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Mediennutzung und

Fernsehpriferenzen der
12- bis 17-Jahrigen

Jugendliche von heute werden ger-
ne als die »erste Multimedia-
Generation« bezeichnet, wachsen
sie doch anders als die friiheren
Generationen mit Medien aller Art
von Fernsehen bis Internet auf. Die
Rolle des Fernsehens als Leit-
medium ist unangefochten. Zwar
gewinnen PC und das Internet zu-
nehmend an Bedeutung, Fernsehen
hat jedoch aus Sicht der Jugendli-
chen das breiteste Kompetenz-
profil.

Einleitung

ediengesellschaft« — »In-
formationsgesellschaft« —
»Wissensgesellschaft« —

die Wortschdpfungen zur Beschrei-
bung der medialen Welt, in der wir
leben, sind mannigfaltig.

Den Gipfel dieser Medienevolution
stellen heute das Internet und das
World Wide Web dar; 35,7 Millionen
Erwachsene, das sind 55,3 % der Be-
volkerung ab 14 Jahren, sind derzeit
nach Angaben der aktuellen »ARD/
ZDF-Online-Studie« (van Eimeren
u. a. 2004) online.

Mobiltelefone, Digital-TV, DAB,
DVBT und UMTS ergénzen die knap-
pe Chronologie technischer Innova-
tionen und machen deutlich, dass die
oft zitierte »Mediatisierung des All-
tags« ihre Berechtigung hat. Ein Blick
in die Zukunft zeigt, dass ein Ende
der Entwicklung nicht abzusehen ist.
Die Ergebnisse einer Expertenumfra-

ge, diec vom Medienpiadagogischen
Forschungsverbund Siidwest (Kling-
leru. a.1998) in Auftrag gegeben wur-
de, prognostizieren einen Bedeu-
tungszuwachs der Medien bis zum
Jahre 2015.' Die Ausgaben fiir Me-
dien werden sich verdoppeln und das
Gesamtzeitbudget fiir Mediennut-
zung wird steigen. Das Zeitbudget fiir
Radio/Fernsehen wird sich verrin-
gern, bleibt aber weiterhin auf hohem
Niveau fithrend in der Medienpalette.
Fiir heutige Kinder und Jugendliche
ist es selbstverstandlich, in dieser Me-
dienwelt aufzuwachsen. Man kann in
diesem Zusammenhang auch von ei-
ner »Mediatisierung der Kindheit
bzw. Jugend« sprechen. Wie noch zu
zeigen sein wird, besitzen und/oder
nutzen heutige Kinder und Jugendli-
che eine beachtliche Palette an Me-
dien. Sie sind ein Bestandteil des All-
tags geworden und nehmen, wie am
Beispiel Fernsehen ebenfalls noch be-
legt werden soll, breiten Raum im

Tagesablauf ein. Die Omniprisenz
der Medien macht diese gleichsam
neben den klassischen Instanzen
Familie, Schule und Peer-Group zum
Sozialisationsfaktor. Besonders das
Fernsehen nimmt eine herausragen-
de Stellung im Leben der Kinder ein,
indem es wichtige Funktionen inner-
halb des Sozialisationsprozesses
iibernimmt.

Im folgenden Artikel steht die Me-
diennutzung im Mittelpunkt. Vorab
ein kurzer Abriss, wofiir die einzel-
nen Medien von den Jugendlichen
genutzt werden. Der Wunsch, sich ak-
tiv zu informieren oder passiv infor-
mieren zu lassen, wird von den Ju-
gendlichen an alle Medien herange-
tragen. Dabei wichtige Themen, wie
aktuelle Ereignisse tiber Deutschland
und die Welt, Sport und Boulevard,
schreiben die Jugendlichen von der
Kompetenz her am stirksten dem
Fernsehen zu. Der Horfunk ist vor al-
lem fiir regionale Themen da und do-

Grafik 1: Mediennutzung in Deutschland 2004, 14- bis 19-Jihrige
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miniert beim Thema Musik. Auch das
Internet dient zur Information tiber
Aktuelles, ist aber dominant beim
Thema Ausbildung und Beruf (Ger-
hards u. Klingler 2003). Zusétzlich
bieten die Medien Gespréichsstoff —
gerade bei Jugendlichen. Wie die
JIM-Studie 2003 zeigen konnte,
nimmt auch hier das Fernsehen den
grofiten Raum ein. Bei 62 % der Ju-
gendlichen ist das Fernsehen téglich
bzw. mehrmals in der Woche Ge-
sprachsthema mit Freunden — und
sich mit Freunden zu treffen gehort
nach wie vor zu den liebsten nicht
medialen Freizeitbeschiftigungen
(mpfs 2004).

Welches Image haben die Medien bei
Jugendlichen? Fernsehen positioniert
sich von unterhaltend bis informie-
rend, der Horfunk ist unterhaltend,
locker und sympathisch. Das Image
des Internets reicht von locker und
mutig bis hin zu zukunftsorientiert.

Die Altersgruppe der
12- bis 17-Jihrigen

Die 12- bis 17-Jahrigen gehdren der
Gruppe der Jugendlichen an. Manche
Autoren schlagen gar vor, bereits zum
Ende der Grundschulzeit, also mit
dem 10. oder 11. Lebensjahr, die
Kindheit enden zu lassen. Unbestrit-
ten ist, dass es geradezu unmdglich
ist, Jugend als homogene Gruppe zu
definieren. Eine »universell« an-
wendbare, also fiir alle Zeiten und
Kulturen giiltige Definition dieses
Lebensabschnitts, die sich sowohl auf
die Dauer als auch auf die Inhalte
bezieht, kann nach Aussage von Os-
wald (vgl. Oswald 2002) nur allge-
mein sein und muss durch konkrete
Beschreibungen der jeweils interes-
sierten Gesellschaften ergénzt wer-
den. Der haufigste und auch fiir mo-
derne Gesellschaften geltende Grund
fiir die Einrichtung von Zwischen-
phasen zwischen Kindheit und Er-
wachsensein diirfte darin liegen, dass
die jungen Gesellschaftsmitglieder
noch Fahigkeiten und Fertigkeiten

13
Tabelle 1: Anteil der Internet-Nutzer nach Altersgruppen in Prozent
2000 2001' 2002 2003'  2004°
Gesamt 286 388 441 535 553
14- bis 19-Jihrige 485 674 769 921 947
20- bis 29-Jihrige 546 655 803 819 828
30- bis 39-Jihrige 411 503 656 T3l 759
40- bis 49-Jihrige 322 493 418 674 699
50- bis 59-Jihrige 21,1 322 354 488 527
60-Jihrige und dlter 4.4 8,1 7.8 133 145

Cuelle: ARD-ZDF-Cmline-Stadie J00- H04
! gelegenilich gematt

erwerben und entwickeln miissen, die
sie als Erwachsene benétigen. Inhalt-
lich wie auch in der zeitlichen Aus-
dehnung wird die Jugendphase dem-
entsprechend im Hinblick auf den
jeweiligen Sektor der Erwachsenen-
gesellschaft gestaltet, dem die Ju-
gendlichen einmal angehdren wer-
den. Eine als Definitionskriterium
geeignete Gemeinsamkeit fiir viele
unterschiedliche Gesellschaften be-
steht demnach darin, dass Jugendli-
che die Aufgabe haben, zu lernen und
sich vorzubereiten (vgl. Oswald
2002) —und in der heutigen Zeit und
in unserem Kulturkreis sind Medien
aus diesem Prozess nicht mehr weg-
zudenken.

Im Bereich der praxisorientierten For-
schung gilt die Konvention, junge
Menschen ab 14 Jahren als Erwach-
sene zu etikettieren. Entsprechend be-
ginnen die Datenerhebungen in den
wichtigsten Standarduntersuchungen
wie der »Media Analyse« oder der
»Massenkommunikation« erst bei
den ab 14-Jihrigen. Langfristige Ver-
gleiche fiir die Medienentwicklung
speziell bei Jugendlichen erfolgen —
dieser Konvention zufolge — generell
fiir die Altersgruppe der jeweils 14-
bis 19-Jahrigen. Aufgrund dieser
Konvention liegen leider kaum Da-
ten fiir die 12- bis 17-Jéhrigen vor.
Daher werden sich im Folgenden
Exkurse auf die Mediennutzung von
Jugendlichen mit Ausnahme der mit-
tels GfK-Daten erhobenen Fernseh-

nutzung auf die Gruppe der 14- bis
19-Jéhrigen beziehen miissen.

Medienkonsum der
12- bis 17-Jidhrigen

438 Minuten, also mehr als 7 Stun-
den, verbringt ein 14- bis 19-jahriger
Jugendlicher taglich mit Medien. Der
Lowenanteil entfillt auf die »alten«
Massenmedien Fernsehen und Hor-
funk. Einen rasanten Zuwachs ver-
zeichnet jedoch das Internet, dessen
Nutzung im Jahr 2000 bei 17 Minu-
ten tiglich lag und nun auf 83 Minu-
ten, also iiber eine Stunde tdglich,
angestiegen ist.

War 2000 die Gewichtung der Medi-
en im Medienalltag bei Jugendlichen
und der Gesamtheit der Mediennutzer
noch vergleichbar, so hat sich dies
nun deutlich gewandelt. Zwar sind
die klassischen elektronischen Medi-
en Fernsehen und Horfunk nach wie
vor dominant, aber der Anteil am
Medienbudget ist von knapp 70 % auf
54 % bei den Jugendlichen zuriickge-
gangen. Bei allen Mediennutzern fin-
det sich ein Riickgang von lediglich
6 Prozentpunkten, Fernsehen und
Horfunk nehmen hier einen Anteil
von 76 % ein.

Nach einer Befragung der Medien-
forschung des Bayerischen Rund-
funks von 370 Schiilern (Durch-
schnittsalter 16 Jahre) im Jahr 2003
werden insbesondere E-Mails sehr oft
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Grafik 2: Fernsehnutzung im Tagesablauf bei 12- bis 17-Jidhrigen — alte Bundeslinder vs. neue
Bundesliinder, Jahresdurchschnitt 2003, Angaben in Prozent
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genutzt, aber auch die Moglichkeiten
des Downloads — von Spielen bis hin
zu aktuellen Musikhits. 32 % geben
an, im Internet sehr hdufig Musik zu
horen. Die JIM-Studie 2003 zeigte bei
nahezu allen Internet-Téatigkeiten eine
hiufigere Nutzung bei den Jungen.
Ausnahme: Miadchen suchen stérker
Informationen zu Berufund Bildung,
liegen aber vor allem bei den Kom-
munikationsmoglichkeiten wie E-
Mails und Chatrooms vorn.

Der Zuwachs der gesamten Medien-
nutzungsdauer zeigt jedoch, dass die
klassischen Medien durch das Inter-
net ergénzt werden und nicht — wie
haufig angenommen — verdrdngt.
Eine Untersuchung des JFF — Institut
fiir Medienpadagogik in Forschung
und Praxis zum Umgang Jugendlicher
mit Konvergenz im Medienalltag
hatte zum Ergebnis, dass die Heran-
wachsenden nach dem Mehrwert der
sich ergdnzenden Angebote suchen
und diesen vor allem im Lichte ihrer
eigenen speziellen Interessen nutzen
(s. Grafik 1).

Die JIM-Studie 2003 bei Jugendli-
chen von 12 bis 16 Jahren belegt, dass
der zunehmende Stellenwert von
Computer und Internet sich auch bei
den Nutzungsanldssen verschiedener
Medien bzw. deren spezifischen
Funktionen fiir die Jugendlichen
zeigt. »So nutzen zwar nach wie vor
die meisten Jugendlichen bei Lange-
weile am chesten das Fernsehen

B a-Eadi
BN 1

a4

(37 %, 1998: 38 %), der Computer als
Mittel zum Zeitvertreib wird 2003
aber bereits von 25 % genannt, 1998
waren dies erst 14 %. Auch bei der

Tabelle 2: Haushaltsausstattung
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Suche nach Spall und Unterhaltung
nutzen 39 % am haufigsten das Fern-
sehen (1998: 40 %), mittlerweile wiir-
den sich aber auch hier 22 % fiir den
Computer entscheiden — doppelt so
viele wie vor sechs Jahren (1998:
10 %). Hinsichtlich der Multifunktio-
nalitdt machen Computer und Internet
dem Fernsehen ganz offensichtlich
immer stirker Konkurrenz.« (Medi-
enpéadagogischer Forschungsverbund
Stidwest, JIM 2003). Dennoch besitzt
das Fernsehen nach wie vor das brei-
teste Kompetenzprofil von unterhal-
tend bis informierend.

Neben dem Anstieg der Internetnut-
zung ist auch die Nutzung von Tontra-
gern aller Art stark gestiegen und liegt
nun bei 75 Minuten téglich. Hier wei-
chen die Jugendlichen stark von der
Gesamtheit der Mediennutzer ab.

Unterhaltungselektronik
Vergleich:
Erwachsene ab 14 va. 14- bis 19-Yihrige (in Prozent)

Cresami 14- bis 19-

Jdhrige

Radiogerite im Haushalt Gberhaupt 98,7 59,8
Zahl der Radiogeriitearten
1 Radiogeriit 7.0 2,1
2 Radiogerite 20,0 7.2
3 und mehr Radiogerate 71,8 90,5
Kassettenrecorder als Teil einer Sterecanlage 63,1 o4
CD-Spieler als Teil einer Stereoanlage 69,8 50,8
Plattenspieler als Teil einer Stereoanlage 290 28,8
Kassettenrecorder 16,4 28,1
Walkman 249 58,5
Tragharer CD-Spicler 29,3 789
Fernsehgerate im Haushalt iiberhaupt 97,9 99.3
1 Fernsehperét 58,9 233
2 Fernsehgeriite 28,6 36,7
3 und mehr Fernsehgeriile 10,5 n3
Videokamera/Cameorder 222 38,2
Mini-FernscherWatchman 24 39
Pay-TV-Decoder (d-box) 13,7 19,4
Videorecorder 67,0 87,7
Personalcomputer =i 89,0
LaptopMotehook 14.0 22,6
Moedem 49.4 77,5

Crelle; MA 200470
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Tabelle 3: Entwicklung der tiglichen Sehdauer der 12- bis 17-Jihrigen in Deutschland

Marktanteile 1. Halbjahr 2004

12-bis 17-Jhrige  12- bis 13-Jihrige  14- bis 15-Jhrige  16- bis 17-Jihrige

1. Plaiz PRO7 RTL PRO7 PRO7

(17,7 % MA) (15,8 % MA) (18,0 % MA) (20,1 % MA)
2. Platz RTL PROT KTL RTL

(16,7 % MA) (15,2 % MA) (17,9 % MA) (16,5 % MA)
3. Platz RTLII RTLII RTLII RTL II

(11,0 % MA) (12,5 % MA) (10,3 % MA) (10,3 % MA)

Cruedle: G PCATY

Diese horen knapp 30 Minuten am
Tag Musik. Eine nur noch untergeord-
nete Rolle mit einem Anteil von 4%
spielen Tageszeitung und Zeitschrif-
ten, Biicher dagegen sind sowohl bei
den Jugendlichen als auch bei der Ge-
samtheit der Mediennutzer leicht an-
gestiegen (s. Grafik 1).

Ein Effekt ist bei den Jugendlichen
besonders deutlich: Mediennutzung
findet bei ihnen im Zeichen von
Cross-Media statt: Dabei werden die
unterschiedlichen Medien im Lichte
der eigenen Interessen ergénzend ge-
nutzt und nicht, wie haufig prognos-
tiziert wurde, ersetzend. Auch dies ist
eine Ursache fiir die insgesamt gestie-
gene Mediennutzungsdauer. Dazu
kommt die Entwicklung des Marktes:
Neue Technologien behaupten sich
zunehmend, die starke Konkurrenz
driickt die Preise, manche Gerite sind
in ihrer Verbreitung sprunghaft an-
gestiegen und damit auch die person-
liche Verfligbarkeit.

Die Ausstattung mit elektronischer
Hardware in den Haushalten, in de-
nen Jugendliche leben, hat bei klas-
sischer Unterhaltungselektronik fast
eine 100-%-Deckung erreicht. Ge-
messen an der Geréteverbreitung im
bundesdeutschen Durchschnitt sind
Haushalte mit Jugendlichen hdufiger
mit medialer Hardware ausgestattet:
In nahezu jedem Haushalt mit Ju-
gendlichen sind zumindest ein Fern-
sehgerit, eine Stereoanlage und ein
Videorecorder vorhanden. Knapp
90 % der Haushalte mit Jugendlichen
verfiligen liber einen PC oder Laptop
— bezogen auf die Gesamtheit aller

Haushalte trifft dies bei 58 % zu. Die
bereits zitierte eigene Befragung von
iiber 300 Schiilern zeigt, dass iiber
60 % der Schiiler einen eigenen Fern-
seher besitzen und genauso viele ei-
nen PC. Eine weitere Verbreitung fin-
det man nur noch beim Handy und
bei HiFi-Anlagen (s. Tab. 2).

Uberblick

116 Minuten oder knapp 2 Stunden
verbringt jeder 12- bis 17-Jahrige in
Deutschland im Durchschnitt tiaglich
vor dem Fernseher. Betrachtet man
diese Altersgruppe als Ganzes, zeigen
sich wenige Verdnderungen. Die Seh-
dauer ist nahezu konstant geblieben
und bewegt sich auf dem Niveau der
Vorjahre (s. Tab. 3).

Auch die Unterschiede zwischen Ost-
und Westdeutschland sind konstant.
Dies ist ein Phdnomen, das sich tiber
alle Altersgruppen hinweg beobach-
ten lésst. Jugendliche aus Ostdeutsch-

15

land sehen mit 135 Minuten durch-
schnittlich 24 Minuten langer fern als
ihre Altersgenossen aus Westdeutsch-
land. Dabei sehen die élteren Jugend-
lichen etwas weniger fern, was sicher-
lich an der Lebensphase liegt. In die-
sem Alter wendet sich der Jugendli-
che verstérkt nach auflen — vor allem
der Kontakt mit Gleichaltrigen, der
Peer-Group, wird immer wichtiger.
Die Nutzung im Tagesverlauf hat sich
bei den Jugendlichen in den letzten
Jahren nur wenig geédndert: Die
Hauptfernsehzeit liegt bei der »21-
Uhr-Marke«: Nahezu ein Viertel al-
ler Jugendlichen sitzen dann vor dem
Fernseher (s. Grafik 2).

Ein weiterer Schwerpunkt liegt in der
Zeit von 14.00 bis 15.00 Uhr. Hier
versammeln sich bis zu 15 % aller
Jugendlichen vor dem Bildschirm.
Unterschiede in der Nutzung tiber den
Tag bei Jugendlichen aus West- und
Ostdeutschland zeigen sich nicht (s.
Grafik 3).

Etwas anders als an den Werktagen
stellt sich die Fernsehnutzung am
Wochenende dar: Bereits morgens ab
8.00 Uhr steigt die Nutzung an, bis
mittags sitzen mehr als 10 % der Ju-
gendlichen vor dem Fernsehgerét.
Nachmittags verlduft die Nutzung
dhnlich wie an Werktagen. Zum
Tageshohepunkt um 21.00 Uhr sitzen
zumindest am Sonntag etwas mehr
Jugendliche vor dem Fernseher als
werktags. Samstags ist der Hohepunkt

Grafik 3: Fernsehnutzung im Tagesablauf bei 12- bis 17-Jédhrigen — Werktage vs. Sa und So,

Jahresdurchschnitt 2003, Angaben in Prozent
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Tabelle 4: Die drei meistgesehenen Sender der 12- bis 17-Jihrigen

Marktanteile 1. Halbjahr 2004

12- bis 17-Jahrige

12- bis 13-Jahrige

14- bis 15-Jéhrige  16- bis 17-Jahrige

1. Platz PRO 7 RTL
(17,7 % MA) (15,8 % MA)
2. Platz RTL PRO 7
(16,7 % MA) (15,2 % MA)
3. Platz RTL IT RTL IT

(11,0 % MA)
Quelle: GfK PC#TV

etwas spiter, zwischen 21.00 und
22.00 Uhr. Hier findet auch in den
spateren Abendstunden eine stirkere
Nutzung statt als an den Werktagen.
Betrachtet man die einzelnen Alters-
gruppen, fallt auf, dass bei den dlte-
ren Jugendlichen, also bei den 16- bis
17-Jéhrigen, zur stirksten Nutzungs-
zeit gerade einmal 20 % ihre Freizeit
vor dem Fernseher verbringen, wah-
rend es bei den Jiingeren iiber 25 %
sind. Dies bestitigt die These des sin-
kenden Stellenwerts des Fernsehens
mit zunehmendem Alter. Der Alltag
alterer Jugendlicher ist immer stérker
ausgefiillt mit Lernen fiir Schule und
Ausbildung, zusitzlich steht die ak-
tive Pflege von Freundschaften im-
mer mehr im Mittelpunkt (Bart-
helmes, 2001).

Sender- und Sendungsvorlieben

PRO 7 und RTL konkurrieren am
starksten um die Gunst dieser Alters-
gruppe. SAT.1 kann hier in der Ober-
liga nicht mitspielen. Uber 50 % des
Gesamtprogramms von RTL und
PRO 7 sind Unterhaltung und Fikti-
on und kommen damit der Unter-
haltungsorientierung der Jugendli-
chen und jiingeren Zielgruppen sehr
entgegen. Im Gegensatz dazu sind
iiber 40 % des Programms von ARD
und ZDF mit Informationssendungen
bestiickt, was der priméren Unter-
haltungsorientierung der Jugendli-
chen zundchst einmal zuwiderlduft (s.
Tab. 4).

Zumindest fiir das 1. Halbjahr 2004
gab RTL den ersten Platz an PRO 7

(12,5 % MA)

PRO 7 PRO 7
(18,0 % MA) (20,1 % MA)
RTL RTL
(17,9 % MA) (16,5 % MA)
RTL II RTL II

(10,3 % MA) (10,3 % MA)

ab. Der Blick auf die Altersgruppen
zeigt einen Wechsel der Vorlieben ab
14 Jahre. Liegt bei den 12- bis 13-
Jéhrigen RTL an erster Stelle — und
dies bereits seit 2000 —, so wandeln
sich die Praferenzen. Mit zunehmen-
dem Alter bevorzugen die Jugendli-
chen PRO 7. Die Tabelle zeigt darii-
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ber hinaus, dass Vorlieben bei den 12-
bis 13-Jahrigen noch weiter gestreut
sind, RTL und PRO 7 liegen nahezu
gleich auf, RTL II nur wenig dahin-
ter. Altere Jugendliche dagegen schei-
nen ihr Spektrum auf PRO 7 und RTL
eingeschriankt zu haben, nur RTL II
schafft hier noch die 10-%-Hiirde.
Entsprechend der zeitlichen Vertei-
lung der Fernsehnutzung handelt es
sich bei den meistgesehenen Sendun-
gen nahezu ausschlielich um Sen-
dungen, die ab 19.30 Uhr ausgestrahlt
werden. In den Top 50 der meist-
gesehenen Sendungen der 12- bis 17-
Jéhrigen im 1. Halbjahr 2004 rangie-
ren ganz oben die auf ARD und ZDF
iibertragenen Fuliball-Europameister-
schaftsspiele, Spielfilme und Unter-
haltungsshows.

Tabelle 5: Die 50 meistgesehenen Sendungen der 12- bis 17-Jihrigen, 1. Halbjahr 2004
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Angesichts des Erfolgs der deutschen
Westernkomodie Der Schuh des Ma-
nitu im Kino und auch in den Ver-
kaufszahlen von Videos und DVDs
verwundert es wenig, dass der Film
auch die meistgesehene Sendung bei
den Jugendlichen war. 75,5 % aller
Jugendlichen, die an diesem Abend
vor dem Fernseher sal3en, waren bei
PRO 7. Insgesamt erreichte die Ko-
modie 11,86 Mio. Zuschauer. Seit
2000 war kein Film im deutschen
Fernsehen erfolgreicher, auch nicht
der Kino-Kassenschlager Titanic.
Dieser erreichte an Weihnachten
2000 bei den Jugendlichen 0,92 Mio.
und 60,5 % Marktanteil. Unter den10
erfolgreichsten Sendungen finden
sich 6 Angebote von ARD und ZDF,
neben FufBiball auch eine Ausgabe des
heute-journals sowie zwei Ausgaben
von Wetten, dass ...7. Ingesamt wer-
den die offentlich-rechtlichen Sender
9-mal in der Hitliste der Top 50 ge-
fiihrt (s. Tab. 5).

Am hiufigsten mit insgesamt 12 Fol-
gen findet sich die RTL-Serie Mein
Leben und Ich rund um die 16-jahri-
ge Alex Degenhardt, dicht gefolgt von
Nikola — mit Mariele Millowitsch —
mit 10 Folgen.

Unterschiedliche Vorlieben bei
Miidchen und Jungen

Der Vergleich der Hitlisten bei Jun-
gen und Médchen zeigt die Interes-
senschwerpunkte. Médchen, auch
dies keine neue Erkenntnis, interes-
sieren sich stark fiir die Daily Soaps.
Die Urmutter dieses Formats, Gute
Zeiten, schlechte Zeiten, auf RTL seit
12 Jahren auf Sendung und inzwi-
schen mit iiber 3.000 ausgestrahlten
Folgen, erfreut sich nach wie vor star-
ker Beliebtheit. Uber 40 % Marktan-
teil erzielte die Soap im 1. Halbjahr
2004 bei den 12- bis 17-jdhrigen
Maidchen, die Jungen lagen mit
15,7 % deutlich darunter. Vor allem
die etwas Alteren, also Jugendliche
ab 14 Jahren, werden erreicht (s.
Tab. 6).

Zu den Ursachen des Erfolgs der
Daily Soaps — vor allem bei den Mad-
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Tabelle 6: Die 50 meistgesehenen Sendungen bei weiblichen Jugendlichen von 12- bis 17 Jahren,

1. Halbjahr 2004
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chen — gibt es bereits zahlreiche Ver-
offentlichungen. Die Erklarungsan-
sdtze reichen von reiner Unterhal-
tung, Neugier darauf, wie es mit den
Figuren weitergeht, bis hin zur Soap
als emotionaler Resonanzboden und
als Informations- und Lehrprogramm.
Sicherlich kommt hier auch die ein-
gangs zitierte These von Baacke
(2002) zum Tragen, dass die Lebens-
umwelt der Jugendlichen die Bedeu-
tung der Medien und speziell auch
des Fernsehens wesentlich beein-
flusst. Unbestritten ist jedoch die
nicht nachlassende Anziehungskraft,
die durch die (Daily) Soaps ausgeiibt
wird.

Jungen bevorzugen etwas andere For-
mate. Neben Ful3balliibertragungen
und Rennen der Formel 1 finden sich
in der Liste der meistgesehenen Sen-

=
;
ol
N

dungen Spielfilme sowie einige Un-
terhaltungsshows (s. Tab. 7).

Wenn man die Hitlisten friiherer Jah-
re vergleicht, fallen aber dennoch ei-
nige Punkte ins Auge: Im Jahr 2000
war beispielsweise Wer wird Millio-
ndr? auch bei den Jugendlichen sehr
erfolgreich — im aktuellen Jahr wird
die Show mit Giinther Jauch nicht
unter den Top 50 gefiihrt. Auch Gute
Zeiten, schlechte Zeiten war in frii-
heren Jahren — besonders bei den
Middchen — populédrer. Die Soap
scheint an Attraktivitit verloren zu
haben.

Hitlisten sind vor allem eine Auflis-
tung von Einzelereignissen. Einen
systematischeren Zugang liefert die
Analyse unterschiedlichster Pro-
grammsparten, deren Marktanteile
und Affinititen (s. Tab. 8).



FORSCHUNG

18

Tabelle 7: Die 50 meistgesehenen Sendungen bei ménnlichen Jugendlichen von 12- bis 17 Jahren,

1. Halbjahr 2004

el GIK PCATY

Nicht iiberraschend zeigt sich gene-
rell: Die Fernsehvorlieben der 12- bis
17-Jahrigen unterscheiden sich deut-
lich von den Vorlieben der Gesamt-
heit der Zuschauer. Sparten, die in
den Vollprogrammen gemeinhin als
Quotengaranten gelten, treffen bei
den 12- bis 17-Jahrigen auf nur ge-
ringes Interesse. In diesem Zusam-
menhang sind an erster Stelle Nach-
richten und Wetterinformationen zu
nennen. Die im ersten Halbjahr 2004
in den AGF-Sendern? ausgestrahlten
7.552 Nachrichtensendungen erziel-
ten einen durchschnittlichen Markt-
anteil von 13,0 % bei allen bundes-
deutschen Zuschauern, bei den 12-
bis 17-Jdhrigen lag die Marktaus-
schopfung lediglich bei 5,5 %. Eine
dhnliche Relation zeigt sich bei den
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im Allgemeinen im Anschluss an die
Nachrichten ausgestrahlten Wetter-
informationen: 11,4 % Marktanteil in
der Gesamtheit aller Zuschauer ste-
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hen 4,0 % Marktanteil bei den 12- bis
17-Jahrigen gegeniiber. Der grofite
Unterschied zwischen den Heran-
wachsenden und den Fernsehnutzern
gesamt zeigt sich bei den Zeichen-
trickfilmen. In den AGF-Sendern
wurden im 1. Halbjahr insgesamt
1.851 Zeichentrickfilme gesendet, die
bei den 12- bis 17-Jdhrigen einen
Marktanteil von 10,6 % erzielten. Die
Simpsons (PRO 7), South Park (RTL)
Um die Welt mit Barbapapa (RTL)
gehoren hier zu den Favoriten. Auch
Serien und Spielfilme liegen bei den
Heranwachsenden mit 12,0 % bzw.
13,9 % Marktanteil vor der Akzeptanz
bei allen Fernsehzuschauern.

Nachrichten, Magazine und
Reportagen

»Taff statt Tagesschau« — so der Titel
eines Artikels in der Welt vom 30.
Juni 2004. Laut einer Studie zum
Informationsverhalten Jugendlicher
werden Daily Talks von einem Drit-
tel der Befragten regelméBig als in-
formative Angebote genutzt. Hieraus
ziehen Jugendliche nach der dort zi-
tierten Studie die Informationen, die
sie in ihrer personlichen Lebenssitua-
tion am ehesten gebrauchen konnen.
60% der Jugendlichen geben an, po-
litische Informationen vor allem aus
dem Fernsehen zu beziehen — dies ein
Ergebnis der Befragung von 370
Schiilern. Allerdings zeigen sich Un-

Tabelle 8: Programmsparten, Marktanteile und Affinititen der AGF-Sender, 1. Halbjahr 2004

Zuschauver gesamt

Jugend 12-17

MA in % Affinitit MA in % Affinitit

Zeichentrick 5,1
Show 12,7
Spielfilm 9.4
Serie 12,1
Reportage (inkl. Sport) 154
Talk, Gespriche, Interview 123
Magazine 11,4
Fernsehspiel 124
Musikpriisentation 9.6
Nachrichten 13,0
Wetter 11,4

Celle; GFK PCATY

100 16,6 192
100 16,1 63
100 13,9 76
100 12,0 54
100 11,1 44
100 9.8 42
100 8.0 41
100 8,1 33
100 7.8 47
100 5.5 22
100 4.0 17



FORSCHUNG

TELEVIZION  17/2004/2

Tabelle 9: Nachrichtensendungen, 1. Halbjahr 2004

Zuschauer Jugendliche
gesamt 12 bis 17 Jahre

Sender Tiief Mio Mdin% Mo MAdin%
7DF Heute, 19.00 Uhr 4,70 20,0 0,03 16
ARD Tagesschau, 20.00 Uhr 0,11 21,0 0,10 8,2
PRO 7 Nachrichten, 20,00 Uhr 1,42 49 0,13 10,6
RTL RTL Aktuell, 18.45 Uhr 3,85 17,3 0,12 132
SAT Nachrichten, 18.30 Uhr 2,25 11,2 0,07 B3
RTL I RTL. 11 News, 20000 Uhr 1,12 39 0,11 9.3

Cuelle: G PCATY

terschiede zwischen den politisch
stark Interessierten und den weniger/
gar nicht Interessierten. Jugendliche,
die sich fiir Politik interessieren, in-
formieren sich breiter und nutzen
Fernsehen wie auch die Tagespresse.
Wenig interessierte Jugendliche da-
gegen informieren sich, wenn iiber-
haupt, nahezu ausschlieBlich im Fern-
sehen. Es zeigt sich, dass Informa-
tionsklassiker wie Tagesschau und
heute im Vergleich zu den boulevard-
orientierten, weicheren Nachrichten-
sendungen der privaten Sender bei
den Jugendlichen einen schweren
Stand haben.

Was schitzen Jugendliche an den
Nachrichtensendungen, die sie bevor-
zugt sechen? Auf die direkte Frage
danach iiberwiegen Antworten wie:
«Weil es coole Themen sind, weil die
Moderatoren nicht verkrampft sind,
weil sie ein bisschen wie Boulevard-
Magazine sind.« Wichtig scheinen
also neben einer lockeren Moderati-
on vor allem die Themen zu sein, die
sich aus Sicht der Jugendlichen auch
auf Promi-News u. A. beziehen soll-
ten.

Bei der Frage nach den Lieblings-
nachrichtensendungen geben 8 % die
Tagesschau im Ersten an. Als Begriin-
dungen werden vor allem genannt:
»sachlich und neutral, objektiv und
informativ, kurz und biindig, seri0s,
Ritual in der Familie«.

80 % der befragten Schiiler nannten
jedoch an erster Stelle ihrer Lieblings-
nachrichtensendung die PRO 7 Nach-
richten, an zweiter Stelle RTL aktu-
ell mit 48 %. Die tatsdchlichen
Nutzungszahlen zeigt Tabelle 9.

Bei erwachsenen Zuschauern zeigt
sich immer wieder, dass Informatio-
nen zu bedeutenden Ereignissen wie
Krieg oder Wahlen vermehrt in den
offentlich-rechtlichen Sendern einge-
holt werden. Lasst sich dieses Phéno-
men auch bei Jugendlichen belegen?
Dazu wird exemplarisch der 11. Sep-
tember 2001, der Tag des Anschlags
auf das World Trade Center, betrach-
tet: Im Vergleich zum Jahres-
marktanteil 2001 des Ersten von
13,9 % bei den Zuschauern gesamt
stieg der Marktanteil des Ersten am
11. September auf 21,5 % an. Bei den
Jugendlichen lag der Marktanteil des

Tabelle 10: Ausgewihlte Magazinsendungen, 1. Halbjahr 2004

Zuschauer Jugendliche
gesami 12 bis 17 Jahre
Sender Titel Mio. MAin%  Mio. Mdin%
PRO 7 Welt der Wuonder 228 82 0,20 18,7
PRO 7 Galilen 1,74 6,8 022 204
RTL Explosiv 320 142 0,15 16,1
Duelle: GIE POATY
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Ersten am 11.9. bei 10,6 % und da-
mit fast doppelt so hoch wie im Jah-
resdurchschnitt 2003. RTL dagegen
legte bei allen Zuschauern am 11.
September um 2,5 Prozentpunkte auf
insgesamt 17,2 % Marktanteil zu und
bei den Jugendlichen um 6,1 Prozent-
punkte auf insgesamt 25,6 % Markt-
anteil. Diese kleine Beispielrechnung
legt den Schluss nahe, dass bei be-
sonderen Ereignissen die Informa-
tionskompetenz der 6ffentlich-recht-
lichen Sender stirker nachgefragt
wird — auch von Jugendlichen.

Die Affinitdt Jugendlicher zu Nach-
richtensendungen ist im Vergleich zu
allen Fernsehnutzern jedoch gering.
Mehr Interesse zeigen sie an Maga-
zinen. Die meistgesehenen Magazin-
sendungen bei den 12- bis 17-Jahri-
gen im 1. Halbjahr 2004 waren Gali-
leo auf PRO 7 sowie Explosiv auf
RTL und Welt der Wunder, ebenfalls
PRO 7 (s. Tab. 10).

Serien, Reality Shows und Daily
Soaps

Im 1. Halbjahr 2004 wurden in den
AGF-Sendern insgesamt 7.216 Se-
rienfolgen mit einer Sendezeit von
mehr als 3.000 Stunden ausgestrahlt,
die bei den 12- bis 17-Jahrigen einen
durchschnittlichen Marktanteil von
12,0 % erzielten (Zuschauer gesamt:
12,1 % Marktanteil).

Bei den Jugendlichen sind es insbe-
sondere die Soaps, die in ihren Le-
benswelten spielen und ihnen Identi-
fikationsfiguren liefern, die mit Be-
geisterung verfolgt werden. Die in
den Daily Soaps gezeigten Charakte-
re und Lebenswelten kdnnen dabei
eine verstidrkende Funktion fiir die
altersspezifischen Identitdtsprozesse
von Jugendlichen haben. Sie bieten
Projektionsflachen und Rollenmuster,
um sich im eigenen Alltag zurecht-
zufinden. Indem sie Inhalte themati-
sieren, die die Bediirfnisse Heran-
wachsender gezielt ansprechen, sind
sie Vorbild fiir die eigene Rollenfin-
dung in der Welt der Erwachsenen
und auch Modell fiir Mode, Klei-
dungsstile und Verhalten gegeniiber
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Tabelle 11: Ausgewiihlte Soaps, 1. Halbjahr 2004

Zuschauer Jugendliche
gesamt 12 his 17 Jahre

Sender  Thiel Mio. Mdin% Mo Mdin%
ARD Verbotene Liche 2,64 15,5 0,10 13,5
ARD Marienhof 2,67 13,6 0,13 15,7
RTL Gute Leiten, schlechte LZeiten 2,68 16,3 0,23 28,9
RTL Mein Leben und Ich 3,75 1Lk 052 373
RTL Mikola 415 13,4 048 353

Quelle; GK PCATY

dem anderen Geschlecht. Zusétzlich
dienen sie fiir viele — insbesondere fiir
weibliche Jugendliche — zur Struktu-
rierung des Alltags. Gerade die tag-
lich ausgestrahlten Serien werden
ritualisiert und habitualisiert einge-
schaltet. Eine Gefahr besteht darin,
dass sich die Jugendlichen zu stark
mit der im Fernsehen gezeigten Welt
identifizieren und so die Realitét ver-
kennen.

Seit Jahren schon gehdren Gute Zei-
ten, schlechte Zeiten (RTL) und
Marienhof (ARD) zu den erfolg-
reichsten Serien bei der angestrebten
Zielgruppe. Die RTL-Serie erzielte
bei den weiblichen Zuschauern iiber
40 % Marktanteil, dennoch hat sie in
den letzten Jahren leicht an Akzep-
tanz verloren. Im Jahr 2000 lag der
Marktanteil bei den 12- bis 17-Jéhri-
gen bei 42 %, im 1. Halbjahr 2004
wurden zum Vergleich in der Ziel-
gruppe 31,5 % erreicht. Marienhofim
Ersten liegt bei den Médchen bei
24 % Marktanteil und erzielte insge-
samt in der Zielgruppe 15,7 % Markt-
anteil.

Die am Vorabend ausgestrahlten Sen-
dungen haben nun Konkurrenz im
Hauptabendprogramm bekommen.
Sehr erfolgreich sind Mein Leben und
ich (37,3 % Marktanteil) und auch
Nikola, beides RTL. Hier werden
nicht nur die Miadchen, sondern auch
die Jungen erreicht (s. Tab. 11).

Mit den Reality-Shows hat ein neues
Genre Einzug gehalten, dessen Ho-
hepunkt aber vermutlich bereits iiber-
schritten ist. Im 1. Halbjahr 2004 war

besonders viel diskutiert /ch bin ein
Star — holt mich hier raus!. Vieler-
orts wurde die Frage gestellt, wie weit
Fernsehen eigentlich noch gehen
darf. Medienwéchter diskutierten, ob
der Kolner Sender mit der Show ge-
gen die Menschenwiirde verstieB3.
Dabei war das fast einzige Span-
nungsmoment der tiglichen Sendung
die Dschungelpriifung, die einer der
zehn »Stars« bestehen musste, um die
Essensrationen fiir die anderen zu si-
chern. Das Konzept der Sendung war
nicht neu: Big Brother und verschie-
dene Abenteuershows lieferten die
Vorlage. Dennoch erreichte die Show
bei den Jugendlichen mit einzelnen
Ausgaben Marktanteile iiber 60 %.
Griinde fiir das starke Interesse sind
einerseits Schadenfreude, deren Op-
fer halbprominente Personen waren.
Die Priifungen, die die Teilnehmer
»bestehen« mussten, kosteten teilwei-
se Uberwindung, weiter hinzuschau-
en. Gerade dieses Ekelgefiihl hielt
den Zuschauer vor dem Bildschirm,
er wollte sehen, ob der Teilnehmer die
Priifung besteht. Diskutiert werden
kann hier auch die Rolle der Medien,
die die Show mit vielen, wenn auch
kritischen Berichten begleiteten und
damit Neugierde weckten.

Der neueste Trend, der jedoch man-
gels Erfolg nicht lange anhalten diirf-
te, sind die nach dem gleichen Prin-
zip gestrickten Beauty-Shows. Hier
allerdings ging die Rechnung nicht
auf — trotz massiver Presseberichte
blieben die Zuschauer aus. [ |
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1 Referenzjahr 1995.

2 Die zur Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung zu-
sammengeschlossenen Sender.
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