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». .. Well ich mit'm Pumuckl
sprechen will!«

Fasziniert von der Frage, wie Medien
auf Kinder wirken, ibersehen viele
Kritiker: Kinder kommunizieren mit
und uber Medien — und eignen sich,
auf zeitgemifle Weise, soziale und
kommunikative Kompetenz an.

er Pumuckl-Satz aus der
Uberschrift stammt von
Paul, einem Kind im Vor-

schulalter, das wir ebenso wie eine
Reihe von anderen Jungen und Mid-
chen im Verlauf von knapp zwei Jah-
ren jeweils mehr als zwanzig Mal
nachmittags zu Hause besucht haben.
Ziel dieser Langzeit-Beobachtung
war es herauszufinden, wie Kinder in
ihrem Alltag mit Medien umgehen.
Die Spielnachmittage mit Paul mach-
ten den beiden beteiligten Beobach-
terinnen besonders viel Spaf, weil
Paul die unwahrscheinlichsten Phan-
tasiegeschichten erzihlen konnte. Ei-
nen Stammplatz in diesen Geschich-
ten hatte die Figur des Pumuckl aus
der Fernsehserie »Meister Eder und
sein  Pumuckl«. Der Filmkobold
schien eine Art imaginirer Gefihrte
von Paul zu sein. In der ersten Zeit
trat er eher als Widersacher und bos-
hafter Quertreiber in Pauls Phanta-
sien auf, im Laufe der Zeit entwickel-
te sich aber augenscheinlich eine zu-
nehmende Freundschaft zwischen
Paul und Pumuckl. Der Kobold
schien nun Paul zu immer neuen
Streichen anzustacheln — die aller-
dings so gut wie nie in der Realitit
ausgefiihrt wurden.’

Imaginire Gefihrten sind kein selte-
nes Phinomen in der Entwicklung
von Kindern.? Ahnlich wie der Ted-
dybir, die Puppe oder auch ein Haus-
tier, konnen sie von Kindern als ver-
traute Begleiter und Gesprichspart-
ner auserkoren werden, die gegen-
tber wirklichen Personen den Vor-
zug besitzen, daB sie bereit sind, alle
Abenteuer des kindlichen Alltags
mitzumachen.

Wie kommt aber Paul dazu, sich aus-
gerechnet eine Fernsehfigur als Weg-
begleiter auszusuchen? Wie konnte
es dazu kommen, daf} Paul angibt, er
wolle »mit'm Pumuckl sprechen?«
Wie hingen der Umgang mit Medien
und die Alltagskommunikation zu-
sammen?

Der Band »Medienkommunikation
im Alltag«’, der jiingst in der Schrif-
tenreihe des Internationalen Zentral-
instituts herausgekommen ist (s. un-

.ten), enthilt eine Reihe von theoreti-

schen und empirischen Arbeiten zu
diesem Thema. Wir haben den Titel
»Medienkommunikation«  gewéhlt,
anstatt — wie allgemein {iblich — von
»Massenkommunikation« oder »Me-
dienwirkungen« zu sprechen, um dar-
auf hinzuweisen, daB Medien ein Mit-
tel zur Kommunikation sind. Sowohl
der Autor bzw. Medienmacher wic
auch der Leser oder Zuschauer wer-
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den nach dieser Vorstellung als Kom-
munikationspartner angesehen, die
ein Medium als »Mittler« bzw. Hilfs-
mittel einsetzen, um miteinander in
einen Dialog eintreten zu kénnen.
Durch die Betonung des Aspekts der
wechselseitigen Kommunikation
beim Medienumgang soll vermieden
werden, daf3 der Zuschauer als hilflo-
ses Opfer einer allméichtigen Medien-
wirkung oder als anonymer Adressat
einer einseitigen Massenkommunika-
tion miflverstanden werden kann.
Hinzu kommt: Menschen kommuni-
zieren nicht nur mit Hilfe von Me-
dien, sondern auch iiber Medien.
Nicht nur Erwachsene lesen heute in
der Zeitung, was morgen am Arbeits-
platz oder in der Kneipe Gesprichs-
thema sein wird, sondern auch Kin-
der beziehen einen groBen Teil ihres
Gespriachsstoffs und ihrer Spielideen
aus den Massenmedien.

Der erste Aspekt von
Medienkommunikation:
Kommunikation mit
Medien(figuren)

Allen Fernsehzuschauern vertraut ist
der Showmaster, der sein Publikum
im Saal ebenso wie dasjenige »drau-
Ben vor den Fernsehern« vertraut-
vertraulich mit seinem BegriiBungs-
spruch »Guten Abend, liebe Zu-
schauer« anredet. Routiniert wech-
selt er zwischen dem anwesenden und
dem nur medial erreichbaren Publi-
kum hin und her, bedankt sich fiir den
Applaus im Saal, teilt den Fernsehzu-
schauern mit, in welcher Halle, in
welcher Stadt er sich gerade befindet,
usw . .. Gerhard Bliersbach* hat dar-
auf hingewiesen, daf} dabei schon ein-
mal logische Ungereimtheiten auftre-
ten konnen wenn sich der Showma-
ster bei den Fernsehzuschauern dafiir
bedankt, daB sie »hier« sind. Aber
auch die Zuschauer zu Hause verhal-
ten sich scheinbar unlogisch, wenn sie
im Wohnzimmer den Gru3 des Mo-
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derators erwidern, wenn sie den Mit-
spielern im fernen Sendesaal die rich-
tigen Losungen fiir die Quizfragen
zurufen oder ein andermal die Kandi-
daten fiir ihr Versagen tadeln.

Eine weniger paradox anmutende
Form der Kommunikation mit dem
Publikum findet man in jenen Shows,
bei denen einzelne Zuschauer per
Telefon mit dem Moderator verbun-
den werden und dann selbst etwas zur
Sendung beitragen kénnen.’

Die Méglichkeit zur Kommunikation
der Fernsehmacher mit dem Zu-
schauer ist aber keineswegs auf Un-
terhaltungssendungen  beschréinkt.
Auch der Korrespondent berichtet
dem Zuschauer vom Ort des Gesche-
hens,® der Kommentator steht mit
seinem guten Ruf fiir die Seriositét
der verlesenen Meldung ein, der In-
terviewer spricht stellvertretend fiir
den Zuschauer mit dem Zeitzeugen
(»viele unserer Zuschauer wollen
gerne wissen . . .«). Selbst der Akteur
in einem Spielfilm handelt nicht
selbstvergessen allein fiir sich und
seine Mitspieler, sondern er bezieht
sich bei seiner Darstellung auf die
Zuschauer als Partner in einem kom-
munikativen Geschehen. Und er wird
vom Zuschauer nur dann verstanden,
wenn auch dieser in eine Teilnehmer-
rolle schliipft, sich ansprechen 148t.
Betrachten wir diese Form der Me-
dienkommunikation an einem Bei-
spiel aus dem Bereich der Kindersen-
dungen im Deutschen Fernsehen:
Eine auf den ersten Blick aufleror-
dentlich komplizierte Kommunika-
tionsstruktur hat die Kinderserie
»Hallo Spencer«. Eine Stoffpuppe,
die als Moderator namens Spencer
auftritt, begriift zu Beginn der Sen-
dung jedes einzelne Kind fast persén-
lich, indem sie anspricht, wo die ein-
zelnen Kinder wohnen, mit welchen
Buchstaben ihre Namen anfangen
und der wievielte Zuschauer sie sind
(»Hallo, liebe Freunde von Osten bis
Westen, von Norden bis Siiden, von
A bis Z, von 1 bis 100«).

Im Laufe der Sendung tritt Spencer
dariiber hinaus in mehrfach wech-
selnden Rollen auf. Zum einen bleibt
er Kommentator, indem er sich bei-
spielsweise fiir die Fehler oder Eigen-
arten einzelner Mitspieler entschul-

digt, zum anderen wird er zum Regis-
seur, indem er mit dem Finger schnip-
send den nichsten Spielort festlegt
(»Weiter geht’s mit Mona und Lisa
auf dem Hausboot.« Schnipp). In ei-
ner dritten Funktion tritt Spencer sel-
ber als Mitspieler an den einzelnen
Spielorten in Aktion. Und in einigen
Stiicken tritt er dann auch noch ver-
kleidet als ein Laienschauspieler auf,
der darstellt, wie die Puppe Spencer
eine bestimmte Mirchenfigur spielt.
Personlichkeit der Puppe (Spencer)
und er dargestellten Gestalt sollen
dabei in gleicher Weise zum Aus-
druck kommen.

Konnen Kinder derart komplexe
Kommunikationsmuster iiberhaupt
entschliisseln? Simtliche Briefe, die
Kinder im Verlauf von mehreren Jah-
ren an die Redaktion der Serie ge-
schickt hatten, hat unsere Freiburger
Arbeitsgruppe ausgewertet, um zu
einer Antwort zu gelangen.’

Einer der Briefe, geschrieben von
einem etwa achtjihrigen Kind, hatte
folgenden Wortlaut:

Lieber Spencer
Hierschike ich
" direinpar
Hustenbonbons
dein heisere
stime soll balt
voriibergehen
ach eines habe
ich ganz fergesen
ich sehe dich jedes
mall tschiiss

Eine genaue Analyse dieses und an-
derer Briefe ergab, daf3 die Schreiber
— genauso wie Erwachsene - die Sen-
dung als Angebot zur Kommunika-
tion auffassen und dennoch den Un-
terschied zu einem von Angesicht zu
Angesicht gefithrten Gesprich be-
riicksichtigen kdnnen. Schon Kinder
nehmen den Dialog mit Medien(-Fi-
guren) auf. Wie standfest sie sich in
diesem »parasozialen« Dialog selbst
vertreten kénnen, wie sehr sie sich
iiberreden lassen, eine bestimmte
Weltsicht einzunehmen, bleibt unge-
wifl.

Das Problem der Selbstbehauptung
stellt sich gegeniiber Medienaussagen
in der gleichen Weise wie in Alltags-
gesprichen. Auch fiir »echte« Dialo-
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ge gilt, daB} der jeweilige Sprecher
versucht, den Hoérer auf bestimmte
Sachverhalte aufmerksam zu ma-
chen, ihn zu einer bestimmten Be-
wertung von Situationen zu veranlas-
sen. ‘
Allerdings wird in der Medienfor-
schung die EinfluBnahme der Me-
diennachricht auf den Rezipienten
gewohnlich unter einem besonderen
Stichwort, dem der »Medienwir-
kung« verhandelt. Der Begriff ist in-
sofern angemessen, als Medienkom-
munikation ja tatséchlich etwas »be-
wirken« will. Aber die Mittel, mit
denen diese Wirkung erreicht wird,
sind eben Argumentationsfiguren
oder soziale Handlungsweisen, und
nicht seelenlose Ereigniskonstellatio-
nen.

Ist das Fernsehen ein Ding, das auf
den Zuschauer einwirkt, oder eher
ein Gesprichspartner, mit dem sich
der Zuschauer unterhalten kann?
Von der Beantwortung dieser Frage
héngt ab, wie wir Untersuchungen
zum Verhiltnis von Kind und Fernse-
hen ‘anlegen. Ist es sinnvoll, wenn
Medienforscher zum Beispiel dem
Zuschauer eine »Mediendiit« verab-
reichen (bestehend aus téglich meh-
reren Westernfilmen), um zu priifen,
ob er davon aggressiver wird? Oder
sollten wir eher versuchen zu beob-
achten, wie Kinder Medien behan-
deln, fiir welche Zwecke sie Medien
in ihrem Alltag benutzen? Der natur-
wissenschaftliche und der sozialwis-
senschaftliche Zugang zur Medien-
forschung werden vermutlich ganz
unterschiedliche Ergebnisse zu Tage
fordern.

Der zweite Aspekt von
Medienkommunikation:
Kommunikation iiber
Medien(figuren)

Welchen Stellenwert haben Medien-
erfahrungen in der Alltagskommuni-
kation? Wir Erwachsenen wissen aus
eigener Erfahrung, wie leicht es uns
fillt, auch mit relativ wenig vertrau-
ten Personen tiber Zeitungsmeldun-

~gen zu Politik und Zeitgeschehen,

liber Fernsehserien oder Musiksen-
dungen zu reden. Auch in wissen-
schaftlichen Untersuchungen konnte
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nachgewiesen werden, welche Be-
deutung Mediengespriche fiir die so-
ziale Interaktion haben.® Aber wor-
iiber reden Kinder in ihrer Freizeit
oder bei den Pausengesprichen in der
Schule?

Mein Kollege Ben Bachmair hat Kin-
dern und Jugendlichen beim Spielen
zugesehen.’ Dabei ist ihm aufgefal-
len, wie hédufig Mediengespriache da-
zu benutzt werden, um sich gegensei-
tig Wahrnehmungen oder Empfin-
dungen mitzuteilen. Eine Jugendli-
che sucht da zum Beispiel nach einem
Wort, um ihren Freunden klar zu
machen, wie ihrer Meinung nach der
Gesichtsausdruck eines Modells aus-
sehen miilite, das von der Gruppe
photographiert werden soll. Wie
kann sie sich verstdndlich machen?
Sie muf auf etwas zuriickgreifen, das
alle kennen, auf einen Fundus ge-
meinsam geteilter Erfahrungen. »Da
war doch jetzt 'n Film im Fernse-
hen...«, fingt sie an zu erkléren.
Tatséchlich haben einige andere auch
diesen Spielfilm gesehen. Jetzt kann
die Jugendliche die Szene schildern,
in der der Hauptdarsteller so ausgese-
hen hat, wie sie sich das fiir die eigene
Photoaktion vorstellt.

Friiher Heldensagen —
heute Mediengeschichten

Haufig sind es gerade die schwer in
Worte zu fassenden Stimmungen, das
Daseinsgeftihl in einer bestimmten
Lebensphase, die eigenen Angste
und Zweifel, die sich — wenn iiber-
haupt —nur in szenischer Form mittei-
len lassen. Die Heldensagen des frii-
hen Mittelalters hatten diese kommu-
nikative Funktion fiir die Vortragen-
den und deren Zuhorer. Sie dienten
den Angehdrigen eines Volkes dazu,
ein gemeinsames Identitéts-Gefiihl
zu versprachlichen und in prototypi-
schen Szenen darzustellen.

Abhnlich funktionieren heute Medien-
geschichten: Besonders Jugendliche
sind immer wieder von einem ganz
bestimmten (Kult-)Film einem Lied
oder Photo (Poster) angesprochen,
weil da das ausgedriickt wird, was sie
schon lange fiihlen, ohne es selbst in
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». .. well ich mit'm Pumuckl

Worte fassen zu kénnen. Medienge-
schichten dienen mithin zur Kommu-
nikation mit Gleichgesinnten, aber
auch zur Selbstdeutung und Selbst-
vergewisserung. ’
Wiéhrend der Langzeitbeobachtung
zum Mediengebrauch von Vorschul-
kindern stie} unsere Arbeitsgruppe
eher zufillig auf eine andere Form
des sozialen Gebrauchs von Medien.
Zu Beginn der Beobachtungsphase
waren wir hdufig dariber irritiert,
daBl die Kinder mit uns gleichzeitig
spielen und Medien nutzen wollten.
So bestand zum Beispiel der sechs-
jahrige Felix darauf, daB wéhrend
eines Schachspiels mit einem der Be-
obachter gleichzeitig im Hintergrund
ein Kinderhorspiel auf dem Kasset-
tenrekorder abgespielt werden soll-
te.’? Erst bei der genauen Analyse des
Beobachtungsmaterials stellten wir
dann iiberrascht fest, wie geschickt
Felix die beiden Handlungsebenen
des Schachspiels und der gemeinsa-
men Mediennutzung miteinander
verbinden konnte.

In dem Horspiel geht es darum, daf3
der Elefant »Benjamin Bliimchen«
unter schrecklichem Zahnweh leidet.
Das laute Stohnen und Jammern des
Elefanten, aber auch die trostenden
Worte von Benjamins Freunden
konnte Felix bei allen moglichen Ge-
legenheiten zitieren. War er im
Schachspiel siegreich, dann kommen-
tierte er den Verdruf seines Gegen-
spielers durch lautes Jammern. MuB-
te er selbst eine Figur opfern, konnte
er sich mit Hilfe von Zitaten Mut
zusprechen. Und als er schlieBlich
merkte, daB die Partie nicht mehr zu
gewinnen war, konnte er dies leichter
vergessen machen, indem er das Hor-
spiel zum wichtigsten Gesprichsge-
genstand erkor. Aber der Medien-
konsum diente in dieser Episode
nicht nur zur Selbstbehauptung. Bei-
de Spieler nutzten das Gespréch tliber
die Mediengeschichte dazu, sich trotz
der spielbedingten Rivalitit um den
Sieg dennoch gegenseitig ihre emo-

sprechen will!«

tionale Verbundenheit signalisieren
zu konnen.

Nicht die Unfihigkeit des Kindes,
sich ausschlieBlich auf einen Gegen-
stand — Schachspiel oder Tonband-
kassette — zu konzentrieren, erwies
sich als die tiefere Ursache fiir die
Doppelhandlung, sondern das unaus-
gesprochene Wissen des Kindes um
die sozialen Anforderungen der ver-
schiedenen Situationen, die es wah-
rend des Spielnachmittags zu bewélti-
gen galt.

Gegen einen iiberzogenen
Kulturpessimismus in der
Medienforschung

Medien sind auf vielfdltige Weise in
den Gesprichsalltag hineinverwo-
ben. Schon Kinder kommunizieren
mit und iber Medien in grofer
Selbstverstandlichkeit. Wenige empi-
rische Belege sprechen fiir die héufig
vorgebrachte kulturkritische These,
dafB die iiberméchtigen Medien den
Menschen seiner Realitit entfremden
konnten. Massenmedien wirken nicht
auf beliebig manipulierbare, willen-
lose Zuschauermassen ein; Medien-
wirkungen schleichen sich nicht wie
ein unkontrolliertes Gift ins Bewuft-
sein des Zuschauers (»Droge im
Wohnzimmer«). Vielmehr dhnelt die
Medienkommunikation in vielerlei
Hinsicht der sprachlichen Kommuni-
kation von Angesicht zu Angesicht.
Worte und Ausdrucksweisen, die uns
zur Verfligung stehen, bestimmen,
was wir benennen — vielleicht sogar
was wir erkennen — kénnen. Aber
dennoch werden wir von den Begrif-
fen nicht beherrscht.

Gegenilber dem Ausmall und den
Inhalten an Medienkommunikation
im Alltag von Kindern ist Wachsam-
keit angebracht, aber keine grund-
sétzliche Ablehnung. Wenn wir ver-
stehen, zu welchem Zweck und aus
welchen Bediirfnissen heraus Men-
schen Medien nutzen, kOnnen wir
auch unseren Kindern zu einem ver-



MAGAZIN

TELEVAZION 3

WISSENSCHAFT

antwortlichen Umgang mit Medien
verhelfen — genauso wie wir sie zu
einem verniinftigen Gebrauch der
Sprache anhalten kénnen.

ANMERKUNGEN

!) Fir Einzelheiten siehe: Orlik, Waltraud;
Charlton, Michael; Neumann, Klaus: Medien-
symbole und Selbstsymbolisierung - Schritte
des Kindes zur Angstbewiltigung. In: Charl-
ton, Michael; Bachmair, Ben (Hrsg.): Medien-
kommunikation im Alltag. Interpretative Stu-
dien zum Medienhandeln von Kindern und
Jugendlichen. (Schriftenreihe des IZI, Nr. 24.)
Muinchen: Saur 1990. S. 172—190.

2) Vgl. Seiffge-Krenke, I.: Psychische Kon--
struktionen bei Jugendlichen. Der imagindre
Gefahrte. In: Zeitschrift filr Entwicklungspsy-
chologie und Pddagogische Psychologie, 19{
1987/-, 8. 14-31.

3) Charlton, M.; Bachmair, B., a.a. O.

‘) Bliersbach, G.: »Schén, daf Sie hier sind!«.
Die heimlichen Botschaften der TV-Unterhal-
tung. (Psychologie Heute. Taschenbuch) Wein-
heim: Beltz 1990.

%) Auch diese besonders in bestimmten Radio-
programmen immer hdufiger anzutreffende
Form der Zuhorerbeteiligung ist inzwischen
Gegenstand der kommunikationswissenschaft-
lichen Forschung geworden (vgl. Armstrong,
C.B.; Rubin, A.M.: Talk Radio as Interper-
sonal Communication. In: Journal of Commu-
nication, 39/1989/2, S. 84~94).

®) Diese dialogische Dimension des Korre-
spondentenberichts untersuchte - ausfiihrlich:
Keppler, A.: Das Bild vom Zuschauer. In:
Soziale Welt, —/1988/ Sonderband 6, S. 229 bis
241.

’) Charlton, M.; Neumann, K.; Niemann, M.:
Kinder schreiben Zuschauerbriefe. Ein Beispiel
fiir die Vermittlung von Massen- und Individu-
alkommunikation. In: Charlton, M.; Bach-
mair, B., a.a. 0., S. 237-269. ‘

8) Kepplinger, H. M.; Martin, V.: Die Funktio-
nen der Massenmedien in der Alltagskommuni-
kation. In: Publizistik, 31/1986/1~-2, S. 118
bis 128. {
°) Bachmair, B.: Interpretations- und Aus-
drucksfunktion von Fernseherlebnissen und
Fernsehsymbolik. In: Charlton, M.; Bachmair,
B., a.a.0. §. 103—-145.

Bachmair, B.; Hofmann B.; von Waasen, M.;
van den Hovel, M.: Medienanalyse im Hand-
lungskontext— Handeln und Sprachbilder eines
Mddchens verstehen. In: Charlton, M.; Bach-
mair, B., a.a. 0., S. 146—171,

) Weitere Einzelheiten und zusdtzliche Fall-
beispiele finden sich in: Charlton, M.; Neu-
mann, K. u.a.: Medienrezeption und Identi-
tarsbildung. Kulturpsychologische und kultur-
soziologische Befunde zum Gebrauch von
Massenmedien im Vorschulalter. (Schriften-
reihe: SkriptOralia). Titbingen: Narr 1990

25

Fernsehen
mit der Muttermilch

Japanische Studien enthiillen einen
verhiingnisvollen Trend: Neugebore-
ne verbringen Stunden vor dem flim-
mernden Fernsehen. Einjihrige grei-
fen zur Fernbedienung, um mit Trick-
figuren plappern zu kénnen. Zwei-
Jjahrige amiisieren sich stundenlang

vor Seifenopern. Wissenschaftler

konstatieren derweil einen schwin--

denden EinfluB der Eltern auf die
(Medien-)Erziehung ihrer Kinder.

Jeder der 14 Tokioter Kanile bietet
etwa anderthalb Stunden téglich Kin-

derprogramm. Einige Sendungen'

richten sich direkt an Vorschulkin-
der. Die meisten Familien haben
mehrere Gerite, die so einfach zu
bedienen sind, daB sie in.der Hilfte
der Fille auch von kleinen Kindern
bedient werden kénnen.

Wie reagieren Babys, ja sogar Unge-
borene auf das Fernsehen? Mit wel-
chen Folgen? Mit diesen Fragen be-
schiftigten sich zwei Studien, die
jungst erschienen sind. Eine Gruppe
von Wissenschaftlern (unter Leitung
von Noboru Kobayashi) befragte
zweitausend Miitter aus Klein- und
GroBstiadten, die ihre Kinder zwei
Jahre lang beobachteten. Ein anderes
Forschungsteam (Takashiro Akiya-
ma/Sachiko I. Kodaira) wertete Aus-
sagen von 250 Familien aus den Vor-
orten Tokios aus.

Die Ergebnisse sind #hnlich. »Er-
staunlich lang, langer als wir erwarte-
ten«, so Kobayashi, schauen Babys
fern. Die Kleinen kopieren die »Viel-
seher« unter Eltern und élteren Ge-
schwistern. Ein Drittel der japani-
schen Eltern 146t seinen drei Monate
alten Nachwuchs iiber eine Stunde
am Tag vor dem Bildschirm. Im Alter
von einem Jahr diirfen dies schon
neun von zehn Kleinkindern. In den
“Familien, wo die Miitter selbst gerne

zur Fernbedienung greifen, beobach-
ten so gut wie alle Einjahrigen bereits

»aufmerksam« tiber lingere Zeit das

Geschehen auf der Mattscheibe. Ein
Drittel der Zweijdhrigen ldBt sich
zwei bis drei Stunden, fast ein weite-
res Drittel vier Stunden oder linger
am Tag berieseln. Wenn auch schon
Neugeborene mit den Bildern und
Gerduschen aus dem Fernsehen kon-
frontiert werden, so dauert es doch
bis zum vierten Lebensmonat, bis die
Kinder deutliches Interesse dafiir zei-
gen. Mit sieben bis acht Monaten
versuchen sie, Programme ein- und
umzuschalten, und bewegen sich zur
Musik. Knapp Einjihrige erkennen
Lieblingssendungen wieder, .dabei
wollen sie mit den Figuren sprechen.
Einige Monate spiter sind Babys zu
»gewohnlichen Zuschauern« gewor-
den, stellt Kobayashi fest: Sie reagie-
ren auf Spielhandlungen, ahmen sie
héufig nach und stellen ihren Eltern
Fragen dazu. Allerdings sind die
Jungsten ein besonders lebhaftes Pu-
blikum, lacheln und sprechen mit den
Figuren, laufen zum Bildschirm, zei-
gen auf einzelne Punkte und singen
und tanzen mit. :

Je jiinger, desto mehr 148t der Nach-
wuchs sich durch das Programm fes-
seln. Oft kann selbst das Erscheinen
der Mutter den Blick des Kindes nicht
vom Bildschirm losreiBen.

Woher kommt die Faszination, die
das Fernsehen so frith schon ausiibt?
Der Grund ist, so Kobayashi, kein
anderer als zutiefst menschliche Neu-
gier —~ der Hunger nach Information.
Nur sinnvolle Gehalte werden von
Kleinkindern wahrgenommen. Ein
Durcheinander von Gerduschen und
Bildern kann keine Aufmerksamkeit
erzwingen — ebensowenig wie das,
was nicht interessant erscheint. Da
schalten selbst die Winzlinge den Ka-
sten aus.



