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Verdnderte Konzepte

der Kind-Medien-Beziehung

Marianne Habraken und Stefanie Schinborn

Die Geschichte der Kinder-Medien-
forschung ist geprigt durch unter-
schiedliche, zum Teil aufeinanderfol-
gende bzw. wechselnde, zum Teil
parallel  zueinander existierende
Konzepte von Kind und von Kind-
heit. Beispiele: Das Kind als zu be-
wahrendes, hilfloses Wesen: das
Kind, das die Kindheit (durch das
Fernsehen) verliert: das Kind als ler-
nendes, »informationsverarbeitendes
System«; das Kind als besonders
emotional; das Kind als soziale Per-
son; das Kind als eher aktiver oder
eher passiver Teil in der Wechselbe-
zichung zwischen Mensch und Medi-
en. Die jeweiligen Akzente, die diese
verschiedenen Konzepte dabei erhal-
ten, sind eingebettet in allgemeinere
gesellschaftliche Entwicklungen, sie
zeigen sich in  bestimmten Pro-
grammirends und stehen in spezifi-
schen Forschungstraditionen. An-
fang der neunziger Jahre wird nach
der endgultigen Etablierung der pri-
vaten Fernsehanbieter das Kind be-
sonders auch als Teil des Marktes ge-
sehen, den es im Wetthewerb zu
erreichen gilt. Vokabeln wie Schaf-
fung von Senderbindung, Marketing,
Medien-PR fiir Kinder, sind Indika-
toren fiir eine veriinderte bzw. ausge-
weitete Kinder-Medienlandschaft.

Die hier vorgestellten wissenschaftli-
chen Studien beziehen sich zum einen
auf die oben angesprochenen Veriin-
derungen der Konzepte iiber die
Kind-Medien-Bezichung, zum ande-
ren werden Analysen vom Beginn
der neunziger Jahre iiber das Kind als
wichtiger Adressat im Medienwett-
bewerb vorgestellt. Bei den meisten
Studien handelt es sich um Uber-
sichtsartikel bzw. Metaanalysen.
Neben einer grofien Zahl eher po-
pulirwissenschafltlicher, zum Teil spe-
kulativer Veroffentlichungen a la
Postman, sind systematische, gar em-

pirische Untersuchungen iiber die
Veranderung der Kind-Konzepte in
den Medien und iiber entsprechende
Entwicklungen in der Kinder-Me-
dienforschung relativ selten. Immer-
hin zeigen die vorliegenden Ana-
lysen, dall  bewahrpidagogische
Aspekte in den Programmen selbst
und in der wissenschaftlichen Diskus-
sion dariiber seltener geworden sind
und dab, mit Ausnahme vielleicht der
Jugendschutz-Debatte mit  einem
nach wie vor hohen Stellenwert, Kin-
dern heute ein selbstverstindlicher
und aktiver Umgang mit dem Fernse-
hen zugetraut wird. Allerdings mul}
dabei beriicksichtigt werden, dab
dieser Selbstverstindlichkeit immer
noch »natiirliche Grenzen« durch
den je unterschiedlichen, biologisch
und psychologisch bedingten emotio-
nalen und kognitiven Entwicklungs-
stand gesetzt sind: 2Zjihrige verstehen
Fernsehen anders als 8jihrige. Das
heilit, bei allem Optimismus iiber den
konstruktiven Umgang der Kinder
mit den Medien und iiber die Integra-
tion des Fernsehens in die personli-
che Erlebnis- und Erfahrungswelt
sind sie je nach Altersgruppe nur be-
dingt »marktfiahig«, gibt es Grund-
eigenschaften der Kinder, die iiber
Generationen hinweg konstant ge-
blieben sind.

Ubersichtsartikel
und Metaanalysen

DeMause, L.: It's time so sacrifice ...
our children. In: Journal of Psy-
chohistory, 18/1990/2, S. 135-144.

Polemisch psychoanalytische Dar-

stellung der gesellschaftlichen Rolle

kindlicher Fernschzuschauer. Auf-
grund einer Analyse von politischen

Cartoons und von Titelbildern von

Zeitschriften aus den USA, die im-
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mer Ofter erschossene, erstochene,
strangulierte Kinder als Motiv haben,
wird auf die Opferrolle der Kinder
in der Gesellschaft geschlossen. Fiir
die amerikanischen Kinder ist offen-
sichtlich die Zeit gekommen, dab sie
fiir die siindigen Exzesse einer pro-
sperierenden  Gesellschaft  biifen
missen. Der Autor belegt dies an
Kiirzungen von Sozialausgaben zu-
gunsten des Verteidigungshaushaltes.

Dorr, A: Die Bedeutung positiver
Rollenmodelle fir das Publikum
der Massenkultur. In: Grewe-
Partsch, M.; Groebel, J. (Hrsg.):
Mensch und Medien. Miinchen
w.a.: Saur 1987, S. 144-151.

In diesem Artikel wird aul dic psy-

chologische Funktion von Rollenmo-

dellen in der Populirkultur fiir Kin-
der und Jugendliche hingewiesen.

Idole aus Filmen und Rockmusik ge-

ben Verhaltensmodelle vor und die-

nen damit der Entwicklung von Leit-
linien fiir die Lebensgestaltung.

Positive Rollenmodelle werden als

abhingig vom sozialen Umfeld be-

schrieben. Wichtig scheint allerdings
zu sein, dall ldole nicht nur positive

Eigenschaften haben, da sie sonst

unglaubwiirdig wirken. Negative Ei-

genschaften, natiirlich nur in ein-
geschrinktem MaB, erhohen die

Wahrscheinlichkeit  der Nachah-

mung. Wegen der Unterschiedlich-

keit der Funktionen, die ein solches

Rollenmodell zu erfiillen hat, vertritt

die Autorin die Ansicht, daB es keine

allgemeingiiltigen Modelle geben
kann und votiert dafiir, daB Eltern
und Erzieher den Kindern taugliche

Rollenmodelle lhiefern.

Dorr, A.; Kunkel, D.: Children and
the media environment. Change
and constancy amid change.
In: Communication Research,
17/1990/1, 8. 5-25. (Special issue:
Children in a changing media en-
vironment.)

Viele Kommunikationstechniken, die

Kindern heute zuginglich sind. wer-

den in diesem Themenhelt bespro-

chen. Wichtige Fragen zu Technologi-



TELEVIZION 4/1991/2

en, wie Computer- und Videospiele,
Videorecorder und Kabelanschluf3,
werden zusammen mit der Frage, wie
sie benutzt werden, welchen Einflul3
siec aul die Erfahrung von Kindern
und auf die etablierten Medien ha-
ben, betrachtet. Eine der Studien be-
schreibt den Einflull der »neuen Me-
dien« auf die Politik der etablierten
Medien und deren Glaubwiirdigkeit.
Andere Autoren reflektieren den
konzeptuellen Rahmen der Medien-
forschung, der die Kinder als mo-
tivierte, selektiv  wahrnehmende,
kognitiv aktive, emotional reagieren-
de und soziale Medienbenutzer be-
schreibt. Ebenfalls betrachtet werden
der EinfluB der Familienstruktur
bzw. -dynamik und die affektive und
motivationale Beziehung von Kin-
dern zu den Medien.

Leppmann, P.K.: Die Rohre ist kein
Vakuum. Die konstruktiven Mog-
lichkeiten des Fernsehens. In:
Grewe-Partsch, M.; Groebel, Jo

(Hrsg.): Mensch und Medien.
Miinchen wu.a.: Saur 1987, S.
318-326.

Der Autor pldadiert dafiir, nicht nur
die moglichen negativen Auswirkun-
gen, sondern auch die positiven Ein-
satzmoglichkeiten des Mediums
Fernsehen zu sehen. Der Autor refe-
riert die Studien von Singer und Sin-
ger, die fanden, daBb Medieneinfluf3 in
hohem Mall vom Erziehungsstil der
Eltern abhiingt. Mediennutzung kann
sich positiv auf Kinder auswirken,
wenn die Eltern das Gesehene/Erleb-
te erkldren und ergénzend interpre-
tieren. Eine weitere Kkonstruktive
Maglichkeit sieht der Autor im Ein-
satz des Fernsehens in der Schule, da
das Medium fiir bestimmte Themen
die optimale Prisentationsform dar-
stelle.

Luke, C.: Constructing the child
viewer. A history of the American
discourse on television and chil-
dren 1950-1980. New York: Prae-
ger 1990.

In diesem Buch werden drei Jahr-

zehnte der Kinder- und Medienfor-
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schung in den USA beleuchtet. Die
Autorin stellt dar, daB historische
Konzepte vom Kind als Fernsehzu-
schauer Produkte von Diskursen sind
und nicht dazu beniitzt werden kon-
nen, objektive wissenschaftlichen
Tatsachen iiber Kinder darzustellen.
Allgemein bekannte Theorien, wie
die des passiven Zuschauers, des akti-
ven Zuschauers, des interaktiven Zu-
schauers und des mediengebildeten
Zuschauers, werden als problema-
tisch angesehen. Fast alle wissen-
schaftlichen Studien, die zwischen
1948 und 1979 zu diesem Thema er-
schienen sind, sind hier aufgefiihrt.
Zu jeder Theorie gibt es eine schrift-
liche Analyse, was dieses Buch zu ei-
nem wertvollen Nachschlagewerk
und einer reichen Bibliographie
macht. Es ist methodisch und theore-
tisch die erste Arbeit dieser Art iiber
die Geschichte der Kinder- und Me-
dienforschung.

Das Kind als Adressat im
Medienwettbewerb

Carlson, L.: Parental style and con-
sumer socialisation of children. In:
Journal of Consumer Research,
15/1988/1, S. 77-94.

In dieser Studie wird die These unter-

sucht, dall man aus dem generellen

Sozialisationsverhalten der Eltern

auch Vorhersagen iiber die Sozia-

lisation zum Konsumenten ma-
chen kann. 451 Miitter von Grund-
schulkindern wurden zu diesem

Zweck Dbefragt. Die Ergebnisse

zeigen, daB Eltern mit unterschied-

lichen Erziehungsstilen sich auch
darin unterscheiden, wie sie mit ih-
ren Kindern iiber Konsum sprechen.

Weitere Unterschiede fand man

bei den Sozalisationszielen der El-

tern, ber der Beschrinkung und

Uberwachung der Zeit und Dauer

des Fernsehens und bei der Héufig-

keit des Ansehens von Werbe-
programmen. Keine Unterschiede
konnten in der Gewiihrung der

Konsumfreiheit der Kinder festge-

stellt werden.
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Goldberg, MLE.: Children and mar-
keting. In: Psychology and Mar-
keting, 7/1990/4 (Special issue:
Children and marketing.)

Die Rolle der Kinder im Markt hat

bei der breiten Offentlichkeit, ein-

schlieBlich der Inserenten, der Leh-
rer, der Eltern, der Gesetzgeber und
auch der Wissenschaftler Aufmerk-

samkeit erregt. Fragen, die vor 20

Jahren zum ersten Mal gestellt wur-

den, werden durch die wachsende

Bedeutung von Kindern im Marktge-

schehen wieder aktuell. Wann und

wie entwickeln Kinder ein Verstidnd-
nis fiir Marktphinomene? In welcher

Beziehung steht dies zu ihrer kogni-

tiven Entwicklung? Wie begrenzt

oder wie erzwungen ist dieses Ver-
stindnis? Welche Effekte haben

Marketing bzw. Werbestrategien, die

speziell auf Kinder hinzielen? All

dies sind Fragen, die in diesem The-
menheft besprochen werden.

Gunter B.; McAleer, J.L.: Children
and television. The one eyed mon-
ster. Ch. 9: Does TV advertising af-
fect children? London u.a.: Rout-
ledge 1990. S. 104-118.

Sehr kleine Kinder sind am Anfang
verwirrt vom Fernsehangebot. Mit
steigender Seherfahrung und steigen-
dem Alter lernen sie jedoch, zwi-
schen Programmen und Werbung zu
unterscheiden. Etwa zur Mitte der
Grundschulzeit beginnen sie auch,
das Ziel von Werbung zu verstehen,
zumindest in Grundbegriffen, und
mit diesem Verstéindnis wichst auch
die kritische Distanz. Trotzdem sind
Werbespots beliebt, werden gut erin-
nert und stellen oft den Ausgangs-
punkt fiir bestimmte Wiinsche von
Kindern dar. Eltern und Kinder
bestidtigen, daB die Wiinsche von
Kindern oft durch Werbung ver-
ursacht werden. Der Autor be-
schreibt — im Gegensatz zu diesen
subjektiven Empfindungen - Studi-
en, die einen solchen direkten Ein-
fluB nicht zeigen konnten, und stellt
die Frage nach der Wirkungsweise
von Werbung.
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Huston, A.C.; Watkins, B.A.; Kunkel,
D.: Public policy and children’
television. In: American Psycho-
logist, 44/1989/2. (Special issue:
Children and their development.)
S. 424-433.

Werbefernsehen in den USA setzt

sich vor allem aus Cartoons und

Spielshows zusammen. Erzieherische

und mmformative Programme werden

von Offentlichen Sendern und in ge-
wissem MaB auch in einigen wenigen

Kabelkanilen angeboten. Die Orga-

nisationsstrukturen der Anstalten

und Gelder von offentlicher Hand
haben einen entscheidenden Einfluls
auf die Gestaltung der Programme
und auf die Werbeinhalte. Der Autor
fordert daher, Programme zu unter-
stiitzen. die den Bediirfnissen von

Kindern nach Unterhaltung und In-

formation entsprechen. Dariiber hin-

aus sollen die Kinder vor solchen

Fernsehinhalten und Werbeprakti-

ken geschiitzt werden, die ihre spe-

zielle Empftinghichkeit ausniitzen.,
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