.
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