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Die Sache mit der Politi
im Fernsehen*

Politische Ereignisse im Fernsehen
werden von Jugendlichen kaum an-
genommen - Nachrichtensendun-
gen zappen sie deshalb hiufig weg.

1. Mediennutzung von
Jugendlichen im Uberblick

ie heute 14- bis 19jdhrigen

Jugendlichen sind in eine Ge-

sellschaft  hineingewachsen,
deren Alltag in hohem MaBe durch
Medien geprigt ist. Sie sind die erste
Generation, die von klein auf mit dem
dualen System und das heiBt mit einer
Vielzahl von Fernseh- und Horfunk-
programmen sowie einem Rund-um-
die-Uhr-Programmangebot  konfron-
tiert wurden. Aufgewachsen im Me-
dienzeitalter heiBt demgemiB, daB die
Erfahrungs- und. Erlebniswelt von
Kindern und Jugendlichen zum gro-
Ben Teil medial vermittelt ist. Medien
tibernehmen immer hiufiger Funktio-
nen der Sozialisationsinstanz Familie,
indem sie Rollenvorbilder prisentie-
ren und damit auch implizit Werte und
Normen vermitteln. Kommunikation
in der peer group wird durch, mit und
iber Medien initiiert. Dies zeigt sich
z.B. bei den sogenannten neuen Me-
dien, die in Form von Video- und
Computerspielen Eingang in die Frei-

zeitwelt der Heranwachsenden gefun- -

den haben. Es zeigt sich aber auch im
Alltag der Jugendlichen, denn Medien
sind aufgrund ihrer umfassenden Ver-
fiigbarkeit und ihrer vielfiltigen Nut-
zungsmoglichkeiten ganz selbstver-
stindlich in den Tagesablauf der Ju-
gendlichen integriert.

Nachstehend soll zunichst ein Uber-
blick iiber die Ausstattung der Jugend-
lichen mit Medien im Zeitvergleich
gegeben werden;. anschlieBend zeigt

eine Darstellung der Nutzungshiufig-
keiten, wie sich die Mediennutzung
von Jugendlichen in den letzten Jahren
entwickelt hat und wo die Schwer-
punkte des medialen Interesses der 14-
bis 19jghrigen liegen.

1.1 Gerdteausstattung von
Jugendlichen

Die Verfiigbarkeit von elektronischen
Medien in Haushalten, in denen ein
14- bis 19jdhriger Jugendlicher lebt,
hat in den letzten beiden Jahrzehn-

Tabelle 1

ten einen beachtlichen Umfang er-
reicht. Uber 4/5° der Jugendlichen in
bundesdeutschen Haushalten haben
heute Zugriff auf eine Stereo-/Hifi-
Anlage, -auf Kassettenrecorder und
CD-Player. Konnten 1980 nur 5% der
Jugendlichen die Spielfilm-Angebote
aus den Videotheken fiir sich nutzen,
so konnen heute 83% der 14- bis
19jshrigen aufgrund der enorm ge-
stiegenen Ausstattung mit Videorecor-
dern auf diese Angebote zugreifen
(s. Tab. 1).

Tabelle 2
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Angebot- und Nutzungsanteil der Programmsparten am Gesamtangebot der ARD
(14- bis 29jdhrige im Vergleich mit Zuschauern gesamt)
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1.2 Fernsehnutzung nach Reich-
weiten, Sehdauer und Marktanteilen
Fernsehen steht in der Priorititenliste
der Freizeittitigkeiten bei den Jugend-
lichen an oberster Stelle: 93,7% der im
Rahmen der Media-Analyse 96 repri-
sentativ: befragten Jugendlichen zwi-
schen 14 und 19 Jahren sehen »mehr-
mals in der Woche« fern. (Die von BR
und IZI durchgefiihrte Studie »Jugend
und Medien« kommt zu vergleichba-
ren Ergebnissen.) Die tégliche Seh-
dauer hat sich in der Altersgruppe der
14- bis 19jdhrigen zwischen 1990 und
1996 von durchschnittlich 80 Minuten
auf 112 Minuten erhoht. Wie Tabelle 2
zeigt, ist der Anteil der an einem
Durchschnittstag fernsehenden 14- bis

Tabelle 3

19jdhrigen Jugendlichen sowie die In-
tensitit ihrer Fernsehnutzung jedoch
deutlich geringer als bei den Erwach-
senen.

Die Fernsehnutzung der Jugendlichen
unterscheidet sich nicht nur quantita-
tiv von der Nutzung der erwachsenen
Zuschauer. Auch hinsichtlich der
Spannweite der sie interessierenden
Programmsparten zeichnen sich deut-
liche Unterschiede ab:

Im Gegensatz zur Gesamtheit der Zu-
schauer verteilen sie ihre Gunst auf
weniger Programme und:- Sparten.
1996 rangierten die 'Lieblingspro-
gramme der Jugendlichen, RTL mit
19,7% Marktanteil und Pro Sieben mit
17,6% Marktanteil, weit vor ARD

Tabelle 4
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(8,7%), ZDF (6,7%) und den Dritten
Programmen (5,3%).

Wie die vorstehende Grafik iiber die
ARD-Nutzung nach Programmsparten
zeigt, liegt das {iberwiegende Interesse
der 14- bis 29jdhrigen in der Sparte
Spielfilm, die sowohl im Vergleich zur
Gesamtbevolkerung als auch zur An-
gebotsseite  stark  iiberproportional
ausgeschopft wird. Einen weiteren In-
teressensschwerpunkt  bilden  die
Sportsendungen. Auch diese Sparte
wird im Vergleich zur Angebotsseite
iberproportional genutzt. Dagegen
weist die Sparte Information ein deut-
liches Nutzungsdefizit auf. Entspre-
chend umfaBt die Hitliste der 100 von
Jugendlichen meistgesehenen Sendun-
gen 1996 fast ausschlieBlich Spiel-
filme und Fufballiibertragungen.

1.3 Audio-, Video- und
Horfunknutzung .
Auch bei den tagesaktuellen Medien
Horfunk und Tageszeitung sind die Ju-
gendlichen deutlich unterreprisentiert.
Umgekehrt nutzen sie in stirkerem
MaBe - auditive Speichermedien. Je-
doch belduft sich auch das fiir die
Speichermedien aufgebrachte Zeit-
budget auf einem zu geringen Niveau,
als daB es die niedrige Nutzung der
klassischen Massenmedien kompen-
sieren wiirde (s. Tab. 3).

Die bei Jugendlichen im Vergleich zur
Gesamtbevolkerung eher geringe Nut-
zung der klassischen Medien Fernse-
hen, Hérfunk und Tageszeitungen,
verbunden mit ihrer Vorliebe fiir un-
terhaltungsorientierte Programmspar-
ten im Fernsehen sowie einem gleich-
zeitigen Anstieg der Nutzung von
Speichermedien wirft die Frage auf,
inwieweit diese Entwicklungslinien in
Zusammenhang stehen mit einem
Riickgang an Informationsinteresse
generell und speziell an politischen In-
formationen bei Jugendlichen.

2. Politisches Interesse von
Jugendlichen und die Nut-
zung der tagesaktuellen
Informationsangebote

2.1 Das Politikverstindnis von
Jugendlichen .
Politik z#hlt sicherlich zu den Lebens-
bereichen Jugendlicher, die innerhalb
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ihrer Erlebniswelt nur geringe Bedeu-
tung aufweisen. Dieser Befund ist
nicht neu. Kein jugendspezifisches
Phédnomen ist auch das in den letzten
Jahrzehnten nachlassende Politikinter-
esse innerhalb der Bevélkerung, wie
es zum Beispiel die ARD-/ZDF-Lang-
zeitstudie  »Massenkommunikation«
aufzeigt, die seit 1964 in Fiinfjahres-
abschnitten erhoben wird. Nach dieser
letztmalig 1995 durchgefiihrten Studie
zeigen sich 25% der bundesdeutschen
14- bis 19jdhrigen als politisch inter-
essiert. Bezogen auf die Gesamtbevol-
kerung sind 43% der bundesdeutschen
Erwachsenen als politisch interessiert
einzustufen.

Innerhalb der Anfang 1997 vom Inter-
nationalen- Zentralinstitut fiir das Ju-
gend- und - Bildungsfernsehen, - dem
Bayerischen Rundfunk und dem Siid-
westfunk durchgefithrte Reprisenta-
tiverhebung bekunden 29% der bun-
desdeutschen Jugendlichen  zwischen
12 und 19 Jahren Interesse an Politik.
Ein erhohtes Politikinteresse ist — wie
andere  Untersuchungen auch schon
nachgewiesen haben — bei den ménnli-
chen und élteren Jugendlichen sowie
bei Jugendlichen mit hoherem for-
malen - Bildungsniveau auszumachen
(s. Tab. 4 und Tab. 5).

Sehr zwiespiltig stehen die Jugendli-
chen nach der IZI/BR/SWEF-Studie der
Politik gegeniiber. Thre Wichtigkeit, da
zukunftsbestimmend, wird immerhin

von jedem zweiten Jugendlichen aner-

kannt. Eine ebenso groBe Gruppe sieht

Politik aber-als zi kompliziert-an, um.

sie verstehen zu kénnen. Von allen Be-
rufsbildern hat das Berufsbild des Po-
litikers wahrscheinlich das schlechte-
ste Image: Fiir 59,6% der bundesdeut-
schen 12- bis 19j4hrigen sind Politiker
»hauptséchlich an der Macht, nicht an
deri Problemen der Menschen interes-
siert.« Einigkeit unter den Jugendli-
chen besteht lediglich dahingehend,
daB sich »die Politik zu wenig um die
Belange der Jugendlichen« kiimmert
(82%).

Entsprechend selten ist Politik auch
Thema im Gesprach mit Gleichaltri-
_gen: »Héufig« unterhalten sich nur 6%
der 12- bis 19jdhrigen iiber aktuelle
politische  Ereignisse,  zumindest
»manchmal« steht Politik bei zusétzli-
chen 20% - auf der - Gespréchsliste.

Tabelle 5
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Damit korrespondiert ein generell
niedriges Interesse an aktuellen Ereig-
nissen aus Politik und Gesellschaft:
Nur 29% der bundesdeutschen Ju-
gendlichen stufen sich als »(sehr) in-
teressiert am aktuellen Gescheheri«
ein. :

2.2 Kontakt mit tagesaktueller
Information

Die geringe Bedeutung tagesaktueller
politischer Ereignisse bei Jugendli-
chen wirkt sich gravierend auf die
Nutzung der tagesaktuelien Medien
Fernsehen, Horfunk und Print aus.
Nach Lingsschnittanalysen aus der
Studie »Massenkommunikation« wur-
den 1990 noch 12% der westdeut-
schen Jugendlichen durch alle drei ta-
gesaktuellen Medien mit politischer
Information erreicht, 1995 nur noch
7%. Innerhalb der Gesamtbevolkerung
sank der Anteil der »Vollversorgten
von 28% auf 23%.

Im gleichen Zeitraum sank die Reich-
weite der politischen Information im
Fernsehen von 65% auf 59%. Unter
den Jugendlichen kam 1995 nur noch

jeder dritte tdglich mit politischer In--

formation: im  Fetnsehen 'in': Kontakt
(1990: 42%).

Tabelle 6

Besonders stark reduzierte sich.die
Reichweite der tagesaktuellen Infor-
mation, also der Nachrichten, bei den
Jugendlichen: Gaben 1990 noch 44%
der westdeutschen Jugendlichen an,
taglich Nachrichten zu sehen, waren
es 1995 noch 34%.

Parallele Ergebnisse zeigt die IZI/BR/
SWF-Jugendstudie auf: Der Anteil der
tiglichen/fast “tiglichen Néchrichten-
seher unter den bundesdeutschen 12-
bis 19jahrigen liegt bei 36%. Umge-
kehrt liegt der Anteil der Jugendli-
chen, die nur alle 14 Tage oder selte-
ner mit Nachrichten in Kontakt kom-
men, bei 28,6%.

Begriindet wird die Nicht- bzw. sel-
tene Nutzung von Nachrichten vor
allem mit der langweiligen Présentati-.
onsform und dem mangelnden Inter-
esse an den Nachrichteninhalten, was
bei den meisten Nicht-Nachrichtense-
hern zur Folge hat, dafl sie aus ihrem
Programm umschalten, wenn Nach—
richten gebracht werden. :
Allerdings kann man auch bei-den re-
gelmifigen ‘Nachrichtensehern unter
den'Jugendlichen nicht unbedingt von
einem hohen Interesse an der Aktuali-
téit -ausgehen. ‘Von vielen werden die
Nachrichten in dem ohnehin ‘schon
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eingeschalteten Programm »mitge-
nommen«. Entsprechend handelt es
sich bei den Lieblingsnachrichten der
jungen Erwachsenen hiufig um aktu-
elle Angebote, die in ihren Lieblings-
programmen gebracht werden: »Pro
Sieben  Nachrichten« und »RTL-
News«. Allerdings bezeichnen auch
16,8% der Jugendlichen die bundes-
weit erfolgreichste Nachrichtensen-
dung »Tagesschau« als liebste Nach-
richtensendung, womit sie knapp hin-
ter »RTL News« (17,5%) und vor den

Tabelle 7

»Pro Sieben Nachrichten« (15,2%)
liegt (s. Tab. 6).

Zur Uberpriifung der Giiltigkeit dieser
Befragungsdaten wurde eine Son-
deranalyse aus GfK-Daten durchge-

fiilhrt, die den verbalen Einschit-
zungen der Jugendlichen ihre tatsich-
lichen Verhaltensdaten gegeniiber-
stellt. Dazu wurden die Anzahl der
Kontakte und die Kontakthdufigkeit
der Jugendlichen mit den in den deut-
schen Fernsehsendern ausgestrahlten
Nachrichtensendungen berechnet. Aus
dem Analysemonat November 1996
gingen alle von der GfK-Fernsehfor-
schung ausgewiesenen Nachrichten-
sendungen ein: Insgesamt wurden
iiber 1.600 Nachrichtensendungen (!)
in den Sendern ausgestrahlt, die Mit-
glieder der Arbeitsgemeinschaft Fern-
sehforschung (sog. »AGF-Sender«)
sind.

Im Analysezeitraum sahen 90,1% aller
bundesdeutschen Erwachsenen min-
destens eine Nachrichtensendung. Im
Durchschnitt hatte jeder Erwachsene
mit 20,7 Nachrichtensendungen Kon-
takt. Bei der Nutzung der Nachrichten

zeichnet sich ein deutliches » Altersge-
falle« ab: Wihrend das Segment der
Uber-50jihrigen nahezu  »vollver-
sorgt« ist mit einer durchschnittlichen
Nachrichtenabdeckung von knapp
97% und einer durchschnittlichen
Kontaktdichte von 32,8%, ist die re-
gelmiBige Abdeckung der Jugendli-
chen mit tagesaktueller Information
signifikant niedriger: Zwar konnen
auch sie bei der Vielzahl der ausge-
strahlten Nachrichten diesem Angebot
nicht ausweichen, jedoch werden von
den Jugendlichen, die mindestens eine
Nachrichtensendung im Monat sehen
(= 79,8%) im Schnitt nur 6,7 Nach-
richten innerhalb eines Monats gese-
hen (s. Tab. 7).

2.3 Das Interesse an politischen
Magazinen

Wihrend sich fiir die ARD-«Tages-
schau« ein iiberraschend gutes Ergeb-
nis in der Gunst der Jugendlichen ab-
zeichnet, stolen die politischen Maga-
zine im allgemeinen, und insbeson-
dere die der offentlich-rechtlichen
Programme, auf wenig Interesse bei
den Jugendlichen: 62,5% der Jugend-
lichen schauen sich so gut wie nie ein
politisches Magazin an.

Als Ursachen fiir das Desinteresse der
Jugendlichen ist zum einen ihr gene-
rell niedriges Interesse an Politik an-
zufiihren, was zu einem niedrigen In-
teresse an den entsprechenden Forma-
ten im Fernsehen fiihrt. Dariiber hin-
aus gelten fiir Jugendliche andere
Kommunikationsformen und Sen-
dungsformate, um sie fiir politische
und gesellschaftliche Informationen
Zu interessieren.

Fiir Jugendliche sind die Medien nicht
die wichtigste Quelle fiir politisch
oder gesellschaftlich relevante Infor-
mation, sondern das Gesprich mit Be-
kannten, Freunden und Verwandten:
86% der Jugendlichen nennen die In-
dividualkommunikation als wichtigen
Informationstriger, um iiber das aktu-
elle Geschehen auf dem laufenden zu
bleiben. Das Fernsehen wird von 78%,
der Horfunk von 71%, die regionalen
Tageszeitungen von 42% als relevante
Informationsquelle bezeichnet. Das
Internet spielt nur fiir 0,9% der Ju-
gendlichen als Vermittler aktueller In-
formation eine Rolle.
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86% der Jugendlichen
nennen die Individual-
kommunikation als
wichtigen
Informationstrdger

Das geringe Interesse der Jugendli-
chen an den politischen Magazinen
der offentlich-rechtlichen Sender 14Bt
sich auch aus der Diskrepanz zwi-
schen den in den Magazinen gebrach-
ten Inhalten und den inhaltlichen Pri-
ferenzen der Jugendlichen ableiten:
Politikvermittlung in den Magazinen
von ARD, ZDF und den Dritten Pro-
grammen erfolgt hiufig sach-, weniger
personenbezogen, stirker abstrakt als
konkret und personalisiert sowie eher
unter einem gesamt-gesellschaftli-
chen, journalistischen Blickwinkel als
boulevardesk in Form von »Infotain-
ment« aufbereitet. Gerade die boule-
vardméBig aufbereitete, personali-
sierte und nachvollziehbare Form der
Information kommt den Priferenzen
der Jugendlichen entgegen, und wird
von Magazinen wie »Explosiv« (RTL)
und »Taff« (Pro Sieben) konsequent
umgesetzt: Mit 59,6% bzw. 49,8%
(»mindestens einmal in der Woche ge-
sehen«) zdhlen sie zu den mit Abstand
meistgenutzten  Magazinsendungen
der Jugendlichen.

Die Vorliebe der Jugendlichen fiir das
Personalisierte, Nachvollziehbare,
ihrer eigenen Vorstellungswelt Ent-
nommene wird auch aus ihren The-
meninteressen deutlich. Operationali-
siert wurde das aktuelle Themeninter-
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esse durch die Vorgabe von 15 Schlag-
zeilen, fiir-die die befragten Jugendli-
chen den Grad-ihres Interesses bekun-
den sollten. Harte politische Themen
wie »Renten nicht mehr sicher«,
»Kurdenproteste gegen Waffenliefe-
rungen in die Tiirkei«, .»Menschen-
rechtsverletzungen in- China«, »Ein-
fiihrung  von  Studiengebiihren fiir
Langzeitstudenten« etc. interessierten
bestenfalls jeden zweiten Jugendli-
chen. Umgekehrt trafen Themen wie
»7jdhriges Mddchen wird Opfer eines
Sexualverbrechens« (79,7%), »Neues
aus der Musikszene« (75,3%) und
»Polizei deckt Schieberei mit Giftmiill
auf« (66,8%) weit mehr das Interesse
der Jugendlichen — Themen, die in
Boulevardmagazinen --wie . »Brisant«
und »Explosiv« zum tiglichen Stan-
dardrepertoire gehoren. o B

* Die Ausfithrungen stiitzen sich im wesent-
lichen auf die Ergebnisse einer Reprisenta-
tivbefragung von 1.000 bundesdeutschen
Jugendlichen zwischen 12 und 19 Jahren, die
das IZI sowie die Medienforschungsabteilun-
gen des Bayerischen Rundfunks und des Siid-
westfunks beim Institut Result, Koln, in Auf-
trag gegeben hatten.

Im Zeitraum 11. Dezember 1996 bis 21.
Februar 1997 wurden unter Aussparung der
Weihnachtsferien bundesweit 1.060 Telefon-
interviews aus der genannten Zielgruppe
realisiert.

Anliegen der Untersuchung war, den Zusam-
menhang  zwischen  Freizeitverhalten,
Jugendkulturen, Lebenswelten von Jugendli-
chen und ihrer Mediennutzung darzustellen.
In Anbetracht der abnehmenden Reichweiten
von Nachrichten und politischen Magazinen
unter Jugendlichen. wurde besonderes

Gewicht auf ihr Interesse an aktuellen
gesellschaftlichen und politischen Ereignis-
sen und deren Reflexion in den Angeboten
der Medien gelegt.
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Michael Schmidbauer / Paul Lohr

Jugendmedien und
Jugendszenen

Ergebnisse einer aktuellen Untersuchung

Es hat sich erneut bestiitigt: Ju-
gendliche ziehen das Fernsehen und
die Nutzung anderer audiovisueller
Medien allen weiteren Freizeitakti-
vititen deutlich vor. Unter den giin-
gigen Szene-Gruppen dominiert der
Sport. -

dmtliche im folgenden beschrie-
benen Befunde stammen aus
einer représentativen - Befra-
gung, die das IZI zusammen mit den
Medienforschungsabteilungen des
Bayerischen Rundfunks und des Siid-

Tabelle 1a

westfunks durchgefiihrt hat (s. hierzu
den Beitrag von B. van Eimeren und
B. Maier-Lesch, Anmerkung S. 13).

L. Lebensperspektiven

Fragt man die Jugendlichen nach ihren
Lebensperspektiven, erhdlt man eine
Antwort, in der die - fiir die Erwach-
senenwelt typischen — Auffassungen
eine zentrale Rolle spielen. .

Wie in Tabelle la zu sehen, werden
von den Jugendlichen demnach er-
hofft: Spafl und (finanzieller) Erfolg

Tabelle 1b

Lebensperspektiven (»trifft voll und ganz zu«; Auswahl: Rangpliitze 1 - 7), Angaben in %.

Angaben Haupt- weiterf. = FH-Reife, berufs- inder arbeits- west- ost-
Schule Schule  Abitur titig  Schule los dr. dt.

Spaf im Beruf 82,0 772 72,7 83,0 754 73,9 75,6 74,7

Eigene Familie 70,7 63,7 56,8 75,5 602 47,8 60,8 61,0

Erfolg im Beruf 63,9 51,8 404 . 453 478 39,1 45,0 542

SpaB und Freizeit 534 468 40,2 453 44,5 39,1 45,1 40,6

Viel Geld verdienen 57,1 442 34,1 453 39,7 52,2 39,2 442

Familie wichtiger als 526 414 34,3 35,8 39,1 39,1 42,7 269

Beruf

Beruf, in dem ich fiir 444 274 274 434 32,1 34,8 30,9 36,5

andere Menschen da sein

kann

Basis (abs.) 133 355 572 53 934 23 811 249




