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Nach der Medienwende:
Das Kinderpublikum im dualen
Fernsehsystem

Mit Beginn der 90er Jahre haben die
Kinder das Privatfernsehen entdeckt:
nur noch ¢in Drittel von ithnen (West
und Ost) schen heote 6ffentlich-
rechtliche Programme. Aul Basis
neuer Beobachtungsmethoden be-
schreibt der Autor LErgebnisse und
Griinde des aktuellen Fernsehuui-
zungsverhaltens der Kinder. Welche
Programmauswahl sie trelfen, hiingt
auch vom Bildungsstand ihrer Eltern
ub. Bei Hauptschiilern zeigt sich eine
extreme Priferenz fiir kommerziclle
Scender: Gymnasiasten haben cher
eine stirkere Bindung an dffentlich-
rechtliche Programime, fiir die FEr-
folgskontrollen emplohlen werden.

ic sett Mitte der 80er Jahre
voranschreitende Autlache-
rung des Fernschangebots

zwischen dftentlich-rechtlichen und
kommerzicllen Veranstaltern hat vor
allem das Kinderprogramm und das
Nutzungsverhalten der Fernsehan-
fangcer erheblich verandert.

Folgen der Medienwende

Nicht nur die Massicrung der den
Kindern zugiinglichen
sondern auch strukturelle Verande-
rungen nach zeithchen. inhaltlichen
und vor allem formalen Dimensionen
haben neue Rezeptionsbedingungen
geschaflfen. Bis zum Beginn der 90cr
Jahre machte sich dieser Wandel der
Programmangebole infolge der all-
mihlich zunchmenden dualen Emp-
langsmaoghchkeiten fir die neuen
TV-Kaniile nur partcll bemerkbar.
So kamen die vach der Programim-

Programme.

vermehrung  erwanteten oder  he-
fiirchie(en Steigerungen der Fernseh-
nutzungszeiten des Kinderpublikums
nur abgemildert yum  Ausdruck:
Nach den kontinuierlichen GIK-Mcs-
sungen blieb die fiir dic 6- bis 1 3jdhri-
gen ermittelte tigliche Fernsehdaner
von 1985 bix 1990 nahezu konstant
bei knapp 90 Minuten. Erst 1991
tibersticg sie dieses Niveau und belief
sich im 1. Halbjahr 1993 auf 107 Mi-
nuten unter Einschlull der ausgiebi-
gen Fernsehnutzuny der Kinder in
den ncuen Bundeslinden.

Inzwischen belduft sich der Anteil
von Haushalten mit Empfangsmaog-
Jichkeiten (iir die kommerziellen V-
Kanile auf Gber 80%. Das hat Kon-
sequenzen ur die Verteilung der
Nutzungszeiten aul die TV-Systeme:
Wiihrend zur »Urknall«-Zeit der Me-
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dienwende vor acht Jahren die 6f-
fenthch-rechuichen Programme das
Kinderpublikum so gut wie aus-
schhieBlich bedienten, war fiintf Jahre
spéter ihr Anteil an der Fernsehzeit
der Kinder bereits auf etwa 55% ge-
schrumpft. Weitere drei Jahre spiter
~im 1. Halbjahr 1993 - entfallen ge-
rade noch knapp ein Drittel der von
den deutschen Kindern in West und
Ost beim Fernsehen verbrachien
Zeit auf die offentlich-rechtlichen
Programme. Innerhalb nur einer
Nachwuochsgeneration des Fernseh-
publikums ist die kompakte Nutzung
der offentlich-rechtlichen Program-
me  durch eine nach vielfachen
Kanilen und Programmkonstellatio-
nen diversifizierte Fernsehrezeption
abgelost worden. Hinzu kommt - und
das sollte bei den Trendbetrachtun-
gen zum Nutzungsvolumen nicht ver-
nachlassigt werden — neben dem me-
dieninternen  Strukturwandel eine
verstarkt in den Y0er Jahren einset-
zende technische Veridnderung des
audiovisuellen Medienumfeldes. Sie
beding( nicht zuletzt im Bereich der
Kinderfreizeit neue Formen der
Fernsehnutzung und elekiromscher
Konkurrenzmedien. die diec Exklusi-
vildt der Fernsehposition in der Me-
diensozialisation einschrankt und
Ubergreifende Beobachtungen der
Fernsehrezeption \m Medien-Kon-
1ext nahelegt.

Neue Kinder-Nutzungstrends

Die Kinder-Nutzungstrends sind nur
zu geringen Anteilen durch die dekla-
rierten  Kinderprogrammangebote
der sffentlich-rechilichen oder kom-
merziellen Sender ausgeldst worden.
Die wesentlichen Nutzungsverschie-
bungen resultieren vielmehr daraus.
daB die kommerziellen Kanile (ins-
besondere PRO 7 und RTL) die
Hauptsehzerten der Kinder am Vor-
abend sowie am Wochenende il
massierten Action- und Unterhal-
tungs- sowie Zeichentrick-Serien fil-
len. Mit diesen — tir viele Kinder,
aber zugleich auch gerade i der
hiuslichen Situation des Vorabends
fir viele Eltern — attraktiven Ange-
boten stellte sich das bei Kindern be-
liebte gemeinsame Fernsehen mit

den Erwachsenen her. Zugleich
scheuen die offentlich-rechtlichen
Kanile den Einsatz vorabendlicher
Kinderprogrammangebote  infolge
der drohenden Einbufen der fir sie
auf diese Zeiten beschrankten Wer-
beertrige. Auch cin dffentlich-recht-
licher Kinderkanal konnte ohne
strukwurelle  Veriinderungen  der
Werbe- bzw. Gebiihrenbedingungen
wirksame Alternativangebote gegen
die¢ Standardsenen des Vorabend-
programms in nur sehr begrenztem
Ausmaf durchsetzen.

Wer mag Kinderprogramme?

Die Ergebnisse der im Herbst 1990
von der ARD/ZDF-Medienkommis-
sion durchgefiihrien Représentativ-
studie »Kinder und Medien« bei ca,
3600 Kindern (6 bis L3 Jahre) in den
allen und neuen Bundeslindern bele-
gen nachdriicklich die dominanien
Programmpriferenzen und deren al-
tersabhiingige Schichtungen. Sie le-
gen nahe, Kinderprogramme nicht
kontrar zum anderen »Erwachse-
nen«Programm zu profilieren, son-
dern komplementir als Bestandleil
emes Vollprogramms zu strukturie-
ren, das die speziellen Erlebnis- und
Entwicklungsbedirfnisse der Kinder
in ein plurales und sozialverantwort-
liches Gemeinschaftsprogramm ein-
bettet. In der nach Programmspar-
ten-Vorgaben crmittelien Préferenz-
Skala nehmen »Kindersendungen«
nur eine mitllere Position ein: 65%
aller in Ost- und Westdeutschland
befraglen 6- bis 13jihrigen mogen
derartige Angebote besonders gern.
Lediglich 38% gaben an, sie oft zu se-
hen. Ab und zu schalten sich da 35%
und noch 26% tberhaupt nicht mehy
ein. Hinter diesen Gesamtquoten
verbirgt sich ein eklatantes Altersge-
falle. das hier (iir die Teilstichprobe
n den alten Bundeslindern (n =
2.820) dargestellt wird: Die hohe Be-
liebtheit von Kindersendungen filit
von 85% bei den 6jahrigen aul 25%
bei den 13jahrigen zurlick. Nur bei
den G6jahrigen rangicren Sendungen
{ur Kinder mit 64% an der ersten Po-
sition der oft gesehenen Programm-
sparten. Auch bei den niichsten bei-
den Jahrgingen werden derartige
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Angebote von noch 60% uberdurch-
schmttlich oft genutzt. Unter den
9jihrigen gaben das noch knapp
40%. bei den 10- bis | ljdhrigen noch
20%. den 12jahrigen noch 15% und
denl3jihnigen nur noch 4% an. Zu-
gleich sind etwa ein Drittel der 10- bis
}ljahrigen, jeder zweite 12jdhrige
und zwei von drei | 3jdhrigen nach ei-
gener Einschiitzung gar nicht mehr
beim Kinderprogramm anzutreffen.

Newes Rollenverstindnis der Kinder?

Die Annahme liegt nahe. dafl Kinder
einem Wandel 1hres Rollenverstiand-
nisses ausgesetzt sind, der einerseits
entwicklungspsychologisch altersspe-
zifischen Bedingungen entspringl
und andererseits dem gesellschafili-
chen Status von »Kindheit« sowie
den an die Kinder herangetragenen
sozialen Erfahrungen und Anforde-
rungen unterworfen ist. Fernsehen ist
mit seiner dominanten Position als
medialer Schauplatz gleichsam ein
Spiegel des individuellen aber auch
sozialen  Selbstverstdndnijsses der
Kinder. Zweifellos haben Kinder das
Bediirfois. sich und ihre akuten Er-
lebnisse und Empfindungen im Fern-
schprogramm zu reflektieren. Das
bezieht auch die (aglich miterlebte
Erwachsenenwelt ein. Sie wird zu-
satzlich durch das Fernseh-»Fenster«
erfahrbar und zumindest teilweise
auch erklédrbar. DaR daber Unterhal-
(ungsprogrammen von Kindern eine
Informationsfunktion zugewiesen
wird. liegt aul der Hand. Derartige
[nformationen gewinnen Bedeutiung
(Ur das akute Rollenverstindnis der
Kinder in threr Umwelt. aber auch
fir die Projektion der zukiinftigen
Erwachsenenrolle. Die  kindliche
Neugier reicht zumeist iber den si-
tuativ  gebotenen Erfahrungsstand
hinaus. Das schliet die Eingrenzung
in das Kinderprogramm ebenso aus,
wie die Ausgrenzung vom anderen
Fernsehprogramm.

Vorlieben der Kinder

Mit steigendem Alter entwickeln
Kinder zunehmend konkretere Inter-
essen fur Themen. Formate und auch
Gratifikationen von Fernsehsendun-
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gen, die ¢inem cinheillichen Ver-
stdndnis von Kinderprogramm zuwi-
derlaulen. Das zeichnet sich auch in
den Programmsparten-Vorlieben ab.
wo Zeichentrick-Formate insgesamt
mit 8% bei den ganz besonders gern
geschenen Sendungen den Spitzen-
platz einnehmen und von 66% oft ge-
sehen werden. In der Priferenzliste
folgen »Action-Filme« (82%). »lu-
stige Filme« (78%). »Tiersendun-
gen«  (74%). »Westemn-/Zukun(is-
filme« (67% ) und auch »Quiz-Shows«
(66% ) noch vor den Kindersendun-
gen. Und bei den ilieren Kindern
[6st das Musikinteresse verbreitet die
starken Vorlieben tiir Comics und lu-
stige Filme ab. Das ist sicherlich auch
dadurch bedingt. daf3 die vormals be-
liebten Sparten den wachsenden An-
spriicchen nicht mehr gerecht werden
konnen.

Die  Zukunf
Kinderprogranune

Ein Programm fiir Kinder. das die
Zielgruppe der 4- bis 13jihrigen im
Blick hat. ist also duBerst varianten
und zudem dvpamischen Anforde-
rungen unterworfen. Und die ein-
gangs skizzierte Entwicklung des
Fernseh- und Medienmarktes legt die
Frage nahe. ob sich ein Kinderpro-
gramm noch all diesen Anforderun-
gen und Strémungen stellen kann
und will. Insbesondere die 6ffentlich-
rechthchen Kinderprogramme kon-
nen sich gegen die primiar als Werbe-
trager ausgerichieten kommerziellen
Kandle nor noch dann behaupten.
wenn sie anderen MafBstiben als nur
quanttativen Werbereichweiten fol-
gen. Das verlangt vor allem andere
und differenziertere Methoden der
Rezeptionsforschung und der Er-
folgskontrolle, Denn ohne — wie auch
immer definierbaren und respekiier-
ten — Erfolg kann auch cin alternati-
ves. dem dffentlich-rechtlichen Sta-
tus verpflichtetes Kinderprogramm
nicht bestehen. Dagegen stehen die
in der neuen Konkurrenzsituation
gerade im Bereich der Medienange-
bole fiir Kinder duBerst weitreichen-
den Synergie-Effekte der Verbund-
produktion. des Merchandising und
der dementsprechenden kunjulativen

offendich-rechilicher

Werbeeffekte. Einzelne Figuren und
Themen begegnen Kindern in ver-
schiedenen Medienformaten und be-
aleiten sie bis in die Spiel- und Real-
Alltagserlebnisse hinein. Es ist letzt-
lich eine gesellschafis- und ordnungs-
politische Frage. ob Kinder diesen
werblichen  Optimierungsstrategien
ungeschiitzt ausgesetzt sein sollen.

Es ist letztlich eine gesell-
schafts- und ordnungspoliti-
sche Frage, ob Kinder den
werblichen Optimierungsstra-
tegien ungeschiitzt ausgesetzt
sein sollen

Die in diesem Heft von Karin
Bohme-Diirr (S. 4 ff.) referierten Er-
gebnisse geben Einblick in das Aus-
mal der Werbungs-Erfahrungen und
die daraus resultierenden Auswir-
kungen auf die Vorstellungen und
Bedurfnisse von Kindern in der Me-
dien- ebenso wie der Realumwell.

Marketing  fiir éffentlich-rechtliche
Kinderprogramme

Es stellt sich also fir die dffentlich-
rechtlichen Kinderprogramme eine
zweifache Aufgabe. die neben der
Herstellung und Verbreitung qualita-

tiv hochwertiger. bediirfnisgerechter
Programme geeignete und wirksame
Prasentationsstrategien  beinhaltet.
Die zweite Auvfgabe hat unter den
neuen Marktbedingungen einen so
hohen Stellenwert bekommen, dal
man Gefahr lduft, das Programm-
Marketing als das eigentliche Sen-
dungsangebot mizuverstehen. Trotz
der zumeist ungewdhnlich intensiven
Fernsehprogrammkenntnisse  und
auch Vorinformationsaktivitaten von
Kindern haben es neue serielle An-
gebole (und Unikate verstarkt) im-
mer schwerer. wahrgenommen zu
werden und Sehbereitschaft auszuld-
sen.

Aus diesem Grund gewinnen subtile
Marketingmethoden an Bedeutung,
die guf eine klare einpriagsame Profi-
licrung des Programmangebols ab-
stellen und direkte zielgruppenge-
rechle Ansprache im Rahmen einer
vertrauenswirdigen kompetenten
Senderidentifikation seitens der Kin-
der und ihres sozialen Bezugsfeldes
anstreben. Die inzwischen auf vielen
Kanilen eingefiihrten Verbund- und
»Club«-Angebote weisen auf diesen
verbreiteten Trend hin. Die gerade
bei Kindern hohe Flukiuation der
Zielgruppendurchldufe nach Alters-
und Interessenkriterien setzt aller-
dings solchen Malrahmen Grenzen.
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Beobachtung der ( Programm-)Resonanz

Daraus lewten sich die Anforderungen [ur
ein neues Instrumentarium zur kontinu-
ierlichen Beobach(ung der Resonanz, ins-
besondere auf die speziellen Kinderpro-
grammangebote ab. Es basiert avf einer
im Fruhjahr 1993 aufgebawen Panel-
Stichprobe mit rund 430 Familien. Die
Haushaltsadressen vertreten einen repra-
sentativen Querschnint von Familien mit
6- bis 12jahrigen Kindern in den alien
Bundeslgndern. Eine noch im Ausbau be-
findliche Teilstichprobe umfalt Adressen
— auch der neuen Bundeslander. In der
Aufbavphase des Pancls haben uns die
Eltern per schriftlichemn Fragebogen Aus-
kunit iiber ihre Medieninteressen. die fa-
milialen  Feynsehrezeptionsbedingungen
sowie iiber medienbiographische Erinne-
rungen gegeben. Insbesondere der Riick-
blick auf die eigene Fernsehkindheit
bringt aufschluBrciche Differenzierungen
zwischen zumeis( jingeren Eltern, die 7u
Beginn der 70er Jahre bereits ferngese-
hen haben und denjenigen. die zuvor
noch nicht mit Fernsehen aufgewachsen
sind. Die so gewonnenen Dalen ermdgli-
chen ecine 1ypologisierende Aufgliede-
rung der Panelfamilien hinsichtlich des
sozialen Umfeldes der Medienrezeption.

Vor dem Hintergrund dieser Famiilien-
muster gewinnen die vor allem von den 6-
bis 13jahrigen — das sind rund 530 Kinder
aus der Reprisentativ- und weitere 130
aus der urspringlichen ZDF-Stichprobe —
erhobencn Daten an Erklidrungsfihigkeit
beziiglich der Sozialisationsprozesse und
-wirkungen. Dabei kommt dem »Kom-
munikationsklima«, in das die Medien-
verhaliensweisen der Kinder cingepaBt
sind. cine wichlige Ertklirungsfunktion
zu. Das heiBt. die Struktur der sozialen
und medialen Kommunikation. die sich in
der Regel im Familien-Kontext der Kin-
der ausbildet. dient als Anknipfung far
unsere Beobachtungskontakie und zu-
gleich als Indikator fir unterschiedliche
Medien- und speziell Fernseheflekte. Da
sich inzwischen auch bei jiingeren Kin-

dern das Telefon als sclbstverstidndliches
Vermittlungsmedium im Umfeld von Fa-
milie und Peergroup durchgesetzt hal.
entschieden wir, die Kinder-Erhebungen
auf diesem Weg vorzunchmen. Per Tele-
fon laft sich eine vertravensvolle und
sprachlich kindgemifBe Gesprachsiorm
herstellen, die zeitlich variabel und situa-
tiv an Nuotzung und Reflexion des Fern-
sehprogramms und beglcitender Medien-
Eindriicke herangetragen werden kann.
Um die objekliven Begrenzungen sponla-
ner Telefongespriche zu verringern, ha-
ben wir cine Art Telefonkirichen einge-
fiihrl. das als gefaltetes Mini-Tagebuch in
graphischer und textlicher Animation un-
sere Telefonkontakte ankiindigt und
Maoglichkeilen der Vorbereitung bictet.
Auf diese Weise kénnen zu den ausge-
wiihlten Gesprachskomplexen Kennt-
nisse, Selbstbeobachtungen. Einsteliun-
gen und freie Reaktionen gesammel( und
notiert werden. die dann im angekondig-
ten Telefonat abgefragt werden und
durch Zusatzfragen zu ergdnzen und er-
weitern sind. Das nach mehreren Pretests
und Pilotstudien entwickelle Mini-Tage-
buch greift sicherlich - wie jedes andere
Vertahren auch — mehr oder weniger
stark in den Normalalltag ein und erzeugt
spezielle Methodeneffekte. Sie konnen
das Datennivean durchaus verschicben,
aber die Ergebnistendenzen eher ver-
deutlichen als in der Richtung verkehren,
was dem qualilativen Erkenntnisziel die-
ses Projektansalzes en(spricht. Die hohe
Akzeptanz bei Kindern und Eltern und
Bearbeitungsquoten von 70-80% belegen
die Effizienz dieser Verfahrensvariante
und bringen zudem das verbreitete Be-
dirlnis, aber partiell auch cin bereits ge-
schidigles Vermogen zur Kommunika-
tion von Medieneindriicken zum Aus-
druck. So stellten sich bereils bei der Ba-
siserhebung im April/Mai 1993 signifi-
kante Unterschiede bei der Tagebuch-
Bearbeitung heraus. die mit einer Viel-
zahl parallel erhobener Merkmale in
pragnanten Gruppierungen korrellieren.

Bevorzugte Programmbkaniile und

Sendungsvorlieben

Programmkanile und Sendungsvor-
lieben segmentieren das Kinderpu-
blikum des Reprisentativsamples in
rund 35% exklusive Anhanger der
kommerziellen Programme. 25% be-
vorzugen Offentlich-rechtliche Pro-

grammkanile. Uberschneidende
Vorlieben fiir &ffentlich-rechtliche
und kommerzielle Sender gaben 10%
7u erkennen. Die ibrigen rund 25%.
vor allem jingere Kinder, konnten
sich fiir keine eindeutige Programm-
priferenz entscheiden. Hier ist anzu-
figen. daB dic Senderidentifikation
bei den dlteren Kindern zum selbst-
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verstandlichen Repertoire der Me-
dienkompetenz gehdrt. Sie ist Be-
standteil cines verbreiteten »Mar-
ken«-Bewufltseins. das sich u. a. mit-
tels unverwechselbarer Sendungs-
bzw. Programmplatzangebote profi-
liert. Diese bei den schnell wechseln-
den Kindergenerationen sowie Pro-
gramminnovationen ablaufenden
Profilicrungsprozesse sind Haupige-
genstand der langsschnittartig ange-
legien Panelerhebungen. Sie sollen
iiber zwei Jahre hinweg in etwa vier-
teljihrlichen Abstinden wiederholt
werden. Abgesehen von der zeiti-
chen Steuerung der Folgeerhebun-
gen mit Bezug auf aktuelle Ange-
botssituationen ergibt sich auch die
Maglichkeit gezielter und verglei-
chender Teilgruppenerhebungen. die
wiederum auf die den Basiserhebun-
gen enthommenen Segmentierungen
zuriickgreifen.

Senderidentifikation gehort
bei den dlteren Kindern zum
selbstverstindlichen Reper-
toire der Medienkompetenz

Deren prigende Merkmale sollen
hier vor allem mit Blick auf eine Cha-
rakterisierung der &ffentlich-rechtli-
chen  Kinderprogramm-Anhanger
dargestellt werden. Auf eine quantifi-
zierende und dementsprechend ta-
bellarisch und methodisch belegte
Bezifferung der Ausprigungen sei
verzichtet. Dazu ist eine ausfiihrliche
Projektdokumentation der ZDF-Me-
dienforschung vorgesehen.

Griinde fiir Systempriiferenz

Die beiden Hauptkriterien der dua-
len Systempriferenz sind im forma-
len Bildungsstatus der Eltern wnd
dem damit zumindest teilweise in
Verbindung stehenden Schulbesuch
der Kinder sowie in der AV-Ausstat-
tung der Haushalte zu sehen. Beide
Kriterien stehen wiederum in engem
Zusammenhang, weil sowohl di¢
Empfangsmoglichkeiten fir o&ffent-
lich-rechtliche und kommerzielle
Kanile per Kabel oder Satellit als
auch die Fernsehausstattung im Kin-
derzimmer bei den unteren Formal-
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bildungsschichten  weiter  fortge-
schritten ist. Das erleichtert den Zu-
gang und die Nutzung beim verviel-
fachten TV-Angebot mit deutlicher
Affinitat zu den »neuen« kommerzi-
ellen Kanilen.

Extreme Priferenz der
Hauptschiiler fiir die kom-
merziellen und eine bei den
Gymnasiasten vorfindbare
stirkere Bindung an éffent-
lich-rechtliche Programme

Diese Bildungskluft in der System-
priferenz tut sich vor allem bei den
ab 11jihrigen auf, mit extremer Pri-
ferenz der Hauptschiiler fiir die kom-
merziellen und einer bei den Gym-
nasiasten vorfindbaren stirkeren
Bindung an die dffentlich-rechtlichen
Programme. Auch unter den jiinge-
ren Grundschilern tiberwiegen noch
die Vorlieben fiir die offentlich-
rechtlichen Programme, was sich we-
sentlich auf die hohe Akzeptanz und
Tradition der Vorschulkinder-Maga-
zine stiitzt. Hier lassen sich auch me-
dienbiographische Familien- und Er-
zichungseffekte nachweisen. die von
den  TFernschkindheitserfahrungen
der jingeren Eltern herzuleiten sind.
So ist bei dieser jiingeren Elterngene-
ration ein begleitender Trend auszu-
machen, der sich bis heute zu eincr
iberwiegend technologisch bestimm-
ten  Alltagsausstattung  entwickelt
hat. Das hebt sich deutlich von der al-
teren Elterngeneration ab. deren er-
ste Fernseherfahrungen nicht in die
Kindheit zuritckreichen und die - zu-
mindest in den gehobenen Formalbil-
dungsschichien — auf ein starker »li-
terarisch« geprigtes Alltagsverstind-
nis ausgerichtet sind.

»Literacy« vs. » Technology«

Im medienbiographischen Vergleich
zeichnet sich somit eine Dualitat der
Lebensbedingungen ab. die mit den
Stichworten »Technology« und »Li-
teracy« nur sehr grob zu markieren
ist. Dennoch lassen sich damit die
fortschreitenden und zunehmend be-
reits in der Kindheit angelegten All-
tagskonditionierungen benennen
und die sie begleitenden Effekte er-

klarbar machen. Fernsehen ist dabei
jedoch nicht mehr isohert zu betrach-
ten, sondern steht in einem umfas-
senden technologischen Wandel, der
Arbeit und Freizeit erfaBt und den
Alltag der Kinder, einschlieBlich der
Schule. zunehmend vereinnahmt.
Doch nichit allein die unaufhaltsame
Technisierung, sondern auch deren
Funktionalitat besummen Qualitat
und Wirkungen der damit verinder-
ten  Alltagsgestaltung. Eine blofie
Verfiigbarkeit der Apparate. der
Hard- und Software-Ausstatiung
suggeriert allenfalls technologisches
MachtbewuBsein, eine inhaltsleere
Pseudokompetenz. Technologisches
Verstindnis jedoch, das auf Erfahr-
barkeit. d. h. auch Programmierungs-
fihigkeit der Instrumente zielt und
deren Handhabbarkeit fiir iber die
technischen Dimensionen hinausrei-
chende Erfahrungen anstrebt, er-
reicht dagegen eine neue »Literacy«-
Dimension. Eine derartige Ausba-
lancierung der technclogischen Me-
dienevolution erscheint gerade fur
die nachwachsenden Generationen
und fiir die Gesellschaft insgesamt
von weitreichender Bedeulung.

Neue Aufgaben der Medienpddagogik

Und wean heute allenthalben von
neuen Aufgaben der Medienpiddago-
gik die Rede 1st, dann sollte damit ein
Medienverstindnis einhergehen, das
den Alltagsbezug der Mediennut-
zung herstellt und die Handhabung
der Medientechnik als Instrumem
aktiver Welt- und Lebenserfahrung
fordert. Das gilt jedoch fiir die Me-
dien selbst in gleicher Weise. deren
vielfdltiges Angebot nicht allein
durch die Anzahl der Knépfe, die
zeitliche und riaumliche Flexilitat,
sondern aufl Dauer durch formal in-
haltliche »literarische« Attraktivitit
und Qualitit sichergestellt und vor
allem weiterentwickelt werden kana.

Marktbedingungen

Nach den Regeln des Marktes setzt
das allerdings voraus, daf} solche An-
gebote nachgefragt und produziert
werden. Schon auf mittlere Sicht
stellt sich auch fir das Fernsehen
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eine der Perspektiven. die von den
heutigen »Fernsehkindern« auszuge-
hen hat. Und da miissen wir uns fra-
gen. ob sich unsere Kinder in 10-20
Jahren durch monstrése Varianten
der Medientechnologie animieren
und so dem Konsumstref3 des unaus-
weichlichen Werbedrucks aussetzen
lassen, oder ob sie spater eher als
kreative Fernsehproduzenten und
-rezipienten zum alltaglichen Berufs-
und Freizeitumgang mit den Medien
befihigt sind. Abgesehen von den
von K. Bohme-Diirr beschriebenen
Werbeeindriicken der Kinder. deren
Langzeiteinwirkungen nich progno-
stizierbar sind. lassen sich aus unse-
ren Erhebungen folgende Entwick-
lungstendenzen in der Beantworiung
der oben gestellten Fragen ableiten:

Ausstattung mit AV-Gerdten

Die AV-technische Ausstattung der
Haushalte ist bei den Kindern mit in-
tensiverer Nutzung kommerzieller
Kanile, insbesondere bei aufwendi-
gen Geriiten wie Stereoanlagen, CD-
Playern ebenso wie Gameboy/Video-
spielen und auch Computern weiter
fortgeschritten als bet den Anhéan-
gern von ZDF und/oder ARD. Bei
der Computernutzung sind jedoch
auch viele Kinder mit offentlich-
rechtlicher Programmpriiferenz  zu
finden. die sich damit Uberdurch-
schnittlich inténsiv., tber allein spiele-
rische Anwendungen hinausgehend
befassen.
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Die generelle TV-Nutzung liegt bei
den Anhidngern der 6ffentlich-recht-
lichen Kanile unter dem Durch-
schnitt. Sie sind am Nachmittag - zur
Zeitl der Kinderprogramm-Leisten -
eher verfigbar und stiitzen sich, bei
einer cher selektiven Programmnut-
zung, auch hiufiger auf Programm-
zeitschriften und andere Informati-
onsquellen. Dagegen sind Kinder mit
dominierenden Priiferenzen fur die
kommerziellen Programme eher zu
den unspezifischen Vielsehern zu
rechnen, deren Nutzungszeiten sich
bei den liber 10jahrigen auf den Vor-
abend und Abend konzentrieren.
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Besitz von Biichern

Die  Untersuchung medieniiber-
schneidender Interessen und Verhal-
tensweisen brachte eine signifikant
stirkere Kenntnis, Ausstattung und
Nutzung von Biichern bei den 6ffent-
lich-rechilichen Fernsehprogramm-
anhingern zulage. Das korreliert in
der Regel mil einey intensiveren Le-
seaktivierung im Elternhaus. schlieBt
jedoch die eigenstindige Lesesoziali-
sation von Kindern nicht aus.

Comics

Noch starker fallt — vor allem bei jiin-
geren Kindern —der Kontext von Co-
mics und Fernsehen auf. Die Unter-
schiede zwischen den Zuschauerseg-
menten sind geringer, wenngleich die
Kommers-TV-Fans mehr Comic-
Kenntnisse aufweisen, wihrend die
offentlich-rechtlichen  Comic¢-Fans
hohere Priferenzen fiir ihre Lieb-
lings(iguren kundgeben.

Kassetten

Parallel dazu verhidlt sich die Nut-
zung von Audio-/Geschichtenkasset-
ten. die bei den jiingeren Kindern mit
offenttich-rechdlichen Programmpri-

ferenzen ctwas héher einzuschitzen
ist. Hier haben sich eimge der
ARD/ZDTF-Standardangebote einen
festen Platz im Kinderzimmer-Re-
pertoire erobert. Bei den iber
10jihrigen werden die Kassetten-Ge-
schichten zunehmend von den Mu-
sikinteressen abgeldst. Dabei zeich-
nen sich fir die Kommerz-TV-Fans
deutlichere  Geschmacksverengun-
gen auf die Mainstream- und aktuel-
len Hit-Idole ab. Unter den Kindern
mit  Sffentlich-rechtlichen Pro-
grammvorlieben sind dagegen diffe-
renziertere  Musikkenntnisse  und
deutlich héhere musjkalische Eigen-
aktivititen festzustellen.

Schude und Taschengeld

Zum Abschlul noch zwei Befunde,
die den Eingangsiiberlegungen akute
Aspekie beifligen: Zum cinen stellie
sich bei den Anhingern der kommer-
ziellen Kanile ein sehr verbreiteter
Schudfrusr heraus. 23% gegeniiber
nur 7% der ZDF/ARD-Anhénger
gaben an. nur ungern zur Schule zu
gehen. Dagegen bestitiglen 38% der
Sftentlich-rechtlichen. aber nur 27%
der kommerziellen TV-Fans ¢in un-
getriibles Verhiltnis zum Schulalllag,
Es liegt also nahe. den verstirkten
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Schudfrust  der Kommerz-TV-Fans
mit deren dominierenden eskapisti-
schen Sendungs-Priferenzen in Ver-
bindung zu bringen.

Auch die bei den Angaben zur Hohe
des Taschengeldes und dessen Ver-
wendung  aufgetretenen  Unter-
schiede zwischen den Priferenzgrup-
pen geben zum Nachdenken iber die
vorangestellten Kernfragen AnlaB.
Dic Kinder mit kommerziellen Pro-
grammpriferenzen verfiigen ber ein
Durchschnitts-Taschengeld in Hohe
von wochentlich 450 DM gegeniber
340 DM der offentlich-rechtlichen
TV-Anhingerschaft. Letziere bevor-
zugen »Sparen« und Zeitschrifien-
Anschaffungen als iiberdurchschnitt-
liche Verwendungsform ihres Ta-
schengeld-Einkommens. Kinder mit
exklusiven Vorlieben fir die kom-
merziellen Kanile investieren ber-
durchschnitilich stark in Spielsachen
und, wenn sie alter sind. im Musik-
Anschaffungen verschiedener Art.
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