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Themenheft Nr. 13: Kinderfernsehen wieder zum Thema machen!

Editorial

Kinderfernsehen als Thema o6ffentlicher Debatten:
eine Einordnung in ein kulturtheoretisches Modell

Ben Bachmair

Wie wurde Kinderfernsehen bisher zum Thema?

Der Aufruf, Kinderfernsehen wieder zum Thema zu machen, bezieht sich auf zwei
neuere Entwicklungsphasen’, in denen Kinderfernsehen Thema war. Das war ein-
mal in den 1970er Jahre, als sich in der Phase des Vorschulbooms eine &ffentliche
Debatte mit Kinderfernsehen wie «Sesame Street», «Rappelkiste» und der «Sen-
dung mit der Maus» beschéftigte. Damals, Anfang der 1970er Jahre wurde Kindheit
neu gedacht und auch das Verhéltnis zum gesellschaftlich dominanten Medium
Fernsehen kontrovers diskutiert.? Sendungen wie die mit der Maus wollten nicht
weniger, als mediengerecht in das Verhaltnis der Kinder zur Welt eingreifen und
sich dabei auf die Seite der Kinder stellen, um ihnen die Welt in ihrer Sichthéhe
erklaren. Sendungen wie die Sesamstrasse entstanden in der Absicht, Kinderfern-
sehen als Lernressource einzusetzen, um sozialkulturelle Defizite zu kompensieren.
20 Jahre spéter, in den 1990er Jahren, gingen Impulse, sich mit Kinderfernsehen
auseinander zu setzen, nicht von den sozialkulturellen Umbrichen wie Individuali-
sierung aus, sondern von der Ausgliederung der Kinderprogramme aus den Voll-
programmen der offentlich-rechtlichen Sender, die zur Griindung des KiKa fihrte.
In diesem Kontext entstand 1995 eine «Debatte zum Kinderfernsehen» in der Form
eines «Runden Tisches», den die Medienstellen der beiden grossen Kirchen mo-
derierten. Der Anstoss dazu und die Dynamik dieses «Runden Tisches Qualitats-
fernsehen fir Kinder» kam vom Herausgeber dieses Heftes in Zusammenarbeit
mit Paul Léhr, dem damaligen Leiter des Internationalen Zentralinstituts fir das
Jugend- und Bildungsfernsehen des Bayerischen Rundfunks, Dr. Uwe Rosenbaum,
damals Direktor des SWR-Senders in Mainz und Vorstandmitglied des Forderver-
eins «Deutscher Kinderfilm» sowie Ludger Verst, damals Leiter des Referats Rund-
funk der Zentralstelle Medien der Deutschen Bischofskonferenz und Mechthild
Appelhoff von der Nordrheinwestfélischen Landesmedienanstalt. An der Debatte
in Form gemeinsamer Treffen nahmen die fur das Thema verantwortlichen Vertre-

Uberblick tiber die Entwicklung des Kinderfernsehens finden sich bei Schmidbauer
1987, Erlinger u.a. 1995, Erlinger, Stotzel 1991.

2 Einen informativen Zugang bietet Paus-Haase 1995. Schafer, 1995, gibt einen Uber-
blick Uber die TV-Programmentwicklung.
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ter der 6ffentlich-rechtlichen und der privaten Sender teil. Ein Sammelband mit vor
allem wohl abgewogenen Meinungen erschien 1998 unter dem Titel «Debatte Kin-
derfernsehen» (Zentralstelle Medien der Deutschen Bischofskonferenz, Gemein-
schaftswerk der Evangelischen Publizistik 1998).

Die «Thesen» dieses «Runden Tisches: Qualitatsfernsehen fir Kinder» lesen sich
heute wie die rickblickende Zusammenfassung des Programms innovativen Kin-
derfernsehen der 1970er Jahre mit der schon genannten Sendung mit der Maus
oder der Sesamstrasse als Ausdruck eines neuen Kinderbildes, in dessen Mittel-
punkt sich eigenstandig entwickelnde Kinder stehen.

«Thesen des Runden Tisches: Qualitatsfernsehen fiir Kinder» von 1995

Der «Runde Tische» verabschiedete seine These am 4. November 1996 in Mainz und
veroffentlichte sie spater auch als Teil des «Programmberichts des Runden Tisches
«Qualitatsfernsehen fur Kinder» (Zentralstelle Medien der Deutschen Bischofskon-
ferenz, Gemeinschaftswerk der Evangelischen Publizistik 1998, S. 16 1))

Prédambel

Fernsehen spielt im Alltag der Heranwachsenden, fir ihre Entwicklung, Lebenso-
rientierung und Daseinsbewaltigung eine massgebliche Rolle. Kindheit ist heute
mediatisierte Kindheit in einer unlbersichtlichen Welt. Den Programmverantwort-
lichen, aber auch den gesellschaftlichen Gruppen, Eltern, Erziehern und Politi-
kern kommt daher im Blick auf das Fernsehen besondere Verantwortung zu. Das
Kinderprogramm in Deutschland bedarf angesichts aktueller Programmentwick-
lungen sowie neuer technologischer Verbreitungs- und Nutzungsmoglichkeiten
einer Ubergreifenden, fordernden Initiative.

Die am Runden Tisch beteiligten Sender, Produzenten, Gruppen, Verbande und
Kirchen fordern daher dazu auf, Kinderprogramme durch die Einhaltung verein-
barter Standards zu fordern, sie kontinuierlich und offentlich zu diskutieren und zu
Vielfalt und Qualitdt zu ermutigen.

Sie vereinbaren folgende Thesen zum Kinderfernsehen:

1. Kinder haben einen Anspruch auf qualitativ hochwertige Fernsehprogramme,
die den professionellen und &sthetischen Standards anderer Programme ent-
sprechen.

2. Kinderprogramme bieten eine Vielfalt von Genres, Formaten und Inhalten. Sie
bereiten diese in Kindern angemessener dramaturgischer Form auf und er-
maoglichen Innovation und Originalitat.

3. Kinderprogramme unterhalten und informieren. Sie nehmen die Bedurfnisse
und Erwartungen, Hoffnungen und Neugier der Kinder ernst. Sie berlcksich-
tigen die Erfahrungen und Erlebnisse der Kinder und bieten ihnen Orientie-
rungshilfen. Sie geben ihnen Raum fir eigene Gefiihle, machen ihnen Mut,
vermitteln Starke und helfen ihnen, sich altersgerecht zu entwickeln.
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4. Kinderprogramme nehmen die Fragen, Themen und Stoffe von Kindern ernst.
Sie berlcksichtigen alters- und geschlechtsspezifische Unterschiede, férdern
das Bewusstsein der Kinder fir die eigene und fir fremde Kulturen und unter-
stitzen deren Wertschatzung.

5. Kinderprogramme werden zu verlasslichen Zeiten gesendet. Die Platzierung
der Programme muss altersangemessen und fir Kinder leicht auffindbar sein.

6. Kinderprogramme erfordern eine gute finanzielle Ausstattung sowie qualifi-
zierte Programmmitarbeiterinnen und -mitarbeiter. Dies setzt unterschiedliche
Formen der Finanzierung voraus.

Von der legitimierenden Riickschau auf eine erfolgreiche Innovation

zur konservierenden Kritik

Vorausschauend waren diese Grundsatze nicht, statt dessen formulierten sie in grosser
Ausgewogenheit, was sich in den 20 Jahren davor als Erfolgsgeschichte des Kinder-
fernsehens bewahrt hatte. Das war vor allem, Kinderfernsehen als Teil der Kinderkultur
zu produzieren und zu bewerten, dabei das eigenstéandige Kind als Mediennutzer erst
zu nehmen. Nun, die zurlickblickende Legitimation einer kulturellen Innovation ist si-
cher hilfreich, insbesondere wenn in dieser Innovationslogik auch der Spartenkanal
KiKa zum Erfolg wurde. Etwa 10 Jahre spéter, Mitte 2007, berichtet der Medienjour-
nalist Tilmann Gangloff von der aktuellen kritischen Diskussion im Tenor des «Runden
Tisches: Qualitatsfernsehen fir Kinder», jetzt mit dem Schwerpunkt der «finanzi-
ellen und kreativen Krise» (Siddeutsche Zeitung Nr. 174, S. 15, 31. Juli 2007). Gangloff
schreibt von der kritischen Erdrterung, dass 6ffentlich-rechtlichen Wissensendungen
sich nicht dem Zeichentrick unterzuordnen hatten und vom Ruf nach der Pflege der
«europaischen Tradition» von Zeichentrick und Animation, wozu u.a. das Land Nord-
rheinwestfalen im Rahmen des Grimme-Preises einen Sonderpreis fur «Produktionen
zur spezifischen kulturellen Bildung von Kindern» ausgelobt hat.

Angesichts des kulturellen Wandels von Kindheit ist solch ein Verharren auf der Qua-
litdts-Diskussion von Mitte der 1990er Jahre nun alles andere als eine rickblickende
Legitimation der Integration des Kinderfernsehens in den gelungenen kulturellen
Wandel von Kindheit. Jetzt werden wichtige Teile der aktuellen gesellschaftlichen
Wirklichkeit ausgeblendet wie die Fragmentierung der Kinderkultur mit Kindern, die in
prekaren soziodkonomischen Lebenslagen leben und ihre eigenstéandigen kulturellen
Praktiken entwickeln (vgl. Paus-Hasebrink et al. und Mikos et al. in diesem Heft,
Milieu spezifische Fernsehnutzung bei Kuchenbuch 2003). Zudem ist zu fragen, wo
die Diskussion des laufenden radikalen Wandels der Massenkommunikation stattfin-
det, der weg fihrt von redaktionell verantworteten, editierten Programme und die die
von den Nutzer generierten Programmen auf Internet-Plattformen wie YouTube sowie
individualisierte Zugange mit dem multimodalen Handy in den Mittelpunkt der Mas-
senkommunikation stellt.
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Ein kulturtheoretisches Modell zur Klérung des Diskurses zum Kinderfernsehen
Mein Vorwurf, diese Diskussion fihre an den wesentlichen aktuellen Themen vor-
bei, indem sich die Debatte auf Qualitit fokussiert, bekommt leicht die Schlagseite
zur Besserwisserei. Deshalb will ich den Versuch machen, Kinderfernsehen in das
von Anthony Giddens (1984) entwickelte Schema zur Beschreibung der Beziehung
gesellschaftlicher Strukturen und handelnder Menschen (Agency) einzuordnen.
Dieses bipolar angelegte Model der Strukturierung (structuration) erweitere ich
zu einer argumentativen Dreiecksrelation, indem ich die kulturellen Praktiken zum
Fernsehen als konstitutiv fir Kinderfernsehen mit bericksichtige.

Mit der Argumentationsfigur «Struktur/Handlungsweisen und Handlungskompe-
tenzen/kulturelle Praxis> schliesse ich mich also dem wissenschaftlichen Diskurs
an, den Antony Giddens, er ist der pragende britische Kultursoziologe, in den
1980er Jahren mit der dialektischen Beziehung von Structure und Agency begann.
Diese Diskussion gelangte Uber die Cultural Studies in die Medienpadagogik.
Beim Konzept der kulturellen Praxis folge ich u.a. Stuart Hall (1997, S. 36), dem be-
stimmenden Theoretiker der britischen Cultural Studies oder dem amerikanischen
Sozialsemiotiker und Pddagogen Etienne Wenger (1998 u.a. S. 5.), der diesen Ge-
danken fir die Analyse von Lernkulturen nutzt.

In dieser Denkrichtung lasst sich Kinderfernsehen als eingespannt in eine Drei-
ecksbeziehung von

— Strukturen der Medien und der Kindheit,

— Akteuren, das sind vor allem die Kinder bzw. die Jugendlichen und ihre Eltern,
— Alltagspraxis diskutieren.

Kulturelle Praxis und Alltag
* Mediengewohnheiten
in Familien und deren
sozialdkonomischer Rahmen
* Medienerziehung und
Zugangskontrolle zu
Medien in unterschiedlichen
sozialkulturellen Milieus

Strukturen der Gesellschaft Kinder als Akteure

* Multimedia mit Massen-Archiven aus einer Mischung von * Nutzungsvorlieben
editierten Programmen und Amateur-Programmen ohne 4 » | * Handlungsmuster zu
tradierte Zeitstrukturen multimedialen angeboten

* Handy als neues allgegenwirtiges Konvergenzmedium * Alter und Medienumgang
mit sich ausweitenden Funktionen wie GPS, Fernsehen * Verarbeitung von

* Fragmentierung der Sozialstrukturen nach sozialer Lage Programmangeboten in der
und Leitwerten fiir die Lebensfiihrung subjektiven Sinnperspektive

* Kindheit mit der Definition von Kindern als Subjekte; und in Lebensweltkontexten
Sozialisation * Bedeutungskonstitution

Ben Bachmair
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Wenn ich weiter oben die Qualitatsdiskussion des Runden Tisch Qualitatsfern-
sehen fur Kinder der Mitte der 1990er Jahre als Legitimation einer verédnderten
Definition von Kindheit, Subjektivitdt und Sozialisation beschrieben habe, dann
steht dabei der gesellschaftliche Strukturwandel der 1970er Jahre mit einer neuen
Definition von Subjektivitat und Lebensgestaltung im Vordergrund. Diese Debatte
Qualitét liest sich trotz der deutlichen Ausrichtung auf Kindheit als einer gesell-
schaftlichen Struktur nicht als Erérterung des damals aktuellen Strukturwandels
in Richtung einer Individualisierung und Fragmentierung von Lebenswelten. Statt
dessen betonte diese Debatte die erfolgreiche Ausrichtung des Kinderfernsehens
auf das neue Kindheitsmodell, in dessen Mittelpunkt Kinder stehen, die in ihrer
Lebenswelt und Entwicklungsperspektive Bedeutung und Sinn auch mit Medien
schaffen. Der gesellschaftliche und mediale Strukturwandel, wie ich ihn in der da-
maligen Diskussion versuchte zu konturieren (Bachmair 1998), war noch kein The-
ma und ging nicht vorausschauend in die Leitlinie fur Kinderfernsehen ein.

Schwerpunkte der Diskussion des vorliegenden Themenheftes

Die mit diesen strukturellen gesellschaftlichen Verdnderungen einher gehenden
Verwerfungen greift der Beitrag von Schwarb, Signer und Bonfadelli heute empi-
risch auf:

Die quantitative Programmanalyse weist nach, dass das Kinderangebot
im Schweizer Fernsehen seit 1980 absolut zugenommen hat. (S. 18). Zu-
dem fallt auch auf, dass die Beobachter — zum Teil inspiriert aus friheren
Zeiten — stark inhaltlich-pddagogisch und aus einem Anspruch an ein
offentliches Medium heraus argumentieren, wéhrend die Macher/innen
stérker Fragen der Umsetzung (formal) und der Resonanz im Publikum
(Publikumszuwendungen, Einschaltquoten) gewichten. Letzteres ist auch
ein Hinweis darauf, wie herausfordernd es fur Kinderprogrammschaffen-
de insgesamt sein muss, in dynamischen Medien- und Lebenswelten von
heutigen Kindern Uberhaupt Resonanz zu erzeugen. (S. 20)

Heute ist der Strukturwandel der Medien mit dem Stichwort Konvergenz in der
Diskussion der Sender angekommen. Auf meine Bitte um eine Stellungnahme zum
Thema Kinderfernsehen, mit der ich bei der Vorbereitung dieses Themenheftes
an die Redaktionen der fir Kinder relevanter deutschen Fernsehsender herange-
treten war, ging Claude Schmit, Geschéaftfihrer von SuperRTL explizit auf diese
medienstrukturelle Entwicklung ein. Bezogen auf das Argumentationsschema von
Struktur, Akteuren und kultureller Praxis erdrtert er die multimodale und multime-
diale Entwicklung der Massenkommunikation als wesentliche Veranderung gesell-
schaftlicher Strukturen.
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Derzeit entstehen ganz neue Medienformen. Schlagworte wie Konvergenz,
user generated content, Digitalisierung des Fernsehens und interaktive
Web 2.0-Anwendungen wie Blogs, Podcasts und Newsfeeds machen die
Runde. Insbesondere das Internet bietet dem Einzelnen die Mdglichkeit,
den Rezipienten-Status zu Uberwinden und aktiv an der Mediengestal-
tung teilzunehmen. Virtuelle Communities wie MySpace verzeichnen ste-
tig wachsende Mitgliederzahlen, Videoplattformen wie YouTube werben
mit dem Slogan «broadcast yourself». Hier entsteht eine véllig neue Me-
diennutzungskultur, die die bestehende Fernsehlandschaft radikal umwal-
zen kann. Doch inwieweit sind diese neuen Medien bereits Bestandteil
des Medienalltags von Kindern? Wie reagieren wir als Fernsehsender auf
diese Entwicklungen? Und welche Implikationen ergeben sich daraus fur
die Medienpddagogik? (Claude Schmit, in diesem Heft S. 1)

Mikos und Topper stellen sich einem Teil dieser Fragen, indem sie nach den Hand-
lungsformen der Kinder in bezug auf Wissen und deren Stellung im Alltag von Me-
diengeboten, Schule und Familie fragen. Dabei finden sie unter anderem «unter-
schiedliche Nutzertypen (S. 10). «Leider» so stellen Mikos und Tépper fest, bleibt
das vom Fernsehen erworbene Wissen isoliert und fragmentarisch, weil sie

offenbar nur unzureichend von anderen Institutionen wie dem Elternhaus
und noch weniger der Schule aufgegriffen werden. Tiefgehenderes erfah-
ren sie nur dann, wenn Wissenssendungen, soziales Umfeld oder Schul-
unterricht zuféllig eines dieser Themen aufgreifen und so den Wissens-
durst der Kinder stillen kénnen. Insbesondere Kindern aus geringeren Bil-
dungsmilieus fehlen anscheinend entsprechende Anregungen aus dem
sozialen Umfeld, um durch (Kinder-)Fernsehen erworbenes Wissen oder
Anregungen sinnvoll in ihren lebensweltlichen Kontext zu integrieren. (S.
12)

Damit verweisen Mikos und Topper auf die sich verdndernden Sozialstruktur. Mir
erscheint hierbei wichtig, dass heute in die neue> Sozialstruktur vorgegebene
soziodkonomische Lebenslagen und wéahlbare Lebensorientierungen und Werte
eingehen, die zu sozialkulturellen Milieus mit spezifischen Mediennutzungsmu-
stern und Lernmustern fihren. In diesen Milieus mit ihren spezifischen Mediennut-
zungs- und Lernmuster kann Kinderfernsehen wirksam werden. Dabei spielt eine
generelle und die Sozialmilieus Ubergreifende Qualitétsdefinition nur eine unter-
geordnete Rolle.

Diesem Zusammenhang widmen sich explizit Paus-Hasebrink, Bichler und Wijnen
mit der «Milieuzugehorigkeit der Kinder als Einflussfaktor in bezug auf ihren Um-
gang mit Medien und den daraus resultierenden Auswirkungen auf ihre Sozialisati-
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on —und dies speziell in sozial schwécheren und anregungsarmeren Milieus.» Hier,
so eines der Ergebnisse der &sterreichischen Untersuchung, ist die Erziehungs-
und Mediennutzungspraxis der Eltern wichtig, die sich mit den neuen massenme-
dialen Strukturen verbindet:

Crossmedial vermarktete (Zeichentrick-)Sendungen von privaten TV-An-
bietern, die im Rahmen der ausgewiesenen Kinderprogramme ausge-
strahlt werden und vornehmlich der Klassifikation «Kindermarke» zuzu-
ordnen sind, zdhlen ... zu den favorisierten Angeboten bei den finf- bis
sechsjéhrigen Kindern aus sozial benachteiligten Familien. (S. 7 f.)

Im Bereich der kulturellen Praktiken stellen Paus-Hasebrink et al. eine «Unausge-
wogenheit» der «familialen Medienerziehung» in sozial benachteiligten Familien
fest:

Die Eltern verurteilen demnach zwar einerseits bestimmte Fernsehange-
bote als nicht kindgerecht, lassen ihre Kinder jedoch andererseits genau
solche Inhalte und Sendungen rezipieren.

Die Unausgewogenheit ... zeigt sich auch darin, dass es den zumeist allein
erziehenden Mdittern und Vatern einerseits wichtig ist, dass ihre Kinder
Medien adaquat bedienen und die Funktionsweise von Medien verste-
hen kénnen, sie es jedoch andererseits im Regelfall an (kommunikativen)
Hilfestellungen fehlen lassen. Medienbezogene Gesprache zwischen El-
tern und Kindern finden nur sporadisch, zumeist wahrend der seltenen
gemeinsamen Fernsehabende, statt. Die Eltern scheinen vielmehr eher
wenig Interesse daran zu haben, sich mit dem Fernsehumgang ihrer Séh-
ne und Tdchter auseinander zusetzen. (S. 9)

Die Mediennutzungspraxis der Kinder, die sich mit Hilfe der Einschaltquoten der
Kinder identifizieren lasst, nehmen die Kasseler Medienpadagoginnen als Basis,
um sozialkulturelle Funktionen von Fernsehangeboten zu diskutieren. Sie sehen
Mediennutzung als aktives Sinnstiften (S. 3), das mit Hilfe der bevorzugten Fernseh-
programme Alltagsorientierung und Lebensgestaltung ermdglicht. Hier steht also
der <Agency>-Aspekt im Argumentationsdreieck von Strukturen, Handeln (Agency)
und kulturellen Praktiken im Vordergrund, der mit Hilfe der «Freizeitmustern» der
SRTL-Studie «Kinderwelten 2000» theoretisch an die sozialkulturelle Fragmentie-
rung angebunden wird. Die Ergebnisse zu Fernsehprogrammen, die auf Medien-
kompetenzférderung angelegt sind, weisen auf die Kompensation mangelnder
sozialer Kontextualisierung, die auch Mikos, Tépper und Paus-Hasebrink et al.
monieren. Nach den Kasseler Ergebnissen nutzen Kinder Sendungen zur Medien-
kompetenz, auch solche die komplex angelegt sind. Die Untersuchung identifiziert
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Sendungen in der Bandbreite von «Instruktion» («Regeln geben»), «diskursiven
Umgang» («<Regeln anwenden, Argumentationshilfen») sowie «Dekonstruktion und
Neukonstruktion» («<Regeln brechen ... individuelle Rezeption und Gestaltung») (S.
20 1.).

Ebenso auf Orientierung mit Relevanz fir die Lebenspraxis der Kinder durch Fern-
sehprogramme ist die Untersuchung von Fleischer angelegt. Beratung im Fernse-
hen wird von den «zuschauenden Kindern als direktes Kommunikationsangebot
verstanden» (S. 2). Auch hier besteht eine kompensatorische Chance, denn «teil-
weise» wird das «Beratungsangebotes als Orientierungsquelle» fur «Kinder nur
dann relevant, wenn andere Bezugspersonen Teil des Problems sind und daher
nicht zu Rate gezogen werden kénnen.» (S. 5) Trotzdem sehen Kinder in TV-Bera-
tungsangeboten «weder Konkurrenz noch Ersatz fir Eltern und Freunde.» (S. 6)
Die dénische Untersuchung von Johansen konzentriert sich vor allem auf das Feld
der Handlungsmaoglichkeiten, die sich fir Kleinkinder in der Familie mit Fernseh-
programme erdffnen. Johansen stellt ihre Familienbeobachtungen in den direkten
Zusammenhang mit neuen multimedialen Strukturen der Massenkommunikation,
die Fernsehprogramme mit Kaufprodukten (Merchandising) verknipft. Die Unter-
suchung von Kleinkindern in sieben Familien zeigt, dass Familien, obwohl sie das
sehr unterschiedliche tun (S. 11) ihre Kinder in die Kulturwelt der Medien und des
Konsums («contemporary consumer culture», S. 11) einfihren. Sie tun dies, wah-
rend die Kleinkinder zu regelmassigen TV-Nutzern werden, die ihre «klaren Préfe-
renzen, Vorlieben und Abneigungen» (S. 8) haben. Dabei spielen die Kinder eine

aktive Rolle, indem sie Bedeutungen herstellen («meaning-making processes», S.
1):

Toddlers ... involve themselves in contemporary media culture, and dur-
ing the second and third year of their lives they become aware of many
stylistic and narrative features of both programs and commercials, includ-
ing different kind of trailers and internal advertising. ... television — not
least aimed at the youngest viewers — works as a window for exhibition
of a wide range of products related to the programs and for building the
before mentioned brand-loyalty towards programs and channels. (S. 12)

Was lasst sich als Fazit feststellen?

In diesem Themenheft zum Kinderfernsehen zeichnet sich eine vorsichtige Ausrich-
tung auf die strukturellen Veranderungen der Massenkommunikation (Stichwort:
Multimedia) und der sozialen Fragmentierung ab. Die in diesem Heft fokussierte
Diskussion, an der sich keine Wissenschaftlerinnen und Wissenschafter aus der
Sender nahen Forschung beteiligten, zeigt zudem die Verdnderung der mit dem
Fernsehen zusammenhéngen Alltagpraxis der Kinder und Familien, wobei Kinder
als die Bedeutung generierenden Akteure erscheinen.
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Themenheft Nr. 13: Kinderfernsehen wieder zum Thema machen!

Der Bildungsauftrag im Schweizer
Kinderfernsehen

Ursula Schwarb, Sara Signer und Heinz Bonfadelli

1 Einleitung

Im Rahmen des vom Bundesamt fir Kommunikation finanzierten Projektes
Offentlicher Rundfunk und Bildung. Angebot, Nutzung und Funktion von
Kinderprogrammen wurde erstmals die Entwicklung des Kinderfernsehens
wie auch des Kinderradios in der Schweiz umfassend nachgezeichnet und in
ein Verhaltnis zum in der schweizerischen Bundesverfassung formulierten Bil-
dungsauftrag gesetzt. Im Zentrum der Studie stehen folgende Fragen: Wie
hat sich das Bildungsangebot der Schweizerischen Rundfunkgesellschaft
SRG in der Deutschen Schweiz fur das Segment der Kinder entwickelt? Wie
werden die Leistungen der SRG fur den Bereich «bildende Kinderangebote»
umgesetzt und beurteilt? Zur Beantwortung der Fragestellungen wurde das
Fernseh- und Radioangebot fir Kinder im Zeitraum von 1980-2006 sowie die
zugehdrigen Homepages (Stand 2005/06) inhaltsanalytisch untersucht. Zu-
dem wurden eine Dokumentenanalyse und eine Expertenbefragung mit ins-
gesamt 22 gegenwaértigen und friheren Machern/-innen sowie externen Be-
obachtern/-innen durchgefiihrt. Die Studie wurde Ende Februar 2007 abge-
schlossen. Der vorliegende Beitrag konzentriert sich ausschliesslich auf das
Kinderfernsehen. Bevor die Ergebnisse der Fernsehprogrammanalyse sowie
die Ergebnisse der Expertenbefragung dargestellt werden, soll kurz auf die
Ausgangslage «Kinderfernsehen in der Schweiz» eingegangen werden.

1.1 Die Anfénge des Kinderfernsehens in der Schweiz
Vergleichbar zu anderen européischen Léndern liegen die Anfénge des
Kinderfernsehens in der Schweiz in den 1950er-Jahren. Als eigentlicher Mei-
lenstein gilt allerdings das Jahr 1968, in welchem dem Schweizer Fernse-
hen eine eigentliche Pionierleistung gelang, indem es als erster Sender im
deutschsprachigen Raum ein wodchentliches Vorschulprogramm Spielhaus
ausstrahlte. Dies geschah anfanglich in enger Kooperation mit der engli-
schen BBC, welche in diesem Programmbereich zu den fihrenden Anbietern
zahlte. Ebenfalls 1968 begann die lange und bis heute anhaltende Serie der
Gutenacht-Geschichten. Die programmlichen Investitionen und Innovatio-
nen fur Kinder waren auf verschiedene Faktoren zurlickzufiihren: Einerseits
bedeutete die Grindung der Abteilung «Familie und Erziehung» (spater Fa-
milie und Bildung) im Jahre 1964 eine starke institutionelle Abstitzung der
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Programmaktivitaten im Bereich Kinder und Bildung. Andererseits herrschte da-
mals im Schweizer Fernsehen eine programmpolitische Aufbruchstimmung. Die
SRG sah sich 1969 durchaus als Teil des Bildungssystems und betrachtete als
ihre Aufgabe,

ein anregendes Milieu fir Kinder im Vorschulalter zu schaffen, das heisst
im Einzelnen, die intellektuellen Verfahrensweisen zu verbessern, die Be-
weggrlnde fur Leistung zu vermitteln und die Sprache gezielt zu férdern
(Portmann 1969: 31).

Das Wirkungspotential, das dem Fernsehen als Bildungsmedium zugeschrieben
wurde, war wissenschaftlich abgestitzt und reflektiert (u.a. 1976-1979 medien-
psychologische Untersuchung von SF-Kinderprogrammen hinsichtlich Verstand-
nis, Aufmerksamkeit, Aktivierung etc. durch Hertha Sturm). So kam damals aus
der Entwicklungspsychologie die Erkenntnis, dass Kinderim Vorschulalter ausser-
ordentlich lernfahig sind und dieses Alter eine optimale Zeit fir die Begabungs-
férderung darstellt. Zudem ging man davon aus, dass das Fernsehen Bildungs-
chancen ausgleichen kénne. Auch wenn sich alsbald verschiedene der geheg-
ten Erwartungen nicht erflllten, investierte das SF bis in die spaten 1980er Jahre
hinein in sein Kinderprogramm. Ziele waren kreative Aktivierung, Partizipation,
Emanzipation und Integration als soziales Lernen (vgl. z. B. Doelker 1979). Auf
Ebene der Programme wurden neben Spielhaus Kinder- und Jugendsendungen
verschiedenster Art, z. T. mit renommierten Kinstlern und mit edukativem, pada-
gogischem oder medienerzieherischem Impetus, selber konzipiert oder (co-)
produziert (Franz und René, Zeichnen mit Scapa, 1, 2 oder 3, Was man weiss
und doch nicht kennt, Ach so ist das!, Mattscheibe — Klarscheibe etc.). Auf dem
Hintergrund dieser Tradition der pddagogisch fundierten und am Bildungsauf-
trag orientierten Kinderprogramme interessiert, wie sich das Bildungsangebot
im Schweizer Fernsehen fir das Segment der Kinder weiterentwickelt hat und
wo es heute steht.

2 Programmanalyse des Schweizer Kinderfernsehens
2.1 Fragestellung und Methode

Wie entwickelte sich das Kinderprogramm im Schweizer Fernsehen seit 1980
und wie gross ist das Bildungspotential des Schweizer Kinderprogramms heute?
Diese Fragen waren flr die Programmanalyse wegleitend und wurden mit den
folgende Untersuchungsdimensionen angegangen: 1. formale Aspekte der Kin-
dersendungen, 2. Sendeformate und Genres, 3. Bildung und Unterhaltung, 4.
Interaktivitat, 5. Themengebiete und 6. Zielgruppenangaben.

Da auf keine Originalsendungen zurlickgegriffen werden konnte, wurde die Pro-
grammanalyse als Ldngsschnittanalyse auf der Basis der Fernsehzeitschrift «Tele»
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durchgefihrt, wobei fir das letzte Jahr (2006) auch Onlinefernsehzeitschriften
beigezogen wurden. Untersucht wurde jeweils die erste Marzwoche der Jahre
1980, 1983, 1985, 1988, 1990, 1993, 1995, 1998, 2000, 2003 und 2006, wobei ana-
log zur Bestandsaufnahme des Kinderfernsehens von Bachmair der Dienstag,
Samstag und Sonntag ausgewéahlt wurden (vgl. Bachmair 1996: 0.S.). Mit der
finffachen Gewichtung des Dienstags wurde eine kiinstliche Woche gebildet.
Wie im Titel des BAKOM-Projektes Offentlicher Rundfunk und Bildung. Ange-
bot, Nutzung und Funktionen von Kinderprogrammen bereits klar zum Aus-
druck kommt, werden die dffentlich-rechtlichen Sender SF1 und SF2 untersucht,
welche auch gesetzlich! einem Bildungsauftrag verpflichtet sind. Analysiert
wurden alle Sendungen zu den oben genannten Zeitpunkten, die explizit als
Kinderprogramm in der Programmzeitschrift ausgewiesen wurden oder anhand
von Sendebeschreibungen als solche identifiziert werden konnten. Die Sendebe-
schreibungen haben fir die Codierung des Bildungspotentials eine wesentliche
Bedeutung, da auf der Ebene der Programmzeitschrift das Bildungspotential
nicht erfasst werden kann.

Tabelle 1: Anzahl untersuchter Kindersendungen

Jahr

Sender

1980 | 1983 | 1985 | 1988 | 1990 | 1993 | 1995 | 1998 | 2000 | 2003 | 2006 | Total

SF1

19 18 18 19 18 28 18 12 22 18 2 192

SF 2

24 82 110 180 396

SF1 und SF2

19 18 18 19 18 28 18 36 104 128 182 588

2.2

Operationalisierung des Bildungspotentials

Wie Tabelle 1 zeigt, kann im Folgenden, nach der finffachen Gewichtung des
Dienstags und ohne Schulfernsehsendungen, mit einer Datenbasis von 588 Kin-
dersendungen gearbeitet werden, wobei 196 Kindersendungen codiert wur-
den.

Wer mit Programmkategorien arbeitet, dem ist bekannt, dass abstrakte Pro-
grammbezeichnungen wie z.B. «Bildung», «Unterhaltung» oder «Information»
an ihren Grenzen unscharf sind. Will man aber nicht darauf verzichten, sind schon
auf Sendungsebene Konventionen erforderlich, welche Sendung wie behandelt
werden soll, damit eine reliable begriffliche Wahrung garantiert werden kann
(vgl. Kriger 2001: 74). Problematisch ist bei Begriffen wie «Information» und
«Unterhaltung», aber auch «Bildung», dass sie implizit mit normativen Vorstel-
lungen verbunden sind und somit besonders darauf geachtet werden muss, dass
mit wissenschaftlicher Neutralitadt gearbeitet wird (vgl. Hohlfeld 1998: 198).
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Wie kann nun angesichts solcher Schwierigkeiten das Bildungspotential einer
Kindersendung zuverléssig bestimmt werden? — Grundsatzlich ist davon auszu-
gehen, dass es sich nicht nur um entweder bildende oder nicht bildende Sen-
dungen handelt, sondern sendungsbezogen eine Abstufung unterschiedlicher
Bildungspotentiale existiert. Aus diesem Grund wurde eine Kategorisierung
entwickelt, welche eine Abstufung des Bildungspotentials von Kindersendun-
gen zuldsst.

Ebenfalls zu berlcksichtigen ist, dass es sich bei «Bildung» resp. «Informati-
on» und «Unterhaltung» nicht um Gegensatze handelt, sondern um Extremposi-
tionen, welche einen sehr breiten Graubereich der Durchmischung zulassen.
Die bekannteste Mischung ist wohl das sogenannte «Infotainment».

Vor dem Hintergrund der Annahme, dass es kaum reine Programmformate gibt,
lauten die Codieranweisungen folgendermassen:

* Schulfernsehen: von der Programmzeitschrift explizit als Schulfernsehen aus-
gewiesen.

* Dominant bildend, aber nicht Schulfernsehen: Sendungen, die nicht explizit
als Bildungssendung ausgewiesen sind, deren primares Ziel aber die Vermitt-
lung von lehrreichen, bildenden Inhalten ist. Beispiel: Spielhaus

* Implizit bildend und Infotainment: Sendungen, die bestimmte Elemente bzw.
Themen enthalten, die als lehrreich, bildend eingestuft werden kénnen. Sol-
che bildenden Elemente sind meist eingebettet in eine oder mehrere unter-
haltende (Rahmen-)Handlungen oder werden selbst unterhaltend prasentiert.
Von besonderer Bedeutung sind Themen, welche entscheidend sind fur die
soziale Interaktion und Integration. Der Sendung kann insgesamt eine poten-
tielle Bildungsfunktion zugeschrieben werden. Beispiele: Lazy Town, Trash-
up, Live.

* Nicht bildend, unterhaltend: Sendungen, in denen Unterhaltung dominiert.
Es sind keine bzw. kaum bildende Elemente vorhanden. Beispiele: Catdog,
Cosmo und Wanda.

2.3 Ergebnisse Programmanalyse des Schweizer Kinderfernsehens 1980-2006
Im Folgenden kénnen nicht alle Ergebnisse der Studie prasentiert werden,
sondern eine Auswahl besonders interessanter Aspekte. Zu den einzelnen
Dimensionen werden als erstes die gewonnen Ergebnisse dargestellt und an-
schliessend, falls méglich, mit deutschen Studien verglichen. Hierbei relevant
sind die Studien von Kriger u.a. (1995-2007), Trebbe/Weiss (1998-1999) und
Bachmair/Lambrecht (2000-2003.). Die Studien von Krliger u. a. fokussieren bei
ihrer Programmanalyse nicht speziell auf das Kinderprogramm, dieses wird aber,
wie auch bei Weiss und Trebbe (2000) als eine der Hauptkategorien erfasst Im
Gegensatz dazu konzentrieren sich Bachmair und Lambrecht im Rahmen der
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«Bestandsaufnahme zum Kinderfernsehen» speziell auf das Kinderangebot in
der Deutschen Fernsehlandschaft.

2.3.1 Anzahl der SF-Kindersendungen 1980-2006
Grafik 1 zeigt deutlich, dass die Anzahl der Kindersendungen insgesamt auf
SF1 und SF2 zugenommen hat. Da ab dem Jahr 1997 der zweite Schweizer Sen-
der (SF zwei) seinen Betrieb aufnimmt und inhaltlich auf Kinder und Sport aus-
gerichtet ist, sinkt die Anzahl an Kinderprogrammen auf SF1 ab diesem Zeit-
punkt bis heute weiter ab, nimmt aber auf SF zwei enorm zu.

Anzahl Kindaprogramme des SF 1980-2006

140
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=
=
=
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Grafik 1: Wachstum der SF-Kindersendungen 1980-2006 (n=588)

2.3.2 Prozentualer Anteil der Kindersendungen am Gesamtprogramm
Doch wie verhélt sich die Zahl der Kindersendungen zum Gesamtprogramm?
Tabelle 2 zeigt deutlich, dass im Verhéltnis zum Gesamtprogramm der Anteil
des Kinderprogramms nicht zugenommen hat, wie man aus Grafik 1 schlies-
sen konnte, sondern abnahm. Der Anteil des Kindersendungen am Gesamtpro-
gramm sank bei SF2 gar von 6.1% im Jahr 2000 auf 3.5% im Jahr 2005.
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Tabelle 2: Zeitlicher Anteil der Kindersendungen beim SF 1976-2005

Angaben in % 1976 1980 1985 1990 1995 2000 2005
SF DRS / SF 7.4 8.2 5.6 5.5 5.7 4.7 3.2
SF 1 1.4 0.3
SF zwei 6.1 3.5

Anmerkung zu Tabelle 2: Anteil Kinderprogramm bei SF DRS aufgrund der SRG-Programmstatistiken, ohne B
bzw. B3, d. h. Werbung, Trailer, Flller, Wetterkarten; fir 2000 + 2005 Anteile addiert.

Anteil deutsches Kinderprogramm an der Gesamtzeit
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Grafik 2: Entwicklung des Kinderprogramms an der Gesamtsendezeit bei ARD und ZDF
(Quellen: Kriiger 1996a: 421; Kriiger 1996b: 359)

Das SF-Kinderprogramm erreichte seinen Hohepunkt hinsichtlich des zeitli-
chen Umfangs Anfang der 1980er Jahre. Zu diesem Zeitpunkt waren zwei ver-
schiedene Haltungen gegeniiber dem Kinderfernsehen in der Offentlichkeit
deutlich zu splren, welche aber im Endeffekt beide den hohen Anteil an Kinder-
programmen erklaren oder zumindest miterklaren kénnen: Auf der einen Sei-
te sollten Kinderprogramme edukativ aufbereitet sein und sollten auch in die
Schule integriert werden (vgl. Stalder 1978:2; Loretz 1979:3), auf der anderen
Seite stand die Privatisierung vor der Tur und mit ihr die Angst vor der neuen
privaten Konkurrenz.

Bis Mitte der 1990er Jahre sinkt die Anzahl Kindersendungen wieder deutlich
ab, was mit der institutionellen Schwachung des Kinderprogramms aufgrund
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der Auflésung der Abteilung «Familie und Bildung» parallel geht. Zwar steigt
auf das Jahr 2000 hin das Angebot an Kindersendungen im Verhaltnis zum rest-
lichen Programm wieder stark an, sinkt aber bereits 2005 auf einen vorher nicht
da gewesenen Tiefstand.

Eine andere Entwicklung zeigt sich hingegen bei den &ffentlichen Rundfunk-
anbietern in Deutschland (siehe Grafik 2). Kriigers Programmanalysen dokumen-
tieren eine Ausweitung des Kinderprogramms bei ARD und ZDF nach der Duali-
sierung, wobei hier der Kinderkanal keine Beriicksichtigung findet.

Darstellungsformen von SF-Kindersendungen 1980-2006

Wie Kindersendungen produziert werden und in welcher Darstellungsform
diese schliesslich ausgestrahlt werden, hangt zum einen mit der technischen
Entwicklung und zum anderen mit den Produktionskosten zusammen. Deutlich
zeigt Grafik 3, dass die realen Personen schon immer in Kindersendungen vor-
kamen, im Gegensatz zum Puppenspiel oder dem Knettrick, welche beide tber
den gesamten Zeitraum hinweg nur vereinzelt vertreten waren. Explosionsartig
zugenommen hat hingegen das Angebot an Zeichentricksendungen seit Mitte
der 1990er Jahre, was unter anderem mit ihrem eher glnstigen Einkaufspreis
im Unterschied zu teuren Eigenproduktionen erklart werden kann. Zudem zeigt
sich deutlich, dass die Gesamtzunahme des Kinderprogramms speziell auf die
Trickfilme zurlckzuflhren ist.

Darstellungsform von Kinderpregrammen 1950-2006
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Grafik 3: Darstellungsformen von SF-Kindersendungen 1980-2006 (n=583)
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Auch Lambrecht/Bachmair haben inihrer Untersuchung «Bestandsaufnahme zum
Kinderfernsehen 2000» die Darstellungsweisen des deutschen Kinderfernsehens
untersucht. Sie unterschieden folgende Kategorien: «Realfilm», «Animation
ohne Puppenspiel» und «Puppenspiel». Fir das Jahr 2003 zeigt sich bei den
6ffentlich-rechtlichen deutschen Sendern die Verteilung folgendermassen: 45
Prozent Realfilm, 36 Prozent Animation, 19 Prozent Puppenspiel (vgl. Lambrecht
2002: 9). Ein Vergleich mit dem SF zeigt ein deutliches Ubergewicht an Zeichen-
trickdarstellungen im Schweizer Fernsehen, was im deutschen Kinderfernsehen
eher dem Angebot der Privatsender entsprechen wirde.

«Inhaltlich ist Kinderfernsehen in Deutschland — daran hat sich nichts gedndert
und wird sich wohl auch nichts d&ndern — vorwiegend Kinderunterhaltung, die
vor allem in Form von Zeichntrickserien prasentiert wird» (vgl. Weiss 2000: 72 zit.
nach Gangloff). Eine dhnliche Situation zeigt sich in der Schweiz.

2.3.4 Produktionsland der SF-Kindersendungen 1980-2006
Bis Mitte der 90er Jahr bleibt der Anteil an eigenproduzierten Kindersendungen
stabil (siehe Grafik 4), fallt 1998 auf seinen vorldufigen Tiefpunkt und steigt mit
der allgemeinen Zunahme an Kinderprogrammen wieder stark an. Die deut-
schen Produktionen verhalten sich in ihrer Tendenz &hnlich, allerdings insge-
samt auf einem tieferen Niveau an Eigenproduktionen.
Zwischen 1998 und 2003 kommt es zu einem enormen Zuwachs an amerika-
nischen Produkten. Dieser Trend scheint heute wieder etwas abzuflauen, ist aber
gleichzeitig verbunden mit einer Zunahme an asiatischen Kindersendungen.

Produktionsland der Sendungen 1980-2006

100
77

20 i = 7_4
- _
= al
g 13
4 40 20 A0

t 13 &
w—ge—ap—Li 13 o0 g8, 52 3
1 1 1 11
I:I _'l:l Il-I II-I I|-E I’-i Il-H]_.Il-ll-I Iﬁﬂhl : T

1980 1983 1985 1988 1990 1993 1995 199% 2000 2003 2006
Jal

O Schweiz (+ Coprodukdionen) @ Deutschland (+Coproduldionen)

OUsA 0O Asien
B Europa (ohne CH, DE) O Coprodultionen {ohne CH, DE)
B unhekannt

Grafik 4: Produktionsland der SF-Kindersendungen von 1980-2006 (n=582)
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2.3.5 Genres der SF-Kindersendungen 1980-2006

Codiert wurden insgesamt 14 verschiedene Genres (Dokumentation/Portrait,
Vorschulsendungen, Show allgemein, Spiel-/Quizshow, Bastelshow, Kochshow,
Film allgemein, Soap, Comedy, Abenteuersendung, Marchen, Mystery/Horror,
Zeichentrick/Animation, Magazin), welche meist nur vereinzelt und in unregel-
massigen Zeitabstdnden vorkommen. Detailliert dargestellt werden folgend das
Mérchen, die Spiel-/Quizshow und der Zeichentrick/Animation.

Das Marchen ist eines der beliebtesten Genres, welches zwar eine lange Karrie-
re aufweist, aber heute nur noch selten vorkommt. Dagegen boomt der Zeichen-
trick seit Mitte der 90er Jahre enorm mit steigender Tendenz, ebenso bei den
Spiel- und Quizshows, allerdings in geringerem Ausmass als beim Zeichentrick
(siehe Grafik 5).

Entwicklung verschiedener Genres 1980-2006
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Grafik 5: Entwicklung ausgewéhlter Genres im SF-Kinderprogramm (n=583)

2.3.6 Das Bildungspotential der SF-Kindersendungen 1980-2006
Der Begriff Bildung wird nicht nur in der Offentlichkeit, sondern auch in der
Wissenschaft unterschiedlich definiert und kontrovers diskutiert. Entsprechend
hat die Definition von Bildung einen Einfluss darauf, ob viele Kindersendun-
gen als bildend bezeichnet werden oder eben nicht. Dominant bildende Kinder-
sendungen sind im SF-Kinderangebot gemass unserer Operationalisierung prak-
tisch keine vorhanden (siehe Grafik 6), wahrend implizite bildende Sendungen,
welche dem Infotainment zugeordnet werden kdnnen, seit dem Jahr 1998
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zunehmen. Am haufigsten vertreten, aber auch starken Schwankungen unter-
worfen, sind die unterhaltenden Kindersendungen. Bis 1993 bleiben sie auf re-
lativ konstantem Niveau und halten sich mit implizit bildenden Angeboten in
etwa die Waage. Ab 1998 steigen die unterhaltenden Angebote stark an, aber
auch die implizit bildenden nehmen stark zu, was mit dem popularen Format
der Spiel- und Quizshows zusammenhangen dirfte.

Bildungspotential
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Grafik 6: Bildungspotential der SF-Kindersendungen 1980-2006 (n=583)

Kriger unterteilt das Kinderprogramm 1) in konzeptionelle Kindersendun-
gen mit paddagogischer Intention, 2) nonfiktionale oder 3. gemischte Formen.
In Deutschland haben die offentlich-rechtlichen Sender (ARD/ZDF) einen fast
gleich hohen Anteil an konzeptionellen Kindersendungen wie an anderen Kin-
dersendungen (vgl. Kriiger 2005: 197), dies verhélt sich im Schweizer Kinder-
fernsehen deutlich anders. Wirde man die implizit bildenden und bildenden
Kindersendungen zu Sendungen mit paddagogischer Intention zdhlen, sind nur
halb so viele aller Kindersendungen dieser Kategorie zuzuordnen.

Wie die Untersuchung von Bachmair und Hofmann zeigt, sind Programme mit
Lernorientierung bei den Kindern durchaus beliebt wie beispielsweise Die
Sendung mit der Maus oder Léwenzahn (vgl. Bachmair/Hofmann 1998: 5,8).
Demzufolge wére an einem Festhalten am heutigen Ungleichgewicht zwischen
nicht bildenden und bildenden Sendung aus Angst vor tiefen Einschaltquoten
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kinftig abzuraten, denn auch gute bildende Sendungen kénnen durchaus Ein-
schaltquoten generieren.

Weiss und Trebbe kommen zum Schluss, dass bei den deutschen Kanélen nur
ARD und ZDF nicht ausschliesslich unterhaltende Kindersendungen anbieten.
Ein Drittel des ARD-Programms zahlt nicht zu unterhaltenden Sendungen und
ca. ein Viertel des Kinderprogramms des ZDF (vgl. Weiss 2000: 73); im Schweizer
Kinderprogramm zahlt immerhin die Halfte des Angebots zumindest zum Typus
der implizit bildenden Sendungen.

Ausgewihlte Ergebnisse der Expertenbefragung

3.1 Vorgehen und Methode
Ziel der Expertenbefragung war es, retrospektiv und zukunftsorientiert eine
Einschatzung der Entwicklung, der Qualitdt und der Funktionen des SF-Kin-
derangebots seit 1980 zu erhalten. Um ein moglichst differenziertes Bild der
Entwicklung des Angebots und dessen Hintergriinde einerseits und der Wahr-
nehmung des Angebots in der Offentlichkeit andererseits entwerfen zu kén-
nen, wurde die Befragung 1) aus einer Binnenperspektive und 2) aus einer
Fremdperspektive angegangen. In der Binnenperspektive wurden sieben Per-
sonen befragt, welche in den Jahren 1980, 1990 und gegenwértig fur die Kin-
der- und Jugendangebote von SF zustédndig waren bzw. sind. Es interessiert
im Zeitverlauf, wie, unter welchen Bedingungen und mit welchen Perspektiven
der Bildungsauftrag SF-intern definiert und umgesetzt worden ist und kinftig
umgesetzt werden soll. Unter der Fremdperspektive wurden finf Personen aus
dem Bildungs-, Medien- und Kulturbereich befragt, welche die Entwicklung des
Kinderfernsehens im Laufe der letzten 25 Jahre kritisch mitverfolgt haben. Es
interessierte, wie diese Experten die Inhalte und die Qualitédt des Angebots
im Zeitverlauf beurteilen, welche Anforderungen sie im Rahmen des Bildungs-
auftrags an die SRG stellen und inwiefern sie diesen erfillt sehen. Zudem wurde
zukunftsorientiert nach den Problemen und Perspektiven im Schweizer Kinder-
fernsehen und bei der Erfullung des Bildungsauftrags gefragt.
Da es auch darum ging, Verdnderungen und Entwicklungen zu erfassen, wurden
Personen gesucht, die das Kinderangebot Uber eine mdéglichst lange Zeitspan-
ne pragten oder beobachteten. Die leitfadengestiitzten Interviews fanden im
Jahre 2006 und zwar von August bis November statt. Die Auswertung der In-
terviews orientierte sich an der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring (1999).
Wegleitende Fragen fir die Auswertung waren:

Gegenwart:

* Welche Zielsetzungen werden im Kinderangebot von SF verfolgt?
* Wie wird das aktuelle Angebot beurteilt?

e Der Bildungsauftrag — wie wird er definiert?
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* Das aktuelle Angebot im Lichte des Bildungsauftrags

Vergangenheit:

* Wichtigste Verdanderungen im Kinderangebot von SF und auslésende Fakto-
ren. Bewertung der Veranderungen und Folgen fir die Umsetzung des Bil-
dungsauftrags

Zukunft:
* Perspektiven, Handlungsbedarf, Trends

Im hier vorliegenden Beitrag kann nicht auf alle ausgewerteten Aspekte ein-
gegangen werden. Wir konzentrieren uns auf die Gegenwart und damit auf die
Beurteilung des aktuellen Angebots gerade auch im Hinblick auf den Bildungs-
auftrag.

3.2 Ergebnisse Gegenwart Kinderprogramm SF
3.2.1 Welche Zielsetzungen verfolgen die Macher/innen?

«SF will das Zielpublikum zielgruppengerecht, altersgemass und auf festen und
stabilen Sendeplatzen mit unterhaltenden und informativen Angeboten bedie-
nen» (MTV2). Ergdnzend und die genannten Aspekte gewichtend waren auf ei-
ner inhaltlichen Ebene zum Zeitpunkt der Befragung folgende Aspekte wichtig:
«Wir wollen ein qualitativ anspruchsvolles Kinderprogramm. Aber wir haben
nicht unbedingt einen paddagogischen Anspruch. Die Qualitdt unseres Kinder-
programms muss sich daran messen, ob es uns gelingt, die Anspriiche der Kin-
der an ein unterhaltsames Kinderprogramm zu erfillen» (MTV1). Der Anspruch,
ein qualitativ gutes, unterhaltsames Programm zu machen, korrespondiert mit
Kriterien, welche z. B. bei der Auswahl von eingekauften Serien beigezogen wer-
den. So sollen Geschichten aus der Perspektive der Kinder erzahlt werden und
zur ldentifikation einladen. Zudem will das Kinderprogramm aktivierend sein
und interaktiv. Insgesamt will SF nicht nur ein eingekauftes Programm aussen-
den, sondern man soll dem Programm anmerken, dass es ein Schweizer Pro-
gramm ist.

Auf einer strategischen Ebene werden Marktresonanz und Markfihrerschaft als
Zielsetzungen angegeben: SF will in der Schweiz der fihrende Kindersender
sein: «Das Ziel ist ganz klar: Wir wollen in der Deutschschweiz der fihrende Kin-
dersender werden. Das ist im Moment nicht der Fall. SuperRTL hat die besse-
ren Marktanteile. Allerdings fehlen derzeit noch wichtige Voraussetzungen, um
ganz vorne dabei zu sein. Wir senden nicht in der Kinder-Primetime zwischen 17
und 19 Uhr, und wir brauchen mehr Stabilitdt und Verlasslichkeit bei den Sende-
platzen» (MTV1).
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Wie der letzte Punkt zeigt, sind die genannten Zielsetzungen beim Fernsehen
auf die Zukunft ausgerichtet. Das heisst, die Zielsetzungen gelten u. a. bezogen
auf die Sendeplatze oder auf die Marktfihrerschaft zum Zeit der Untersuchung
als solche nicht erfullt.

3.2.2 Wie wird das aktuelle Angebot beurteilt?
Die befragten Personen (Beobachter/innen, frihere Macher/innen) betrachten
das aktuelle Angebot mehrheitlich kritisch. Als Stérken gelten folgende Aspek-
te. Sie wurden allerdings jeweils nur von einzelnen Personen genannt:

* Es wird ein Bemihen um inhaltliche Vielfalt festgestellt.

* Die Sendungen sind mehrheitlich verstandlich und bieten vereinzelt Ansatze
von Interaktivitat.

* Es wird ein sorgféltiger Umgang beziglich Aspekten wie Gewaltlosigkeit,
Gender, Altersrelevanz, Sprache, Moral und Menschenbild festgestellt.

* Einige Trickfilme sind synchronisiert.

* Das Kinderfernsehen hat einen relativ guten Bekanntheitsgrad.

Insgesamt Uberwiegt allerdings die Kritik am aktuellen Angebot:

* Zu viele Sendungen werden eingekauft. Geméss einem Macher betrédgt der
Anteil an Eigenproduktionen fir einen normalen Wochentag ein Achtel des
Gesamtangebots. Bei einem knappen weiteren Achtel handelt es sich um
schweizerdeutsch synchronisierte Programme.

Als Probleme bei eingekauften Sendungen gelten folgende Punkte:

- Auf eingekaufte Angebote kann inhaltlich nicht mehr Einfluss genommen
werden. Die konzeptuelle Leistung der Redaktion beschrankt sich auf die
Auswahl der auf dem Markt vorhandenen (mehr oder weniger guten) Pro-
dukte.

- Die eingekauften Sendungen stammen meistens aus anderen Kulturkrei-
sen. Das Produkt ist nicht in der lokalen Kultur verankert, in welcher Kinder
aufwachsen, spezifisch Schweizerisches kann nicht einfliessen.

* Die Sendeplétze sind unglinstig und nicht stabil. Das Kinderangebot wird zur-
zeit zu Zeitpunkten (vor 17 Uhr) ausgestrahlt, die von der Zielgruppe kaum
genutzt werden kdénnen. Zudem wurde das Kinderangebot in der jingeren
Vergangenheit immer wieder verschoben. Bei sportlichen Grossereignissen
wie die Fussball WM, welche hohe Einschaltquoten generieren, fallt das
Kinderangebot, teilweise Uber Wochen, ersatzlos aus.

* Eigenproduktionen: «Die selber gemachten Sachen sind nicht schlecht, sie
sind einfach viel zu kurz» (B6). Die Eigenproduktionen werden zudem inhalt-
lich als wenig anspruchsvoll eingestuft: «Es gibt kaum [wirkliche/us] Eigen-
leistung. Ich erwarte von einer Kindersendung, dass recherchiert und gefilmt
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wird, eine Reportage entsteht, oder ein Gesprach dazu. Ich méchte Inhalt und
nicht einfach die Zeit fillen mit Telefongespréachen und Spielchen» (B7).

* Die Zielgruppe gilt als zu weit gefasst bzw. aufgrund der Fokussierung auf
das Primarschulalter (7 bis 12 Jahre) zu wenig differenziert angesprochen:
Zudem fehlt ein spezifisches (schweizerisches) Vorschulprogramm. Auch die
Zielgruppe der Teenager wird heute — anders als noch in den 1990er-Jahren
- nicht mehr bedient.

* Zwei Beobachter/innen sprechen von einem Abbau der Moderationen und
der zunehmenden Vermarktung von Produkten ohne unterbrechende Mode-
ration unmittelbar vor und nach Trickfilmen oder Serien.

Ein Beobachter moniert zusammenfassend: «Vergleicht man heute mit der gros-
sen Zeit des Kinderfernsehens mit Sesamstrasse, Rappelkiste, Pusteblume und
in der Schweiz Spielhaus, so steht das Angebot heute klaglich da» (B3).

3.2.3 Der Bildungsauftrag
Alle Befragten wurden gebeten zu definieren, was sie unter dem Bildungs-
auftrag verstehen. Generell ist zu bemerken, dass die Vorstellungen darlber,
was Bildung bzw. der Bildungsauftrag meint, innerhalb der Befragten sehr in-
dividuell und vom eigenen personlichen und beruflichen Hintergrund gepragt
sind: Folgende Aspekte des Bildungsauftrags liessen sich — nicht immer trenn-
scharf — eruieren:
* Bildung als (Sach)Informations- oder Wissensvermittlung
* Bildung als Meta-Wissen und Reflexionsfahigkeit und als Teilaspekt: Bildung

als Medienbildung

* Bildung als Wertvermittlung und Gemdtsbildung
* Bildung als Vermittlung von Sprache und wertvollen Kulturgltern

Bezogen auf die Zielgruppe der Kinder realisiert sich der Bildungsbegriff immer-
hin bei einer Mehrheit der Befragten in einer Art Vermittlung eines umfassenden
Orientierungswissens bis hin zur Persdnlichkeitsbildung. In diesem Verstandnis
wird davon ausgegangen, dass die Situation des Heranwachsens eine beson-
dere ist, in welcher es neben der kognitiven auch emotionale und soziale For-
derung braucht. Die Heranwachsenden werden dabei als offene und in ihrer
Entwicklung zu unterstiitzende oder begleitende Persénlichkeiten betrachtet.

Unter Bildung subsumiere ich alles, was den Kindern und Jugendlichen
hilft, in ihrer Welt, Umwelt und Gesellschaft zurecht zu kommen, all das
sind eigentlich bildende Inhalte (MTV4).

Wenn ich auf meine Zielgruppe schaue, besteht der Bildungsauftrag da-
rin, den Kindern ihre Welt auf ihre Art und Weise zu erschliessen und

Schwarb / Signer / Bonfadelli www.medienpaed.com > 13.7.2007

14/ 21



A medienpaed.com

dass sie kognitiv in die Lage versetzt werden, unabh&ngiger zu handeln
(MTV1).

Die verschiedenen Aussagen verweisen darauf, dass Bildung bezogen auf Kin-
der Uber das Vermitteln von Sachwissen hinausgeht und in einem engen Bezug
zur Sozialisation, Enkulturation und zum Selbststandig- und Mindigwerden ge-
sehen wird. Ein Befragter erwahnt hier explizit den folgenden Aspekt: Bildung
ist prozesshaft und wird ausgeldst durch die Konfrontation und Auseinanderset-
zung mit Themen und Inhalten, was auch von Rundfunkmedien geleistet werden
kann.

3.2.4 Wird im Kinderprogramm ein Bildungsauftrag erfillt?
Die gegenwartigen Produzenten/-innen vom SF-Kinderangebot bekennen sich
explizit zu einem Unterhaltungsauftrag.

Das Schulfernsehen leistet einen Beitrag, um den Bildungsauftrag bei ei-
nem jingeren Publikum zu erfillen. Das Kinderprogramm hat nicht ex-
plizit die Erfillung dieses Auftrags im engeren Sinn zum Ziel. Wir haben
jedoch ganz klar und primér einen Unterhaltungsauftrag (MTV1).

Trotz der Distanznahme zum Bildungsauftrag sehen die Macher/innen in ihrem
Fernsehprogrammangebot einzelne Elemente, Uber welche eine bildende Funk-
tion wahrgenommen wird und wahrgenommen werden kdnnte.

[Der Bildungsauftrag/us], das ist ein Wort, das wir so in unserem Alltags-
gebrauch nicht verwenden. Wir diskutieren allerdings: Was fir moralische
Werte hat ein Programm, was fir Inhalte und Verhaltensformen werden
vermittelt? Was fir eine Art von Humor ist da? (MTV2).

Wéhrend SF zum Befragungszeitpunkt ein nicht auf Bildung zielendes Programm
ausstrahlt, wird im Ausland ein Trend hin zu edukativen Programmen fir Kinder
z.B. in den Bereichen Erndhrung, Gesundheitserziehung, Sprachenlernen fest-
gestellt.

Frihere Macher/innen und Beobachter/innen sind mehrheitlich der Meinung,
dass das SF-Kinderfernsehen einen Bildungsauftrag erfillen sollte. Sie erkennen
jedoch im zum Untersuchungszeitpunkt ausgestrahlten Programmangebot kaum
bildende Elemente. Sofern der Bildungsbegriff z. B. als unterhaltendes Wissens-
Quiz gefasst ist (1, 2 oder 3), gibt es Ansatze daflr. Sobald der Bildungsbegriff
jedoch als Hinfihrung an gesellschaftlich wichtige, fur Kinder anregende, aktu-
elle oder brisante Themen wie etwa Krieg, Religion, Sexualitdt oder auf Werte
oder Aspekte des sozialen Zusammenlebens ausgeweitet wird, fallt das Urteil
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negativ aus. Im Gegensatz zu einem friheren Macher, welcher den Bildungsauf-
trag fur das Medium Fernsehen generell als nicht mehr zeitgeméss betrachtet,
weil das Fernsehen zu additiv und zu wenig interaktiv sei, sehen die Beobachter
jedoch durchaus Méglichkeiten und vor allem eine Verantwortung darin, dass
ein offentlicher Sender auch noch zum heutigen Zeitpunkt aufgrund eines Quali-
tatsbewusstseins inspirierende und anregende Programme fir Kinder ausstrahlt
oder produziert:

Ich bilde mir ein, dass es moglich ist Bildungsfernsehen zu machen, mit
echten Kindern, wo man echt Themen anspricht, die durchaus zum Bei-
spiel Kindernachrichten sein kénnten [...]. Man kann auch Bildungsinhalte
in hibsche kleine Geschichten verpacken, es muss nicht immer alles lus-
tig, lassig, seltsam, fremd und abgedreht sein. Fir mich ist wirklich was
vom Wichtigsten das Nachvollziehen kénnen, lebensecht sein, lebendig
im Sinn von richtige Menschen und richtige Situationen zeigen (B6).

Das Ziel ware, anhand von Geschichten in unterhaltender Form [und als
Eigenproduktion/us], Beispiele fir erwlinschtes Sozialverhalten zu vermit-
teln. Es wére das Ziel, Kindern zu helfen, sich in ihrer Umgebung zurecht zu
finden ... da gehért natlrlich die Familie, die Schule, die Freunde/-Innen
[dazu/us]. ... Das ware flr mich schon ein Ziel, wo das Fernsehen einen
Beitrag leisten kénnte, wenn Kinder schon fern schauen. Im kognitiven
Bereich denke ich kann das Fernsehen [auch/us] etwas vermitteln ... (B5).
Spannende Reportagen, Einblicke in andere Welten [...]. Auch Ratgeber-
sendungen, die gibt es ja fir Erwachsene: Gesundheitssendungen, ,Kon-
sum’, Wirtschaftssendungen, politische Sendungen. Fir Kinder sollte es
Ahnliches geben: Was mache ich, wenn ich Probleme habe mit meinen
Eltern oder Streit mit dem Bruder oder Zoff in der Schule? SF kénnte doch
sicher irgendeine gute Sendung produzieren (B7).

Als wichtig erachtet wird zusammenfassend, dass ein bildendes Kinderfernsehen
einen Bezug zur Realitdt des zusehenden Kindes herstellt und Betroffenheit, In-
teresse und schliesslich Prozesse ausldst, die als kognitiv und emotionale anre-
gend, inspirierend und in diesem Sinne bildend betrachtet werden kénnen. Dies
setzt nach Meinung einiger Befragten qualitativ hoch stehende Produktionen
und vor allem mehr Eigenproduktionen voraus, in welchen Orientierung, Affini-
taten zur lokalen Kultur, zur hiesigen Lebenswelt der Kinder und eventuell zum
hiesigen Bildungssystem mdglich sind. An die Macher/innen wird der Anspruch
erhoben, dass sie ein hohes Mass an Kreativitat aufweisen, kreativen Freiraum
haben und wissen, wie Kinder verschiedenen Alters angesprochen werden kon-
nen und wie sich auch bildende Inhalte attraktiv umsetzen lassen.
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Aufgrund der durchwegs kritischen Position der Beobachter/innen, stellt sich
die Frage nach den Faktoren, welche das Angebot fir Kinder im Laufe der letz-
ten rund 25 Jahren pragten. Wie kommt es dazu, dass der Bildungsaspekt bei
den Machern/-innen wenig zahlt, das SF-Kinderprogramm im Gesamtprogramm
wenig Konstanz aufweist und mehrheitlich eingekauft wird? Als wichtigste Fak-
toren gelten die Dominanz 6konomischer Faktoren (Quoten, Werbung etc.),
seit der Dualisierung im Fernsehbereich, aber auch unternehmensinterne Fak-
toren: So wurde die fir das Kinderprogramm zustédndige Abteilung «Familie
und Bildung» 1993 aufgeldst und das Kinderprogramm zuerst in die Abteilung
«Film, Serien und Jugend» und 2004 in die Abteilung «Unterhaltung» integriert,
was die inhaltliche Gewichtung deutlich vorgibt. Wegen seiner geringen markt-
wirtschaftlichen Ausstrahlung verlor das Kinderprogramm zudem intern an Stel-
lenwert und wurde immer wieder Opfer von Sparmassnahmen. Dies fihrte (bis
heute) zum Abbau von Stellenprozenten und Manpower in der Redaktion, zum
Abbau von Eigenproduktionen und zum fast vollstdndigen Abbau von Sendun-
gen vor allem fir Jugendliche und Kinder im Vorschulalter. Die Entwicklungen
im Rundfunkbereich wie auch das strategische Verhalten von SF werden in ei-
nem engen Zusammenhang zur gegenwartigen Situation gesehen:

Im [gegenwértigen] Kinderfernsehen sehe ich den Bildungsauftrag nicht
erfillt [...]. Es darf keinen Quotendruck geben auf ein Kinderprogramm
[...]. Ich finde ganz schrecklich, dass der Service Public (SF) eigentlich ver-
sucht hat — in seiner Angst, Kunden an das Privatfernsehen zu verlieren
— dauernd und immer noch das Privatfernsehen [...] zu kopieren. Billiger,
schneller und unlberlegter zu produzieren, wegzusparen [...] statt sich
auf die eigenen Starken zu besinnen ... [und zu sagen/us] wir haben Sub-
ventionsgelder und kénnten mit denen was Anstandiges machen (B6).

Die nicht allein im Hinblick auf den Bildungsauftrag wenig befriedigende Ent-
wicklung des Kinderprogramms im Schweizer Fernsehen sowie dessen Be-
deutungsverlust innerhalb der Organisation, sind gemaéss einem Beobachter
auch auf der Folie eins gesellschaftlichen und ideologischen Wandels und eines
Bedeutungsverlusts von Kindern in der Offentlichkeit seit den 1970er Jahren
zu sehen. So wird auch von mehreren Befragten erwdhnt, dass Kinder bzw. das
Kinderprogramm in der Schweiz keine Lobby mehr hatten.

Die Zukunft des Schweizer Kinderfernsehens wird aus Sicht aller Befragten in
einen engen Zusammenhang gebracht mit stabilen Sendeplatzen und mehr
Ressourcen. Mehr Ressourcen missten bedeuten, dass mehr Zeit zur Verfligung
stande fur Analysen, die Entwicklung von Konzepten sowie fiir den Aufbau von
Fachkompetenz. Allerdings ist die gegenwartige Situation unberechenbar. Just
zum Befragungszeitpunkt waren die gegenwartigen Macher/innen mit der An-
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kiindigung einer Neukonzeption des Kinderprogramms konfrontiert und u. a.
mit einem Stellenabbau. Pléne, das Kinderprogramm auf einem Kinderkanal,
evtl. in Kooperation mit dem KIKA auszustrahlen, sind zurzeit aus finanziellen
Grinden (im Zusammenhang mit dem neuen RTVG) auf Eis gelegt. Auch auf der
geplanten Wissensplattform des SF sind keine expliziten Angebote fir Kinder
vorgesehen. Insofern ist nicht damit zu rechnen, dass sich unter den gegenwar-
tigen Rahmenbedingungen in naher Zukunft etwas verdndern wird.

4 Fazit

Imvorliegenden Beitragwurde die Entwicklung des Kinderprogrammsim Schwei-
zer Fernsehen im Hinblick auf den Bildungsauftrag mit zwei verschiedenen Me-
thoden nachgezeichnet. Folgendes, grobes inhaltliches Fazit kann gezogen wer-
den: Die quantitative Programmanalyse weist nach, dass das Kinderangebot im
Schweizer Fernsehen seit 1980 absolut zugenommen, im Verhaltnis zum gesam-
ten SF-Angebot aber etwas abgenommen hat, meist die Darstellungsform und
das Genre des Zeichentricks wahlt und heute zu fast zwei Dritteln unterhalten-
de bzw. nicht bildende Sendungen ausstrahlt. Diese Verhéltnisse entsprechen
im Vergleich mit Deutschland mehr dem Angebot der privaten Fernsehsender
als jenem der offentlich-rechtlichen Anbieter. Die befragten Experten bestati-
gen den grossen Anteil an eingekauften Sendungen bei einem kontinuierlichen
Abbau von Eigenproduktionen. Zudem wird eine ausgesprochenen Unterhal-
tungsorientierung mit dem Ziel, Einschaltquoten und damit Markterfolg zu ge-
nerieren, festgestellt. Insgesamt wird ein kritisches Bild vom «Kinderfernsehen
Schweiz» gezeichnet. So wird deutlich, dass das Kinderprogramm im Schweizer
Fernsehen inhaltlich und konzeptionell nicht den Erwartungen der befragten,
externen Beobachtern/-innen an ein 6ffentliches, qualitativ anspruchsvolles,
auch bildendes Kinderprogramm entspricht. Unter der Perspektive der befrag-
ten Machern/-innen ist der Druck des Umfeldes splrbar, sprich: interne und
externe Konkurrenz sowie schwierige institutionelle Rahmenbedingungen (Pro-
grammplatze, Ressourcen, Stellenwert der Kinderprogrammredaktion im Unter-
nehmen). Diese prégen das Schaffen und die Zielsetzungen (Unterhaltungs- und
Marktorientierung) massgeblich.

Diese Befunde sind, befragt man die Kinderprogrammgeschichte, nicht tber-
raschend und lassen sich mit den von Erlinger (1998) formulierten Entwicklungs-
linien fir das Kinderfernsehen in Deutschland in Verbindung bringen: Nach Erlin-
ger ist das Kinderfernsehen der 1990er-Jahre u. a. geprégt von mehr Programm
—d.h. vor allem mehr Animation und Trickfilm, mehr Kommerz und mehr Stra-
tegie, bei weniger Identifizierbarkeit und Relevanz (vgl. Erlinger 1998: 5, 7, 478),
was fir die Schweiz durchaus bestétigt werden kann. Parallelen gibt es auch zur
Feststellung, dass sich das Kinderfernsehen um deutschen Raum inhaltlich nicht
mehr weiterentwickle, denn entscheidend ist nach Erlinger heute nicht, «welche
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Programme Kinder ,brauchen’, entscheidend fir Bestand und Entwicklung des
Kinderprogramms sind die ... ermittelten Zuschauerzahlen» (Erlinger 1998: 5).
«Kein Anbieter kann sich momentan ein nachfrageschwaches Kinderprogramm
leisten» (Erlinger 1998: 5). Auch diese Ausrichtung Iasst sich fir die Schweiz als
Grundtenor bestétigen, wobei die Situation fir das Schweizer Kinderprogramm
insofern eine besonders angespannte ist, als dass der Schweizer Markt ein ge-
teilter (nach Sprachregionen) und dadurch Uberaus begrenzter und zusatzlich
vom deutschen Nachbarn stark konkurrenzierter ist. Unter diesen Bedingungen
zeigen sich Ansatze zu einem ebenfalls von Erlinger in Aussicht gestellten kon-
tinuierlichen Abbau von Kinderangeboten im Gesamtprogramm (vgl. Erlinger
1998: 5). Die eventuelle Auslagerung auf einen Kinderkanal muss fur die Schweiz
(wie fur Deutschland) kontrovers diskutiert werden, denn die Ausgangslage ge-
staltet sich anders als in Deutschland. Generell wirde ein eigener Schweizer
Kinderkanal strukturelle Probleme, wie fixe Sendeplétze, fir Kinder geeignete
Sendezeiten etc. umgehend I6sen. Inhaltlich muss aber einerseits eine grosse-
re Programmfléche gestaltet werden, welche die unten genannten minimalen
Anforderungen unbedingt erfillen sollte, andererseits ist unklar mit welchen
Mitteln mehr und qualitativ hochstehender Inhalt finanziert werden soll.

Auch wenn sich die Statements der befragten, externen Beobachtern/-innen
unter den gegebene Realitdten und Trends nostalgisch und stark normativ ge-
prégt anhoren, stellen sie zusammen mit den Befunden der Programmanalyse
die Frage in den Raum, ob es fir ein Schweizer Kinderprogramm Alternativen
gdbe oder solche gefordert werden missten. Basierend auf dem Verfassungsar-
tikel und dem Radio- und Fernsehgesetz wurden darum im Rahmen des Projek-
tes entgegen der herrschenden Trends folgende politikorientierte Empfehlun-
gen als minimale Anforderungen bezliglich eines Schweizer Kinderprogramms
formuliert:

* Analog zu den Erwachsenen haben Kinder grundsatzlich ein Recht, neben
dem massenmedialen Unterhaltungsprogramm, auf ein qualitativ anspruchs-
volles und bildungsorientiertes Kinderprogramm. Die Einhaltung und Umset-
zung dieses im RTVG formulierten Rechts ist nur mdglich, wenn das Kinder-
programm institutionell in der Organisation des SRG stark verankert wird und
zwar in Form von Redaktionen bzw. Abteilungen mit einem redaktionellen
Leitbild.

e Zwar wird das Fernsehen vornehmlich als Unterhaltungsmedium und zum
Spass genutzt, dennoch sollten Formate, welche Spass und Lernen ver-
binden, vermehrt auch relevante Interessen der Kinder aufgreifen und deren
Wissensdurst stillen. Besonders zu betonen sind in diesem Zusammenhang
eigenproduzierte Sendungen, welche an den Kinderalltag anknipfen und zur
kulturellen Orientierung in der Schweiz beitragen.
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* Sowohl die prioritar unterhaltenden als auch die prioritér informierenden und
bildenden Angebote des Kinderprogramms sollten minimalen Qualitétsan-
spriichen gentigen. Strukturelle Qualitat verlangt ein genligend grosses und
bezlglich Genres abwechslungsreiches Kinderangebot mit fixen Sendezeiten,
welche dem kindlichen Lebensrhythmus angepasst sind. Inhaltliche Qualitat
verlangt nach fir Kinder verstédndlichen, nachvollziehbaren Sendeinhalten mit
Identifikationsmaglichkeiten prosozialer Art.

Aus einer eher methodischen Perspektive zeigte das Projekt auf, wie schwierig
es ist, Daten basierend auf verschiedenen methodischen Vorgehensweisen sau-
ber aufeinander zu beziehen. Die Programmanalyse ist eher grob und liefert we-
nige Kontextinformationen; die Expertenbefragung widerspiegelt subjektiven
Wahrnehmungen, Erfahrungen und normative Vorstellungen. Da die Stichprobe
nicht sehr gross war und die Befragten aus verschiedenen zeitlichen Abschnitten
stammten, war die Generalisierung und Einordnung der Stellungsnahmen nicht
immer einfach. Zudem fallt auch auf, dass die Beobachter — zum Teil inspiriert
aus frilheren Zeiten — stark inhaltlich-pddagogisch und aus einem Anspruch an
ein 6ffentliches Medium heraus argumentieren, wéhrend die Macher/innen star-
ker Fragen der Umsetzung (formal) und der Resonanz im Publikum (Publikums-
zuwendungen, Einschaltquoten) gewichten. Letzteres ist auch ein Hinweis dar-
auf, wie herausfordernd es fir Kinderprogrammschaffende insgesamt sein muss,
in dynamischen Medien- und Lebenswelten von heutigen Kindern tUberhaupt
Resonanz zu erzeugen.

5 Literatur

Bachmair, Ben. «Bestandsaufnahme. Konzept. Forschungsprojekt.» Inter-
nationales Zentralinstitut fir das Jugend- und Bildungsfernsehen (IZI)
<http://www.br-online.de/jugend/izi/bestand/konzept.htm> (2.4.2007).

Bachmair, Ben/ Hoffmann, Ole. «Lernen mit dem Kinderfernsehen: Wunsch
oder Wirklichkeit? » Televizion 2 (1998): 4-20.

Bonfadelli, Heinz / Schwarb, Ursula / Signer, Sara / Schade, Edzard. Offentli-
cher Rundfunk und Bildung. Angebot, Nutzung und Funktionen von Kin-
derprogrammen. Schlussbericht zuhanden des BAKOM. Zirich, 2007.

Diekmann, Andreas. Empirische Sozialforschung. Grundlagen, Methoden,
Anwendungen. 5., durchges. Aufl. Reinbek b. Hamburg: Rowohlt, 1999.

Doelker-Tobler, Verena. «Medienkundliche und medienkritische Sendungen
im Fernsehrprogramm fir Kinder und Jugendliche: Ein stufenibergrei-
fendes Aktivierungskonzept.» Medienpddagogik und Kommunikations-
lehre Hrsg. v Georg Wodraschke. Miinchen: Olschlager, 1979. 177-186.

Erlinger, Hans Dieter u.a. (Hg.). Handbuch des Kinderfernsehens. 2., tber-
arb. u. erw. Aufl. Konstanz: UVK Medien, 1998.

Hohlfeld, Ralf. «Fernsehprogrammanalyse: Formen, Einsatzmd&glichkeiten
und Reichweite.» Fernsehforschung in Deutschland. Hrsg. v. Walter
Klingler u. Gunnar Roters u. Oliver ZélIner. Baden-Baden: Nomos, 1998.
197-224.

Schwarb / Signer / Bonfadelli www.medienpaed.com > 13.7.2007

20/ 21



A medienpaed.com

Kriiger, Michael. «<Das Problem bleibt das Problem. Eine Replik zum Beitrag
von Weiss und Trebbe.» Inhaltsanalyse. Perspektiven, Probleme, Poten-
tiale. Hrsg. v. Werner Wirth u. Edmund Lauf. KéIn: Herbert von Halem,
2001. 72-81.

Kriiger, Michael. «Tendenzen in den Programmen der grossen Fernsehsen-
der 1985 bis 1995. Elf Jahr Programmanalyse im dualen Rundfunksys-
tem.» Media Perspektive 8 (1996a): 418-440.

Kriger, Michael. «Unterschiede der Programmprofile bleiben bestehen.
Programmanalyse 1996: ARD, ZDF, RTL, SAT.1 und PRO SIEBEN im Ver-
gleich.» Media Perspektiven 7 (1996b): 354-366.

Kriger, Michael. «Sparten, Sendungsformen und Inhalte im deutschen
Fernsehangebot. Programmanalyse 2004 von ARD/Das Erste, ZDF, RTL,
SAT.1 und ProSieben.» Media Perspektiven 5 (2005): 190-204.

Lambrecht, Clemens. «Bestandesaufnahme zum Kinderfernsehen 2002. Pro-
gramm in der Angebotsperspektive.» Bestandsaufnahme zum Kinder-
fernsehen <http://www.kinderfernsehforschung.de> (23.05.2006).

Loretz, Niklaus. «Forderungen an die Medienpadagogik: gesellschaftsbe-
zogen und empanzipatorisch. Fir einen Unterricht mit, Gber und gegen
Film und Fernsehen.» ZOOM 20 (1979): 2-5.

Mayring, Philipp. Einfihrung in die qualitative Sozialforschung. Miinchen:
Belz Studium, 1999.

Portmann, Stefan. «Die Stellung der SRG in einem zeitgemassen Bildungs-
system.» 39. Jahresbericht (1969):28-31.

Stalder, Hanspeter. «Medienerziehung in der Primarschule.» ZOOM 1
(1978): 2-7.

Weiss, Hans-Jirgen/Trebbe, Joachim. Fernsehen in Deutschland 1998-
1999. Programmstrukturen, Programminhalte, Programmentwicklungen.
Berlin: Verlag (Schriftenreihe der Landesmedienanstalt), 2000.

Footnotes

' Im Verfassungsartikel 93 Radio und Fernsehen Abschnitt 2 steht: «Radio
und Fernsehen tragen zur Bildung und kulturellen Entfaltung, zur freien
Meinungsbildung und zur Unterhaltung bei. (...)». Im RTVG (Bundesge-
setz Uber Radio und Fernsehen) in Kapitel 2 «Schweizerische Radio- und
Fernsehgesellschaft» 1. Abschnitt «Programmauftrag und Konzession»
Litera c wird von der SRG SRR «Bildung des Publikums, namentlich durch
die regelmassige Ausstrahlung von Sendungen mit bildenden Inhalten»
verlangt.
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Themenheft Nr. 13: Kinderfernsehen wieder zum Thema machen!

Kinderfernsehen bei sozial benachteiligten
Kindern

Ingrid Paus-Hasebrink, Michelle Bichler und Christine W. Wijnen

Hohe gesellschaftliche Verantwortung - grosse Forschungsdefizite

Ist von Kindern und Medien — dies gilt auch fiir das Kinderfernsehen — die Rede,
so dreht sich die nur selten sachlich und oft eindimensional, mit Blick vor allem
auf die Medien, gefiihrte Debatte zumeist um die Dauerbrenner «Gewalt und
Werbung». Das Thema Medien bzw. Fernsehen und Kinder aber erfordert den
Blick auf zumindest zwei Ebenen: die Ebene der Produktion und des Angebots
sowie die Ebene der Rezeption (vgl. Paus-Hasebrink/Woelke/Bichler/Pluschko-
witz 2006). Beide Ebenen sind zudem nur im Kontext gesellschaftlicher Wand-
lungsprozesse angemessen zu verstehen und zu beurteilen. Dies bedeutet etwa
im Hinblick auf die Frage nach dem Umgang von Kindern mit Medienangeboten,
dass zumindest zwei grundlegende Aspekte mit berlcksichtigt werden missen:
die Verdnderungen der Medienumwelt (Vervielfdltigung und Ausdifferenzierung
von Medienangeboten) und der Wandel der familialen Lebensformen. Rund um
die Thematik «Kinder, Kindheit und Medien ist jedoch vor allem einem Punkt
bislang in der 6ffentlichen Debatte und auch in der Forschung noch vergleichs-
weise wenig Beachtung geschenkt worden: der Milieuzugehdrigkeit der Kin-
der als Einflussfaktor in Bezug auf ihren Umgang mit Medien und den daraus
resultierenden Auswirkungen auf ihre Sozialisation — und dies speziell in sozial
schwécheren und anregungsarmeren Milieus.” Denn wie Kinder Medien gebrau-
chen und welchen Stellenwert sie Medien zuschreiben, hangt unter anderem
auch von den soziokulturellen Voraussetzungen in ihrer Lebenswelt ab. Hier sind
vor allem die Faktoren Schichtzugehorigkeit, Bildungsniveau, Familienform,
Wohnort und -grésse und Einkommenshdhe der Eltern zu nennen (vgl. Messa-
ris 1983; Barthelmes/Sander 1990; Austin 1993; Hurrelmann/Hammer/Stelberg
1996; Livingstone/Bovill 2001; Sander 2001; Kuchenbuch 2003; Warren 2003;
Paus-Hasebrink/Bichler 2005, 2006), aber neben objektiven, sozial-6kologisch
bestimmbaren Bedingungsfaktoren auch personen- und interaktionsbezogene
Prozesse, wie etwa unterschiedlich gelebte familiale Lebensstile. Alle diese Fak-
toren pragen die Art und Weise, welche Medienangebote Kinder auswahlen
und praferieren und wie sie diese in ihrem Alltag nutzen (kénnen).

Folgt man dem aktuellen Kinder- und Jugendbericht der Bundesregierung (vgl.
Barthelmes 2005) gebihrt insbesondere Kindern aus sozial benachteiligten Fa-
milien hohe gesellschaftliche Aufmerksamkeit und Verantwortung. Schliesslich
fuhrt die Variabilitédt der Lebensfihrung der Familien nicht nur zu unterschiedli-
chen, sondern vor allem auch zu ungleichen Méglichkeiten ihrer Kinder, mediale
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Angebote auszuschépfen und sich mit ihnen kulturell und sozial in die Gesell-
schaft einzubringen und an ihr zu partizipieren (vgl. Blichner 2002, S. 492).

Vor diesem Hintergrund widmet sich der vorliegende Beitrag der Frage nach
der Relevanz von Kinderfernsehen fir Kinder aus sozial benachteiligten Fami-
lien; er fragt dabei speziell danach, welche Angebote fir diese Kinder Bedeu-
tung gewinnen, welche Programme sie auswéhlen und wie und mit welchem Ziel
sie diese in ihren Alltag einbinden. Ziel des Beitrags ist es, den Blick dafir zu
schérfen, dass die Verantwortung dabei sowohl auf Seiten der Produktion und
des Angebots, etwa durch speziell auf die Belange und Bedirfnisse von sozial
benachteiligten Kindern abgestimmte Programme, als auch auf Seiten der Re-
zeption durch notwendige medien- und sozialpddagogische Hilfestellungen fir
Kinder und ihre Familien (vgl. Aufenanger 2004) zu verorten ist.

Zunachst erscheint die Frage klarungsbedurftig, was im Folgenden unter Kin-
derfernsehen verstanden wird.

Kinderfernsehen: Uberlegungen zu einem schwierigen Begriff

Jeder Diskurs zum Thema Kinderfernsehen ist verbunden mit einer zuneh-
mend schwieriger werdenden Definitionsproblematik des Begriffs: Handelt es
sich beim Kinderfernsehen um das Programm, das von speziellen Kinderfern-
sehredaktionen verschiedener Sendeanstalten fir Kinder produziert und ver-
antwortet wird (vgl. Gehrke/Hohlfeld 1997, Biesinger 2004) oder um dasjenige,
das Kinder mittlerweile als «ihr» Programm favorisieren (vgl. Gehrke/Hohlfeld
1997), der weiten Begriffsbestimmung von Gert K. Mintefering, dem «Vater»
des WDR-Kinderfernsehens, folgend, der die mittlerweile zum gefliigelten Wort
avancierte Aussage gepragt hat, Kinderfernsehen sei, wenn Kinder fernsehen
(vgl. Mundzeck 1991, S. 28)? Oder richtet sich «Kinderfernsehen» nach dem Al-
ter der jungen Rezipienten und Rezipientinnen? Ein solcher Definitionsversuch
erscheint zwar recht unprézise (vgl. Gangloff 1994, S. 163; Biesinger 2004, S. 29),
er kann jedoch bereits eine historische Relevanz fur sich beanspruchen, zieht
man den Begriff des «Vorschulfernsehens» heran, der in den 70er Jahren fir
das bildungsorientierte, mal mehr kompensatorisch, mal mehr emanzipatorisch
ausgerichtete spezielle Programmangebot von ARD und ZDF fir Kindergarten-
kinder gepragt wurde (vgl. Paus-Haase 1986) oder den Beschluss der Standigen
Programmkonferenz der ARD vom 1. November 1958. Dieser trug den witen-
den Protesten von Seiten kulturkritisch oder bewahrpddagogisch argumentie-
render Jugendschitzer auf die Ausstrahlung der ersten amerikanischen Serien
wie Fury und Texas Rangers Rechnung und «gestattete» keine weitere Ausstrah-
lung von Sendungen mehr fir Kinder unter sechs Jahren (vgl. Gehrke/Hohlfeld
1997, S. 3). Mit diesem Beschluss war dem so genannten «heimlichen Kinder-
programmy» TUr und Tor gedffnet.
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Bereits diese wenigen Aspekte umreissen deutlich, dass sich Definitionsversu-
che, die nur die eine Seite, die der Produzenten und Angebote, bzw. die der
anderen Seite, der Rezipienten und Rezipientinnen, also der Kinder selbst, ins
Auge fasst, in einem Dilemma stecken bleibt und immer nur — wenn zuweilen
auch durchaus pragmatisch — eine Perspektive des Kinderfernsehens beleuch-
ten. Fest steht, dass die Frage nach dem Symbolangebot, das Fernsehprogram-
me als Bedeutungs- und Sinnfundus in den von Kindern favorisierten Program-
men liefern (und dies kénnen speziell fir Kinder produzierte Programme, aber
ebenso die von ihnen dariber hinaus favorisierten Angebote sein) nicht ohne
Blick sowohl auf das Angebot als auch die Rezeption, also darauf, welche Be-
deutung Kinder Fernsehangeboten in ihrer Lebenswelt beimessen, angemessen
beantwortet werden kann.

Hinzu kommt, quasi als Katalysator, dass sich das Erscheinungsbild des Kinder-
fernsehens seit der Etablierung der dualen Rundfunkordnung Mitte der 80er
Jahre drastisch verandert hat. Schon seit Beginn der 90er Jahre markieren die
bei Kindern besonders beliebten Angebote privater Sender, wie seinerzeit RTL
Plus, Sat 1 und Tele 5 und heute Super RTL, RTL Il oder Pro Sieben einen star-
ken Trend hin zur Kommerzialisierung. Mittlerweile beherrscht der Markt die
Entwicklung des Kinderfernsehens. Doch schon 1995 identifizierte Hans-Dieter
Erlinger neben Deregulierung, Desintegration und Emotionalisierung die Kom-
merzialisierung (Erlinger 1995, S. 8) als weiteres zentrales Stichwort in der Ent-
wicklung des Kinderfernsehens; er sah eine besondere Pointe darin, dass gera-
de in dieser Programmsparte die Marktkriterien am weitesten entwickelt waren:
«Nirgendwo sonst gibt es ein Programm, das z.B. bewusst als emotionale Fla-
che konzipiert ist, wobei sich Zeichentrick, Werbung und Trailer ablésen (z. B.
bei RTL oder Sat 1 am Wochenende). Programm wird dabei zum Werbeumfeld»
(Erlinger 1995, S. 8).

Heute bestimmen so genannte «Medienmarken»? als crossmedial vermarktete
Produkte das Kinderfernsehen und — darlber hinaus — das gesamte Medienan-
gebot fir Kinder. Kinderfernsehangebote sind eingebunden in so genannte Pro-
dukt- und Markenverbinde (vgl. Dreier/Bichler/Pluschkowitz 2004); Fernsehan-
bieter wenden auf verschiedenen Angebotsebenen (Programm, Einzelsendung)
Markenstrategien an, die sich als «multimediale Strategien der Verwertung
von Markenzeichen fir Kinder» (ebda) kennzeichnen lassen; ihre erfolgreichen
Produkte geniessen als «Medienmarken» marktbestimmende Relevanz. Dabei
lassen sich mit Blick auf die angewandten Markenstrategien so genannte «Kin-
der-» und «Elternmarken» unterscheiden. Wahrend sich die Anbieter bei «Kin-
dermarken» in ihren kommunikativen Massnahmen darauf konzentrieren, vor
allem diese Zielgruppe zu erreichen, geht es den Anbietern von Programmen,
auf deren Auswahl Erwachsene im Umfeld der Kinder, in den meisten Fallen die
Eltern, einen grossen Einfluss haben, darum, diese Zielgruppe mit Informatio-
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nen zu versorgen. Die als Markendreiklang bekannte Formel «<Kennen > M&gen
> Kaufen» l&sst sich in Bezug auf das werbefinanzierte Fernsehprogramm hier
in «Kennen > Vertrauen > Auswéhlen» Ubertragen, fir Pay-TV-Angebote gilt
sie in der Variante «Kennen > Vertrauen > Kaufen» (Dreier/Bichler/Pluschkowitz
2004, S. 35).2 Die Anbieter von «Kindermarken» richten sich dagegen direkt an
die Kinder selbst; Nintendo beispielsweise hat die meisten seiner Marketing-
Massnahmen zu Pokémon im unmittelbaren Umfeld der Zielgruppe mit Events,
Anzeigenkampagnen in Kinderzeitschriften und Werbung im Kinderfernsehen
platziert und sich in ihren Produkten auf das Taschengeld-Budget der Kinder
ausgerichtet, etwa bei Horspielauswertungen und Sammelkarten, die in Verbin-
dung mit Fernsehprogrammen erscheinen (vgl. ebda).

Mit Blick auf die Seite der Rezipienten finden sich «Elternmarken» vor allem
auf der Senderebene KI.KA und auf der Sendungsebene z.B. in Bob der Bau-
meister, Ldwenzahn, Die Sendung mit der Maus, Petterson und Findus, Logo,
Sesamstrasse, Biene Maja und Tigerentenclub. Der Kinderkanal z. B. bietet ein
reichhaltiges, weitgehend gewalt- und werbefreies Programm, das Eltern ein gu-
tes Gefuhl vermittelt: Auf diesem Sender kédnnen die Kinder ihrer Ansicht nach
ein Programm finden, das den eigenen Erziehungszielen nicht zuwiderlduft, sie
vielmehr sogar unterstitzt oder die Eltern zeitweilig von ihren Aufsichts- bzw.
Erziehungsverpflichtungen entlastet. «Kindermarken» hingegen stellen mul-
timedial dargebotene Produkte dar, die Kindern die Mdglichkeit bieten, ihre
Anliegen zu bearbeiten, zumeist deutlich als Abgrenzung von den Eltern und
als erste Versuche angelegt, Unabhangigkeit und Eigenstandigkeit zu erlangen
und zu prasentieren. Kinder nutzen diese Angebote und konstruieren sie als ihre
eigene «Medienmarke»; Produkte dieser Art kdnnen in Abgrenzung zu den «El-
ternmarken» als «Kindermarken» bezeichnet werden (vgl. Paus-Hasebrink/Lam-
pert/Hammerer/Pointecker 2004).

Zwar erweist sich auch in diesem Kontext das zuvor beschriebene Dilemma als
virulent — schliesslich sind die «<Medienmarken» der Produzenten und vice versa
ihre «Kinder»- und «Elternmarken» nicht per se deckungsgleich zu setzen mit
den «Medienmarken», also den «Kinder»- und «Elternmarken» der Kinder bzw.
ihrer Eltern selbst, sprich den Produkten, die den Kindern als Stoff zur Bearbei-
tung ihrer Anliegen im Alltag oder den Eltern als Garant fir kindergeeignetes
Programm dienen. Die Studie «Medienkindheit — Markenkindheit» (Paus-Hase-
brink/Neumann-Braun/Hasebrink/Aufenanger 2004) |&sst aber bei einigen An-
geboten des Kinderfernsehens, die den Markt faktisch bestimmen, eine hohe
Ubereinstimmung erkennen. So treffen etwa Angebote wie Pokémon oder auch
Dragonball Z, Yu-Gi-Oh oder Bob, der Baumeister die Interessen der Kinder und
— despektierlich formuliert — auch den der Produzenten, denen es mit diesen
crossmedial vermarkteten, sinnlich vielfaltig erfahrbaren «Uberall-Angeboten»,
zumeist privater Anbieter, gelingt, ihre jungen Rezipienten und Rezipientinnen
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als Kundenklientel zumindest Uber eine bestimmte Zeitspanne mit Neugier
auf die jeweiligen Nachfolgeprodukte an sich zu binden. Mit den Elternmar-
ken KI.KA sowie Sendungen wie Bob der Baumeister, Tigerentenclub und auch
Léwenzahn* mit seinen entsprechenden Videos und Computerspielen, die den
Erziehungszielen der Eltern nicht entgegenstehen bzw. diese explizit unterstit-
zen, treffen die Produzenten hingegen die Interessen der Eltern.

Dieser Perspektive folgend giltim Folgenden entsprechend der eingangs formu-
lierten Aufgabenstellung die Aufmerksamkeit den Angeboten des Kinderfern-
sehens in sozial benachteiligten und anregungsarmeren Milieus. Dazu bezieht
sich der Beitrag auf bereits bekannte Studien, aber ebenso auf erste Ergebnis-
se einer noch nicht abgeschlossenen Untersuchung in Osterreich.® Diese geht
u.a. den Fragen nach, welche «Medienmarken» des Fernsehens bei Kindern aus
sozial benachteiligten Familien und ihren Eltern im Vordergrund stehen, das
heisst, welche «Kinderfernsehmarken» sich diese Kinder aus der Angebotsfille
tatséchlich als ihre Marken zu eigen machen, wie diese von den Eltern beurteilt
werden und um welche Art von Angeboten es sich dabei handelt, um speziell fur
Kinder produzierte offentlich-rechtliche oder private Angebote oder vielmehr
um Produktionen fir Erwachsene.®

Der Fernsehumgang von Kindern aus sozial benachteiligten Familien
Obwohl die Bedeutung lebensweltlicher Hintergrinde und im speziellen
sozio-6konomischer Lebensbedingungen bzw. Voraussetzungen von Kin-
dern und deren Familien aus vielen Studien hervorgeht und inzwischen eine
grosse Anzahl an Untersuchungen zum Themenkomplex «Kindheit/Jugend
— Medien — Gesellschaft» existiert, lassen sich nur vereinzelt Untersuchun-
gen finden, bei denen der Einfluss sozialer Faktoren auf die Medienrezep-
tion von Kindern (siehe z.B. Kuchenbuch 2003) und in Folge die (Medien-)
Sozialisation von Kindern und Jugendlichen (siehe Paus-Hasebrink/Bichler 2006)
im Mittelpunkt des Forschungsinteresses steht. Dennoch zeigen sich aus diesen
Studien vor allem drei aufeinander einwirkende Bereiche, in denen lebenswelt-
lich-familiale Voraussetzungen besonderen Einfluss auf die Auseinandersetzung
von Kindern mit Medien zu zeitigen scheinen: (1) die Medienausstattung der
Kinder und ihrer Familien, (2) die Mediennutzungsweise der Kinder und ihrer
Familien sowie (3) die elterliche Medienerziehung. Vor allem im Hinblick auf das
Lieblings- und Leitmedium der Kinder, den Fernseher, lassen sich hierzu beson-
dere, sozio-dkonomisch und sozio-kulturell bedingte Spezifika des Umgangs
und der Auseinandersetzung mit Medien finden.

(1) So wird zwar deutlich, dass Kinder aus sozial besser gestellten Familien in der

Regel Uber mehr Mediengeréate verfliigen als Kinder aus sozial benachteiligten
Familien. Dabei zeigt sich jedoch, dass dies vorwiegend die «neuen» Medien
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Computer und Internet betrifft, wohingegen das Lieblingsmedium, der Fern-
seher, sehr viel haufiger in den Kinderzimmern von Méadchen und Jungen aus
Unterschichtfamilien zu finden ist und auch bevorzugt dann dort, ohne Aufsicht
der Eltern, genutzt wird (vgl. Medienpaddagogischer Forschungsverband Sid-
west 2006, S. 13ff; Jackel/Wollscheid 2006, S. 586; Paus-Hasebrink/Bichler 2005,
S. 106; Siss 2004). Da die Verflgbarkeit eines TV-Gerats im eigenen Zimmer
die elterliche Kontrolle des kindlichen Medienumgangs schwacht, verwundert
es wenig, dass die durchschnittliche Fernsehnutzungsdauer von Kindern mit ei-
genen Fernsehapparaten hoher ist als jene von Heranwachsenden, die sich im
Wohnzimmer ihren favorisierten Sendungen widmen (vgl. Feierabend/Klingler
2007, S. 202). Es lassen sich somit Zusammenh&nge zwischen der Fernsehaus-
stattung der Kinder und der Art und Weise ihrer Fernsehnutzung ziehen. Welche
Formen der kindlichen Fernsehumgangsformen erscheinen nun bei Heranwach-
senden aus sozialen Problemlagen vorherrschend bzw. zentral?

(2) Unabhéngig vom sozialen Milieu gilt das Fernsehen nach wie vor als das
Lieblingsmedium der Kinder, dem Madchen und Jungen sich taglich viel und
gerne zuwenden (vgl. Feierabend 2006, S 216ff; Feierabend/Mohr 2004, S. 455;
Grininger/Lindemann 2000, S. 106). Doch im Hinblick auf die Nutzungsdauer,
die Sendungspréferenzen und den Stellenwert, den Kinder dem Fernseher zu-
schreiben, lassen sich deutliche Unterschiede zwischen Kindern in unterschied-
lichen sozialen Lebenslagen finden. Heranwachsende aus sozial benachteilig-
ten Familien sehen etwa tendenziell langer und haufiger fern als Kinder aus
einem sozial gesicherten Elternhaus. Zudem zeigt sich, dass sie dem Fernseher,
vielleicht auch in Ermangelung alternativer Freizeitmdglichkeiten (vgl. Roberts/
Foehr/Rideout/Mollyann 1999), einen bedeutend hoheren Stellenwert in ihrem
Alltag zuschreiben und ihn auch wesentlich unreflektierter nutzen als Kinder aus
der Mittel- und Oberschicht (vgl. Jackel/Wollscheid 2006, S. 586; Fuhs 2002, S.
646; Fuhs 1996, S. 154; Beentjes/Koolstra/Marseille/van der Voort 2001; Siss
2004, S. 150; Grininger/Lindemann 2000, S. 135; Hurrelmann/Hammer/Stelberg
1996, S. 57). Private Fernsehprogramme zahlen dabei zu den Fernsehfavoriten
von Heranwachsenden aus sozial schwécheren und anregungsarmeren Milieus
(vgl. Kuchenbuch 2003, S. 5ff;; Hurrelmann/Hammer/Stelberg 1996, S. 62f.).
Wéhrend sich Kinder aus sozial héher gestuften Familien auch haufig informa-
tionsorientierte Angebote wie etwa die Sendung mit der Maus oder das of-
fentlich-rechtliche Kinderprogramm ansehen, fihlen sich ihre Altersgenossen
aus sozial schwacheren Familien verstarkt zu den fiktionalen, crossmedial ver-
markteten Zeichentrickserien der privaten Sender, beispielsweise zu Animes wie
Pokémon oder Dragon Ball (Z), hingezogen (vgl. Kuchenbuch 2003, S. 5ff; Paus-
Hasebrink/Lampert/Hammerer/Pointecker 2004, S. 159f.;” Bachmair 2005, S. 81).
Dies ldsst vermuten, dass die Auswahl von «Elternmarken» bzw. «Kindermarken»
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als deklarierte Lieblingsangebote der Kinder u.a. auch von den lebensweltli-
chen Hintergrinden der Madchen und Jungen gepréagt wird: «Elternmarken»
werden demnach h&ufiger von Kindern aus sozial héher gestuften Familien be-
vorzugt, wohingegen Heranwachsende aus anregungsarmeren Milieus haufiger
«Kindermarken» favorisieren. Es wird jedoch deutlich, dass milieutibergreifend
vor allem jingere Kinder (insbesondere im Vorschulalter) in erster Linie Kinder-
fernsehprogramme im klassischen Sinne, also explizit fir sie produzierte Sen-
dungen préferieren (vgl. Medienpéddagogischer Forschungsverband Stdwest
2006, S. 19; Gruninger/Lindemann 2000, S. 123).

Diese aus vornehmlich allgemein gehaltenen Studien zum Medienumgang und
zur Mediensozialisation Heranwachsender ablesbaren Sendungspréferenzen
finden sich auch in der oben bereits angesprochenen sterreichischen Untersu-
chung zur Mediensozialisation von Kindern im Vorschulalter aus sozial benach-
teiligten Milieus bestatigt (vgl. Paus-Hasebrink/Bichler 2006)®:

So werden mehr als die Hélfte der Lieblingssendungen der M&dchen und Jun-
gen auf privatwirtschaftlich finanzierten Fernsehkanélen — vor allem auf Super
RTL —, aber auch auf den Premiere-Kindersendern Premiere Junior und Disney
Channel sowie vereinzelt auf RTL Il ausgestrahlt. Einige der genannten Serien
entstammen auch dem 6ffentlich-rechtlichen Programm? und jene, die nicht dem
ausgewiesenen Kinderprogramm zuzurechnen sind und im Regelfall zusammen
mit den Eltern rezipiert werden, finden sich zumeist auf RTL. Dabei zeigt sich,
dass die Kinder nicht nur aus einem grossen Fundus an Angeboten wéhlen kon-
nen, sondern dies auch tun: Es offenbart sich eine grosse Palette an gern und
haufig rezipierten TV-Angeboten, da jedes Kind seine ganz speziellen Lieblings-
sendungen und Sendungspréferenzen hat. Nur wenige bestimmte Sendungen
— wie der bei mehr als der Halfte der Kinder als absoluter Favorit geltende,
als «Kindermarke» produzierte und von ihnen auch als solche wahrgenommene
Spongebob Schwammkopf oder der Klassiker unter den Kindersendungen Das
Sandménnchen — werden von mehreren Kindern als ihre Lieblingsangebote de-
klariert.’® Dabei lassen sich jedoch geschlechtsspezifische Unterschiede bei der
Wahl! von Lieblingssendungen bzw. -figuren feststellen: So fihlen sich Jungen
deutlich zu aktionsreichen Serien mit starken, mannlichen Helden wie Herkules,
Dragonball, Yu-Gi-Oh, Tom und Jerry, Tarzan oder One Piece, an denen sie de-
ren Kraft und Mut bewundern (als «Jungenmarken» zu bezeichnende Angebo-
te), hingezogen, und M&dchen bevorzugen dagegen starker alltagsbezogene
Serien mit anthromorphen Tierfiguren oder weiblichen Haupthelden wie Simsa-
labim Sabrina, Charmed, Disneys Gummibé&renbande, Bibi Blocksberg, Benja-
min Bliimchen oder Winnie Puuh.

Crossmedial vermarktete (Zeichentrick-)Sendungen von privaten TV-Anbietern,
die im Rahmen der ausgewiesenen Kinderprogramme ausgestrahlt werden und
vornehmlich der Klassifikation «Kindermarke» zuzuordnen sind, zéhlen, so das
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Ergebnis dieser osterreichischen Studie, zu den favorisierten Angeboten bei
den flnf- bis sechsjéhrigen Kindern aus sozial benachteiligten Familien.

(3) Zu einem wesentlichen, auf die oben angefihrten spezifischen Medien- bzw.
Fernsehnutzungsweisen von Kindern aus sozio-6konomisch und sozio-kulturell
benachteiligten Familien Einfluss nehmenden Faktor zahlt dabei das wenig re-
gulative und stringente (Medien-)Erziehungsverhalten sowie das eigene Nut-
zungsverhalten der Eltern, das deutliche Parallelen zum Medienumgang der
Kinder aufweist (vgl. Pasquier 2001, S. 170f; Paus-Hasebrink/Bichler 2006; Best
1999; Blichner/Fuhs 1994).

Da Eltern ihren Kindern durch ihren eigenen Umgang mit dem Fernseher ihre Art
des Fernsehgebrauchs vorleben, und da Vater und Mutter aus unterschiedlichen
Sozialmilieus und Lebenslagen im Vergleich zu anderen Rezipientengruppen
differierende TV-Nutzungsmuster erkennen lassen, ist es wenig verwunderlich,
dass sich milieuspezifische Gemeinsamkeiten im Medien- bzw. Fernsehumgang
von Eltern und Kindern zeigen (vgl. Kuchenbuch 2003, S. 5ff): Sowohl Kinder
als auch Erwachsene aus anregungsérmeren Milieus greifen verstarkt auf das
Angebot der kleineren privaten Sender zurtick, wahrend sich die Nutzung der
grossen Privatsender relativ gleichméssig auf alle sozialen Schichten verteilt.
Das Programm o6ffentlich-rechtlicher Sender stdsst hingegen bei sozial besser
gestellten Familien auf grossen Anklang.

Hat das Vorleben eines bestimmten Fernsehnutzungsstils durch die Eltern zwar
einen bestimmten Imitationseffekt und eine gewisse Vorbildfunktion fir die Kin-
der, so sind fur die Ausformung der kindlichen Fernsehumgangsweisen doch vor
allem die elterlichen Medienerziehungskonzepte und deren Umsetzung verant-
wortlich bzw. pragend. Und diesbezlglich zeigen Eltern aus sozial schwachen
Milieus haufig grosse Defizite in der Vermittlung eines kompetenten Medien-
umgangs an ihre Kinder, da in solchen Familien im Regelfall keine transparen-
te, reflektierende und Hilfestellung leistende Medienerziehung vorzufinden ist.
So wurde etwa in verschiedenen europaischen Studien (vgl. Pasquier 2001, S.
170f.; Best 1999; Bichner/Fuhs 1994) nachgewiesen, dass Eltern aus sozio-6ko-
nomisch héher gestuften Familien die Mediennutzung ihrer Kinder — vor allem
die Zuwendung zu Fernsehangeboten — in einem weitaus hoheren Mass kontrol-
lieren als Vater und Mutter aus sozio-okonomisch drmeren Verhaltnissen. Dabei
reglementieren Erstere nicht nur die zeitliche Zuwendung zu Fernsehsendun-
gen, sondern auch die Hinwendung zu bestimmten TV-Angeboten deutlich in-
tensiver und strenger als Eltern in sozialen Problemlagen (vgl. Paus-Hasebrink/
Bichler 2005, S. 106).

Fehlende Kontrolle seitens der Eltern zeitigt an sich nun noch keine negativen
Folgen fur den Aufbau eines reflektierten und kritischen Medien- und Fernseh-
gebrauchs ihrer Kinder, sie kann jedoch in unstringenter Handhabung und in
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Kombination mit dem Versaumnis einer kommunikativen, medienkompetenten
Schulung (z.B. durch Gespréche Uber Fernsehserien oder TV-Produktionsme-
chanismen) sehr wohl dazu fihren, dass Kinder nicht addquat mit dem Medium
Fernsehen und mit Medien generell umzugehen wissen. Die bereits angefihrte
Osterreichische Studie zur Mediensozialisation von Kindern aus sozial benach-
teiligten Milieus zeigt in diesem Kontext deutlich, dass Eltern aus sozialen Pro-
blemlagen ein sehr inkonsequentes Medienerziehungsverhalten an den Tag le-
gen (vgl. Paus-Hasebrink/Bichler 2006): In jenen Familien, in denen angeflhrt
wird, dass der Medienumgang der Heranwachsenden reglementiert wird,"
mangelt es hdufig an einer konsequenten Durchsetzung der aufgestellten Re-
geln und an einer entsprechenden Transparenz dieser Reglementierungen fir
die Kinder. Und die Eltern, die gar nichts von Medienregeln halten, sprechen
von einem bewusst lockeren und ohne (strikte) Regeln erfolgenden Erziehungs-
stil, den sie jedoch bisweilen unterlaufen, um situativ auf die Fernsehnutzung
ihrer Kinder einzuwirken. Ungeeignet erscheinen den Vatern und Muttern dabei
in erster Linie Sendungen, die Gewalt beinhalten bzw. zeigen. In der Liste an
von den Kindern rezipierten Fernsehangeboten findet sich jedoch eine Vielzahl
an Sendungen wieder, die von den Eltern als ungeeignet und verboten dekla-
riert werden (Nachrichten, Real-Life-Formate, Telenovelas, Gewalt beinhalten-
de Zeichentricksendungen etc.). Die Eltern verurteilen demnach zwar einerseits
bestimmte Fernsehangebote als nicht kindgerecht, lassen ihre Kinder jedoch
andererseits genau solche Inhalte und Sendungen rezipieren.

Die Unausgewogenheit dieser Form der familialen Medienerziehung zeigt sich
auch darin, dass es den zumeist allein erziehenden Muttern und Vatern einer-
seits wichtig ist, dass ihre Kinder Medien addquat bedienen und die Funktions-
weise von Medien verstehen kénnen, sie es jedoch andererseits im Regelfall an
(kommunikativen) Hilfestellungen fehlen lassen. Medienbezogene Gesprache
zwischen Eltern und Kindern finden nur sporadisch, zumeist wahrend der sel-
tenen gemeinsamen Fernsehabende, statt. Die Eltern scheinen vielmehr eher
wenig Interesse daran zu haben, sich mit dem Fernsehumgang ihrer S6hne und
Téchter auseinanderzusetzen. Denn obwohl die Mehrheit der Eltern der Auf-
fassung ist, alle Angebote zu kennen, die ihre Kinder nutzen, lassen sich grosse
Diskrepanzen in den Aufzéhlungen von Eltern und Kindern zu Lieblingssendun-
gen bzw. hiufig genutzten Fernsehangeboten der Kinder identifizieren. Dies
zeigt, dass die Eltern nicht den Uberblick Giber den Medienumgang ihrer Kinder
besitzen, den sie zu haben vorgeben. Bestarkt wird diese Annahme dadurch,
dass Kinder sich haufig alleine in ihren Zimmern mit Medien beschéftigen, eine
gemeinsame Mediennutzung im Familienverbund kaum stattfindet und medi-
enbezogene Gesprache zwischen Eltern und Kindern Seltenheitswert geniessen
(vgl. Paus-Hasebrink/Bichler 2006)."?
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Fazit

Das Fernsehen spielt in sozial benachteiligten Familien eine grosse Rolle; dabei
wahlen die Kinder, wie erste Ergebnisse einer Gsterreichischen Studie zur Me-
diensozialisation von Kindern im Vorschulalter aus sozial benachteiligten Mili-
eus zeigen, vor allem crossmedial vermarktete Kinderfernsehangebote privater
Sender als ihr Favoritenprogramm aus und machen sich diese Sendungen als
ihre «Medienmarken» bzw. «Kindermarken» zu Eigen; sie rezipieren dariber hi-
naus jedoch auch nicht fir sie produzierte Angebote — ebenfalls privater Sender
—, die sich an Erwachsene richten, dies jedoch vornehmlich in den (wenigen
gemeinsamen) Fernsehabenden mit den Eltern. Von ihren Mittern und Vatern
erfahren sie nur wenig Unterstlitzung, etwa durch eine kommunikative Beglei-
tung ihres taglichen Medienumgangs. Im Gegenteil: Das inkonsequente (Medi-
en-)Erziehungsverhalten der Eltern lasst die Kinder vielmehr mit ihrem taglichen
Fernsehkonsum allein. So Uberlassen hédufig die Eltern in sozialen Problemlagen
— héufig allein erziehende Mutter — ihre Erziehungsaufgaben den Medien, allen
voran dem Fernsehen, da die MUtter und Vater selbst, von ihrer Lebenssituation
Uberfordert, nicht in der Lage sind, ihre Rolle als Wissen und Werte vermittelnde
Erziehungsinstanzen zu erfillen.
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Footnotes

' Im Folgenden kann nicht zwischen den unterschiedlichen Klassifizierun-
gen wie Schicht, Status, sozio-6konomisch reicher oder &rmer ausge-
statteten Familien unterschieden werden, da sich die im vorliegenden
Beitrag referierten Studien keiner einheitlichen Begrifflichkeit bedienen.
Siehe zur Definition sozialer Benachteiligung Fussnote 5 und 6.

«Medienmarken» werden als ein symbolisches Beziehungsangebot zwi-
schen den Produkten (eine Marke représentiert ein Produkt oder eine
Produktgruppe) und den Konsumenten verstanden. Die zentrale Funkti-
on dieser Beziehung ist Orientierung zu bieten, entweder in Bezug auf
die Kaufentscheidung selbst oder in Bezug auf den sozialen Wert des
Produkts, der eine Positionierung in bestimmten sozialen Kontexten er-
maoglicht.

Dies zeigt sich z.B. daran, dass in den Kinderprogrammen der Pay-TV-
Veranstalter vergleichsweise alte, den bezahlenden Eltern bekannte Pro-
gramme wie Die Schlimpfe und Bugs Bunny eine wichtige Rolle spielen
(vgl. Dreier/Bichler/Pluschkowitz 2004, S. 35).

«Elternmarken» stossen zuweilen auch bei den Kindern selbst auf Inte-
resse; dabei l&sst sich ein Zusammenhang zwischen dem (Medien-)Erzie-
hungskonzept der Familien, in denen die Kinder aufwachsen, feststellen
(vgl. Paus-Hasebrink/Lampert/Hammerer/Pointecker 2004).

Die Studie wird an der Universitat Salzburg zunachst tber drei Jahre
mit Férderung durch den Jubildumsfonds der Osterreichischen Natio-
nalbank von Ingrid Paus-Hasebrink und Michelle Bichler durchgefihrt.
Sie beschéftigt sich vorrangig mit der Frage, wie sich der allgemeine
Medienwandel, auch gerade im Hinblick auf Kommerzialisierungs- und
Digitalisierungsprozesse, auf den Prozess der Sozialisation im Hinblick
auf einzelne Phasen bei Kindern und Jugendlichen aus sozial benachtei-
ligten bzw. anregungsérmeren Milieus auswirkt.

Die Untersuchung folgt in der Bestimmung sozialer Ungleichheit der
Definition Hradils. Danach ergeben sich Merkmale sozialer Ungleichheit
nicht nur aus klassischen berufsbedingten Dimensionen, sondern diese
resultieren aus einem mehrdimensionalen Bedingungsgeflige, bei dem
Hradil objektive Dimensionen (Einkommen, Bildung, Geschlecht, Alter,
Beruf, Ethnie etc.) und subjektive Dimensionen (Integration, Prestige,
sozial begriindete Macht) unterscheidet. Zu ihrer Untersuchung schlagt
er das Modell der «sozialen Lagen» zur Bestimmung sozialer Benachtei-
ligung vor (Hradil 1987, S. 153). Aus forschungsékonomischen Griinden
wurden fir die Auswahl der Probanden jedoch ausschliesslich objekti-
ve Dimensionen sozialer Ungleichheit herangezogen — in erster Linie
die Aspekte «niedriges Einkommen» und «niedriger Bildungsgrad».
(Siehe zur Definition der Auswahlfamilien in der «Sozialisationsstudie»
ausfuhrlicher: Paus-Hasebrink/Bichler 2005, 2006) Fir die Erhebung
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sowie die Auswertung der Studie galt es jedoch auch die subjektiven
Ungleichheitsfaktoren mit einzubeziehen. In den hier fir den Vergleich
der Ergebnisse herangezogenen Studien wurde, abgesehen von einer
Untersuchung zur Relevanz von unterschiedlichen Milieus (Sinus-Mili-
eus) fur die Mediennutzung von Kindern (Kuchenbuch 2003), die soziale
Benachteiligung von Kindern und deren Familien ausschliesslich durch
die Merkmale «niedriges Einkommen» und «niedriger Bildungsgrad»
definiert.

Die qualitative Studie im Kontext der Untersuchung zu «Medienkindheit
— Markenkindheit» zeigte, dass Kinder aus Familien in lebensweltlich
schwierigen Situationen (Arbeitslosigkeit der Eltern, niedriges Einkom-
men, Alleinerziehende) sich besonders dem Angebot der kommerziel-
len Medienwelt zuwenden. Diese Kinder, die sich als Fans von Zeichen-
trickserien, vor allem ferndstlichen Animes, erweisen, wahlen Medien-
geschichten und Medienhelden, in denen sie fir die Bewaltigung ihrer
Situation symbolisches Material erhalten (vgl. Paus-Hasebrink/Lampert/
Hammerer/Pointecker 2004).

Vgl. Fussnote 4.

Diese Sendungen sind vor allem auf KI.LKA, dem ORF und den Kinder-
plattformen der anderen deutschen &ffentlich-rechtlichen Fernsehsen-
der zu finden.

% Auch andere Studien belegen die individuellen Praferenzen der Kinder
bei der Auswahl ihrer Lieblingssendungen. So werden bei einer repra-
sentativen Befragung zu Medien und ihrer Bedeutung als Marken von
591 Kindern zwischen sechs und dreizehn Jahren 106 verschiedene Lieb-
lingsfiguren genannt, von denen nur wenige eine grossere Zahl an Nen-
nungen erreichen (vgl. Hasebrink 2004, S. 200).

Die Reglementierungen betreffen vor allem das Fernsehen, aber auch
die Computer- und Internetnutzung; fir die Nutzung der Medien Buch
und Radio bedirfen die Kinder nicht dem Einversténdnis der Eltern.
Verboten werden vor allem jene Medien und Medienangebote, die als
ungeeignet fir Vorschulkinder erachtet werden (z.B. TV-Sendungen in
denen Gewalt gezeigt wird). Oft sind auch zeitliche Reglementierungen
hinsichtlich Fernsehnutzung anzutreffen oder es werden «Fernsehverbo-
te» als Sanktionsmittel fir ein entsprechendes Fehlverhalten der Kinder
eingesetzt (vgl. dahingehend auch &hnliche Ergebnisse aus der aktuel-
len Studie der ARD/ZDF-Medienkommission von Frey-Vor/Schumacher
2006; 2004, S. 436).

12Siehe dazu auch: Mohr/Schumacher 2006, S. 62; Feierabend 2006, S.
230; Suss 2004, S. 204; Grininger/Lindemann 2000, S. 135 ff.; Begert/
Steinmann 1997, S. 711f.; Hurrelmann/Hammer/Stelberg 1996, S. 108f..
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Themenheft Nr. 13: Kinderfernsehen wieder zum Thema machen!

Das Fernsehen als Kummertante -
Beratungsangebote fiir Kinder

Sandra Fleischer

Abstract

Mehrere Sender buhlen mit Beratungsversprechen und omindsen Lebenshilfetipps
um Zuschauer. Die Super-Nanny, Hunde-Mutti, Hausfrau-Fee - alle wissen,
wie es besser geht und «beraten» gern. Abseits von Pseudo-Beratungsshows,
Tarotkarten und Aromastdbchentherapie bietet der KI.KA seit 2003 ein explizites
Beratungsangebot fir Kinder an. Das Projekt fihrt der KI.KA in Zusammenarbeit
mit der Nummer gegen Kummer und der BZgA durch. Der KI.KA-Kummerkasten
ist das erste interaktiv angelegte Beratungsangebot fir Kinder ab 7 Jahren im
deutschen Fernsehen, allerdings nicht das erste mediale Beratungsangebot
fir Kinder in der Geschichte des Fernsehens. Der folgende Artikel bezieht sich
auf Forschungsergebnisse, welche ich innerhalb meines Promotionsprojektes’
erarbeitete.

Kinder auf Orientierungssuche in Fernsehinhalten

Kinder sind intelligent und selbstbestimmt, sie suchen mit den Motiven der Neu-
gier, des Wissensdursts und der Bewaltigung von Problemstellungen nach Anre-
gungen in ihrer Umwelt. Zu dieser Umwelt gehéren die Medien, und im Medienall-
tag ist es fur Kinder an erster Stelle das Fernsehen, dass auf dieser Suche von den
Kindern funktionalisiert wird.?

Ausgehend von dieser Tatsache ist zu fragen, wie Kinder Beratungsangebote im
Fernsehen wahrnehmen und verstehen, in welchen Lebenssituationen sich Kinder
den Beratungsangeboten?® zuwenden sowie welche Bedeutung sie den dort gege-
benen Tipps und Ratschlédgen fur ihr Leben geben.

Sollen diese Fragen beantwortet werden, so muss grundlegend auch geklart wer-
den, wie Beratung Uber Medien realisiert wird und ob die bewahrten Beratungs-

Fleischer, Sandra (2006): «Mediale Beratungsangebote als Orientierungsquellen fir Kinder. Ein Bei-
trag zur Theorie der Orientierungsfunktion des Fernsehens» Universitét Leipzig, Dissertation.

2 Vgl. u.a. Baacke, Dieter (1993): Die 6- bis 12-Jahrigen: Einfihrung in Probleme des Kindesalters. 5.
Auflage. Weinheim und Basel.; Baacke, Dieter; Frank, Glnter; Radde, Martin (1991): Medienwelten
- Medienorte. Jugend und Medien in Nordrhein-Westfalen. Opladen.; Medienpddagogischer For-
schungsverbund Stdwest (Hrsg.) (2005): KIM-Studie 2005. Kinder und Medien. Computer und Inter-
net. Basisuntersuchung zum Medienumgang 6- bis 13-Jéhriger in Deutschland. Baden-Baden.
Mediale Beratungsangebote sind anhand von vier Merkmalen bestimmt: es sind Angebote, a) die
von Macherseite aus auf der Ebene der Gesamtkonzeption das Ziel der Hilfestellung und Unterstit-
zung fur die Rezipienten erkennen lassen, b) die eine zentrale Person als Berater/Experte prasentie-
ren, ¢) deren Ausstrahlung regelméssig erfolgt, also nicht nur in speziellen Folgen, sondern als feste
Rubrik innerhalb einer Sendung oder als eigenstandiges, regelméssiges Format und d) die einen
nicht-fiktionalen Gesamtcharakter haben (vgl. Fleischer 2006).
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formen- und Modelle aus Psychologie und Padagogik fir eine Beratung Uber Me-
dien — und ganz speziell mit dem Augenmerk auf die Zielgruppe Kind — angemes-
sen sind.

Als exemplarisches Beispiel wurde fir das Projekt das interaktiv angelegte Bera-
tungsangebot KI.KA-Kummerkasten (KI.KA) und dessen Nutzung, Wahrnehmung,
Bewertung und Verarbeitung durch Kinder (anhand von zwdlf Einzelfallen) unter-
sucht. Dazu wurden eine qualitative Programmanalyse und leitfadengestitzte Be-
fragungen von Kindern, die den KI.KA-Kummerkasten kennen, und deren Mittern
ausgewertet?.

Beratung iiber das Fernsehen?

Beratung ist im Alltag wie auf Ebene der professionellen Beratung eine zwischen-
menschliche Beziehung, eine vertrauensvolle Kommunikation von Mensch zu
Mensch. Eine Beratung ist ein Gesprach, das durch ein gegenseitiges Zuhéren
und das miteinander Sprechen und Aufeinanderbezugnehmen charakterisiert ist.
Kritisch hinterfragt werden muss also, ob es Beratung, verstanden als kommunika-
tiver Hilfeprozess, vermittelt Gber ein Massenmedium Uberhaupt geben kann. Als
Ergebnis des Forschungsprojektes kann auf Basis der theoretischen Auseinander-
setzung sowie der empirischen Forschungsergebnisse ausgesagt werden, dass Be-
ratung Uber ein massenmediales Beratungsangebot mit interaktiver Charakteristik
moglich ist. Im Falle des Projektes KI.KA-Kummerkasten kann eine Beratungssitu-
ation durch das Ansehen der Sendung entstehen sowie auch angeregt durch die
Sendung via Telefon, Brief und E-Mail. Denn die in der Fernsehsendung préasen-
tierten Gesprache zwischen Moderatoren und Zuschauern am Telefon bzw. die Ge-
sprache zwischen Moderatoren und Studiogasten werden von den zuschauenden
Kindern als direktes Kommunikationsangebot verstanden. Die Kinder kénnen sich
in die Gesprachspartner gedanklich hineinversetzen und so den Gespréchsinhalt
auf sich beziehen und fir sich interpretieren.

Fir die befragten zwdlf Kinder ist diese Form der Medienaneignung nachvollzieh-
bar. Stellen die Kinder zum Sendungsthema einen persénlichen Bezug her, schlip-
fen sie in die prasentierten Rollen und kénnen so — obwohl vor dem Fernseher sit-
zend — Teil eines Beratungsgespraches sein. Sie haben dabei auch am Bildschirm
sitzend das Gefihl «es persénlich ein bisschen gesagt zu bekommen» (Yasmin 11
Jahre). Da das Beratungsangebot KI.KA-Kummerkasten zudem noch Live-Telefo-
nate anbietet®, E-Mails und Faxe verliest und auf diese antwortet, erscheint die

4 Das Promotionsprojekt griff zur vertieften Analyse dabei auf bereits verschriftete Befragungen zu-

rick, die im Auftrag des KI.KA innerhalb einer Studie zur Akzeptanz des KI.KA-Kummerkasten von
der Autorin gefiihrt worden waren. Die besagte Studie wurde am Lehrstuhl fir Medienpadagogik
und Weiterbildung der Universitat Leipzig unter Leitung von Prof. Dr. Schorb 2004 durchgefihrt, der
Bericht ist unverdffentlicht.

> wie auch téglich Beratungsgesprache ausserhalb der Sendezeit am Telefon und seit 2005 am Sen-
detag auch per Chat mit Mitarbeiterinnen der Nummer gegen Kummer
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Fernsehsendung den Kindern als tatsdchliches Gesprachsangebot. Die Ergebnisse
zeigen: Die befragten Kinder fihlen sich vom KI.KA-Kummerkasten angesprochen
und haben das Gefihl, mit ihm auch direkt kommunizieren zu kénnen und Antwor-
ten und Rat von ihm zu erhalten.

Das festgestellte Geflihl der Kinder, vom KI.KA-Kummerkasten wahrgenommen
und gehdrt zu werden, basiert noch auf weiteren Aspekten der Sendungsgestal-
tung. Die Fernsehsendung richtet sich explizit an Kinder und bezieht diese konse-
quent in die Sendung ein. Es werden Themen behandelt, die die Kinder betreffen
und von den Zuschauern als ihre Themen wiedererkannt werden. Das zuschauende
Publikum wird von den Moderatoren in jeder Sendung mehrfach direkt als «ihr»
oder «du» angesprochen, dazu blicken die Moderatoren die Kinder scheinbar
auch direkt an (direkter Blick in die Kamera). Zudem kommen Kinder in der Sen-
dung tatséchlich zu Wort per Telefon, Uber verlesenen E-Mails und Briefe oder als
Studiogaste. In jeder Sendeminute wird den Kindern Zuhause so vermittelt: Hier
geht es um euch.

Dass sich Kinder tatséchlich angesprochen fihlen und die Sendung als Gespréchs-
angebot verstehen, zeigen nicht nur die Aussagen der befragten Kinder, sondern
auch die enorme Anzahl von eingehenden Anrufen und schriftlichen Kommuni-
katen von Kindern bei der Redaktion des KI.KA. Bereits 2003, als der KI.KA-Kum-
merkasten noch als Rubrik im Magazin KI.KA LIVE lief, schatzte KI.KA-Programm-
chef Frank Beckmann die Anzahl der eingehenden Meldungen zu KI.KA LIVE
folgendermassen ein: «Tausende von Anrufen jeden Tag, téglich 1000 Faxe und
Briefe und 2000 E-Mails und jeden Monat mehr als zwdlf Millionen Zugriffe auf die
Homepage [...]» (Beckmann 2003).6

Vertrauen zu einer Fernsehsendung

Mit Blick auf die zwdlf qualitativ untersuchten Einzelfalle als Gruppe kann festge-
stellt werden, dass die befragten Kinder nach Hilfestellungen fir die Bearbeitung
von Entwicklungsaufgaben der Mittleren Kindheit und der Adoleszenz, zu Kritischen
Lebensereignissen und gesellschaftlichen und aktuell persénlichen Problematiken
im medialen Beratungsangebot suchen. Was tun bei Streit mit Freunden, fragen
die jingsten Kinder, auch erfahrene physische und psychische Gewalt ist ein The-
ma, auch Zukunftsangste und der Wunsch, sich lber gesellschaftliche Ungleichheit
zu unterhalten, sowie Fragen zur Normgerechtheit des eigenen Kérpers werden
formuliert. Liebeskummer, Mobbing und Fragen zur beruflichen Chancen und zur
Sexualitat bewegen die alteren Kinder ab 12 Jahren.

¢ Beckmann, Frank (2003): Einzigartig in der deutschen Fernsehlandschaft: Fundierte Lebenshilfe fir
Kinder: Der KI.LKA-Kummerkasten. Pressemappe des KI.KA zum Sendestart des KI.KA-Kummerkas-
ten.
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Anhand der untersuchten zwdlf Einzelfélle zeigt sich: Mehrere der Kinder verstehen
und schétzen den KI.KA-Kummerkasten als Ansprechpartner und Berater, dabei
werden besonders von jingeren Kindern zwischen 7 und 10 Jahren keine bera-
tungsleistenden Personen wahrgenommen, sondern das Beratungsprojekt selbst,
der KI.KA-Kummerkasten, wird als der Berater wahr- und angenommen und zu
ihm wird eine, als parasozial zu bezeichnende, Beziehung aufgebaut. Die Kinder
nehmen das Beratungsangebot nicht als journalistisches Produkt wahr, sondern als
eine Anlaufstelle fir ihre Probleme und bringen diesem verinnerlichten Bild eines
Beraters Vertrauen entgegen. Sie schreiben «dem Kummerkasten», rufen «ihn» an
und bitten «ihn» um Hilfe. Sie vertrauen darauf, dass der KI.KA-Kummerkasten fur
sie da ist, dass sie die Kommunikationssituation mit ihm bestimmen kdnnen, dass
privat Kommuniziertes nicht «weitergeplappert» wird und dass in der Sendung die
Themen von Kindern behandelt werden. Sie vertrauen weiterhin darauf, dass diese
Themenbehandlung ernsthaft und ausfihrlich gefihrt wird und dass ihnen gute,
glaubhafte Ratschldage gegeben werden. Dass die Sendung KI.KA-Kummerkasten
Moderatoren hat und innerhalb und ausserhalb der Sendung professionelle Bera-
ter auftreten, blenden die Kinder zwischen 7 und 10 Jahren in ihrer Wahrnehmung
und Verarbeitung beinahe vollstandig aus. Moderatoren und Berater fungieren nur
als Gesicht und Stimme des KI.KA-Kummerkasten, an die Namen und das Ausse-
hen der in der Sendung auftretenden erwachsenen Personen kann sich fast keines
der Kinder zwischen 7 und 10 Jahren erinnern. Die fernseherfahreneren alteren
Kinder erinnern und kennen Moderatoren und Berater und beziehen ihre Bewer-
tungen konkret auf deren Art und Weise des Sprechens und der Sinnhaftigkeit der
Ratschlége. Fur funf der Kinder ist eine Uber den KI.LKA-Kummerkasten erfahrene
Beratung und beratungséhnliche Erfahrungen belegbar.

Eine Vertrauter und zugleich eine moralische Instanz fiir die jiingeren
Kinder, Unterhaltungsshow und medialer Highway zu anderen Kindern
fiir die &lteren Kinder

Mit Blick auf das soziale Netzwerk der Kinder hat das Angebot KI.KA-Kummerkas-
ten als Orientierungsquelle unterschiedlichen Stellenwert. Fir einige Kinder kann
eine starke Bedeutung interpretiert werden, wenn Kinder ihn als letzte Méglich-
keit, Hilfe zur Lésung eines Problems zu finden, wahrnehmen, nachdem ihnen die
Mitlieder ihres sozialen Netzwerkes nicht helfen konnten. In diesen Fallen (alle im
Alter zwischen 7 und 10 Jahren) wird das Angebot deutlich personalisiert und mit
positiven Emotionen bedacht. Der KI.KA-Kummerkasten wird als Vertrauter wahr-
genommen, als Helfer und auch als moralische Instanz, die entscheiden kann, was
richtig und was falsch ist, und die dem Kind sagen kann, wie es sich verhalten soll.
Die befragten Kinder zwischen 7 und 10 Jahren nehmen das Beratungsangebot
sehr ernst. Den allen medialen Beratungsangeboten innewohnenden dualistischen
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Charakter von Unterhalt und Beratung nehmen sie nicht wahr. Die Unterhaltungs-
absicht der Fernsehmacher erschliesst sich den Kindern bis 10 Jahren nicht.

In zwei Fallen ist die Funktion der moralischen Instanz mit der Funktion des Sprach-
rohrs verknipft. Falko (9 Jahre aus niedrigem Anregungsmilieu’ und aus einer Fa-
milie mit finanziellen Problemen) und Sascha (7 Jahre aus hohem Anregungsmilieu
mit starkem dkonomischen Hintergrund), zwei Jungen aus unterschiedlichen Ecken
Leipzigs, leiden unter Demutigungen und korperlicher Gewalt in der Schule. Bei-
de Jungen haben keine gleichaltrigen Freunde und bei beiden sind die Eltern
und Lehrer ratlos. Beide Jungen bitten den KI.KA-Kummerkasten um Rat und auch
darum, im Fernsehen zu sagen, wie sie nicht mehr behandelt werden méchten.
Der KI.LKA-Kummerkasten wird als Berater und zugleich als anonymes, verdffentli-
chendes Sprachrohr verstanden, dass ihren Leiden und ihren Ansprichen an ihre
Peiniger endlich Ausdruck geben soll.

Der KI.KA-Kummerkasten soll fir Sascha «mal sagen, dass man teilen soll und nicht
immer einen auslassen»; «nicht schlagen, so dass man Kummer hat/ Nicht schlagen
oder prigeln. / Einem Klassenkameraden nicht das Essen wegnehmen.» — «Also,
alles das, was ich gesagt habe, gibt es bei mir an der Schule. Also das ist mir selber
alles schon passiert.», gibt der Siebenjéhrige zu. Schon h&ufig versuchte Sascha
den KI.KA-Kummerkasten telefonisch zu erreichen, kam aber nie durch. Und er
generalisiert diese Erfahrung bereits in der Hinsicht, dass ein Durchkommen zum
KI.KA-Kummerkasten so gut wie unmoglich sei. Damit ist eine grosse Problematik
angerissen: Das von den Kindern wahrgenommene senderseitig gegebene Ver-
sprechen, da zu sein und zu antworten, kann nicht eingehalten werden.

Falko ergeht es ganz ahnlich und er ist emotional sehr belastet. Seine Mutter gab
ihm den Tipp, er solle zurlickschlagen und sich nicht alles gefallen lassen. Das half
Falko nicht weiter. Er hat Angst, wieder «auszurasten» und dann «wie wild um mich
zu schlagen», wie schon einmal. Also hofft er sehr darauf, dass der KI.KA-Kummer-
kasten recht bald zu seinen Themen spricht. «Hoffentlich kommt bald eins meiner
Themen beim Kummerkasten.»

Teilweise ist die Bedeutung des Beratungsangebotes als Orientierungsquelle
auch themenabhéngig und wird fir Kinder nur dann relevant, wenn andere Bezugs-
personen Teil des Problems sind und daher nicht zu Rate gezogen werden kénnen.
So im Fall von der schon sehr reifen Laura (12), die ihre Mutter sehr liebt, aber nicht
weiss, wie sie ihr sagen soll, dass sie nicht mit ihr das erste Mal zum Frauenarzt
gehen mdchte. Zur Hilfestellung bei dieser Thematik war ihr der KI.KA-Kummer-
kasten eine Hilfe. Und es gibt Kinder, die den KI.KA-Kummerkasten als potenti-
elle, jedoch nicht aktuell-relevante Orientierungsquelle wahrnehmen. Fir diese

7 Das Anregungsmilieu beschreibt den formalen Bildungsgrad der Eltern. Hohes Anregungsmilieu:
mindestens ein Elternteil hat Abitur oder héhere Abschlisse; niedriges Anregungsmilieu: kein El-
ternteil hat Abitur, sondern Haupt- oder Realschulabschluss (bzw. keinen Schulabschluss) mit oder
ohne abgeschlossene Lehre.
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Kinder ist der KI.KA-Kummerkasten bislang ein reines Unterhaltungsangebot und
auch eine Kommunikationsplattform. Denn neben der Orientierungssuche kdnnen
auch Unterhaltungs- und Kommunikationsmotive festgestellt werden. So wird der
KI.KA-Kummerkasten in seiner Intention Beratungsangebot zu sein, zwar von allen
12 Kindern erkannt, jedoch wenden sich dem Angebot nicht alle Kinder — und
auch nicht bei jeder Rezeption — mit Orientierungsbedirfnissen zu. Einige der &l-
teren Kinder (11 bis 14 Jahre) funktionalisieren das interaktive Angebot auch zur
Unterhaltung, Selbstdarstellung und als Kommunikationsmdglichkeit mit anderen
Kindern. Die élteren Kinder amusieren sich durchaus beim Sehen der Sendung. Sie
mogen es von anderen Kindern zu héren und diesen Uber die interaktiven M6g-
lichkeiten auch antworten zu kénnen.

Weder Konkurrenz noch Ersatz fiir Eltern und Freunde

Mediale Beratungsangebote werden von den Kindern demnach nicht als Ersatz fur
ihre zentralen Ansprechpartner begriffen. Sie sind ein zusatzliches Angebot, das in
bestimmten Situationen an Bedeutung gewinnen kann. Dabei wird das Angebot
der KI.KA-Kummerkasten von den Kindern im medialen Kontext bislang als einzig-
artig wahrgenommen. Sie kennen keine weiteren Beratungsangebote fir Kinder.
Die alteren Kinder (12 bis 14 Jahre) grenzen die Sendung auch deutlich und be-
grindet von «reisserischen» (Marie 14 Jahre) Talkshows ab.

Ein mediales Beratungsangebot, auch personalisiert angeeignet, verdrangt keine
existierenden Bezugspersonen und Ansprechpartner. Fir Kinder mit wenigen An-
sprechpartnern kann das mediale Beratungsangebot jedoch von hohem Wert sein,
indem es Fenster zu anderen Kindern ist, ein Gruppensetting anbietet und sich
eventuell noch als direkter Gesprachspartner vorschlagt.

Dabei ist den Kindern die gebotene Anonymitat am Bildschirm oder die weitest-
gehende Anonymitat bei der Nutzung interaktiver Kommunikationsmoglichkeiten
sehr wichtig. Gefihle von Peinlichkeit, Unsicherheit und Abnormalitat kénnen die
Zuwendung hin zu sonst vertrauten sozialen Bezugspersonen verhindern. Das me-
diale Beratungsangebot, das aus der Ferne, in der Sicherheit, sich nicht entblds-
sen zu missen, funktionalisiert wird, ist fir Kinder eine angenehme Art der Orien-
tierungssuche zu (aus ihrer Sicht) prekdren Themen. Das Angebot der Anonymitéat
ist, wie die Einzelfélle zeigen, vielen, besonders aber den alteren Kindern wichtig.
Das Angebot, den KI.KA-Kummerkasten anzurufen, nehmen einige der Kinder
gern an, jedoch gibt es auch Kinder, die die Offentlichkeit der Fernsehsendung
verstehen (und von der Méglichkeit nach der Sendezeit privat anzurufen nichts
wissen) und die deshalb das Angebot anzurufen nicht annehmen. Obwohl sie sehr
gern auch persénlich mit dem als Berater wahrgenommenen KI.KA-Kummerkasten
reden mochten, verhindern Gefiihle der Peinlichkeit und die Angst, im Fernse-
hen Uber die Stimme erkannt zu werden, die Hinwendung per Anruf. Diese Kinder
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mochten auf ihrer Orientierungssuche anonym und zugleich privat sein und ziehen
deshalb die klassische Fernsehrezeptionssitiuation — das Zusehen — vor.

Nutzenpotenzial

Aus psychologischer und padagogischer Sicht zeigen die Ergebnisse, dass Kinder

Uber die Aneignung eines medialen Beratungsangebotes Zugang zu Beratung fin-

den und somit lernen kdnnen, dass das Hilfesuchen und das Annehmen von Hilfe

ein sinnvolles Handeln ist. Uber die Aneignung eines medialen Beratungsange-
botes

— kann bei den zuschauenden Kindern ein Bewusstsein geweckt werden, dass es
professionelle Beratungsangebote gibt,

— kann den Kindern vermittelt werden, dass es bei Beratungsangeboten erwach-
sene, vertrauenswirdige Ansprechpartner gibt,

— kann den Kindern bewusst gemacht werden, dass sie sich einem Beratungs-
angebot zuwenden dirfen,

— kann Kindern deutlich werden, dass das Suchen und Annehmen von Hilfe ein
sinnvolles Handeln ist,

— kénnen Kinder Bestdtigung und/oder ermutigende Unterstltzung erfahren,
indem sie wahrnehmen, dass sie nicht die einzigen Kinder mit Fragen und Pro-
blemen sind und dass es Hilfe und Antworten fir sie gibt,

—  k&nnen Kinder Beratung und beratungséhnliche Erfahrungen zu einem persén-
lich wahrgenommenen Thema erleben (am Bildschirm vermittelt als zusatzlich
auch Uber Individualkommunikation am Telefon oder per Brief, E-Mail),

— kénnen Kinder Selbstbestatigung erfahren lber das Mitteilen von Meinungen
und das Geben von Ratschlégen live in der Sendung,

—  kdénnen Kinder Unterhaltung geniessen.

Anspriiche von Kindern an ein mediales Beratungsangebot - ein Katalog
Mediale Beratungsangebote sind dann fir Kinder ein mégliches hilfreiches Ange-
bot, wenn sie lber die journalistischen Uberlegungen zur Kindgerechtheit hinaus
die Anspriiche von Kindern an eine Beratung respektieren und — soweit mdglich
— umsetzen. Der von der Autorin auf Basis der theoretischen Auseinandersetzung
und der empirischen Untersuchung formulierte Katalog von Anspriichen von Kin-
dern an mediale Beratungsangebote kann im Rahmen eines Artikels nicht ausfihr-
lich und begriindet geleistet werden. An dieser Stelle kann lediglich eine poin-
tierte Aufstellung der 18 Punkte gegeben werden:
1. Kindgerechtheit beziglich der Fernsehfahigkeiten der Altersgruppe
2. Kindgerechtheit bezliglich der Beratbarkeit von Kindern und die Akzeptanz
von Kindern als kompetente Akteure mit eigenen Rechten. Die Qualitatsebe-
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nen einer Beratung mit Kindern® sind als anzustrebende Zielqualitaten auch bei
massenmedialen Beratungsangeboten zu setzen.

Ergdnzend zu den grundlegenden Anspriichen von Kindgerechtheit in der me-
dialen Prasentation und bezlglich des Beratungskonzeptes und -vollzugs wer-
den folgende Anforderungen gestellt:

3. Der Anspruch einer professionellen Beratung, Ergebnis- und Wirkqualitéten zu
bieten, sollte in der Wichtigkeit die Einschaltquote dominieren.

4. Ein Angebot, welches ein Beratungsangebot sein will und sich nicht auf ein
Entertainment-Education-Angebot reduzieren lassen mochte, muss die indivi-
duellen Themen von Kindern respektieren und den Kindern direkten Einfluss
auf die Sendungsinhalte gewahren.

5. Ein Beratungsangebot sollte inhaltlich Wiederholungen zulassen, d.h. Themen
immer wieder erneut aufgreifen und weiter bearbeiten.

6. Ein Beratungsangebot sollte sich am Normalen ausrichten. Da Kinder in Bera-
tungsangeboten nach Versicherungen und auch nach fir sie tauglichen Hand-
lungsvorschlagen suchen, sollte eine Beratungsangebot nicht am Ausserge-
wohnlichen ansetzen.

7. Die Themen sollten ausfihrlich und ernsthaft behandelt werden. Kinder lehnen
eine reisserische Prasentation ab.

8. Die Leistung eines Beratungsangebotes sollte es sein, neben der Darstellung
und Hinterfragung einer Problemstellung, auch Kompetenzen zur Weiterverar-
beitung und zur Starkung des Publikums zu geben.

9. Die Ausstrahlung eines medialen Beratungsangebotes sollte regelmassig und
verlasslich geschehen. Den Kindern muss es mdglich sein, sich dem Angebot
auch nach einer langeren Unterbrechung in ihrer Rezeption wieder zuwenden
zu kénnen.

10. Im Falle von Kommunikationsangeboten Uber Individualmedien wie Brief und
Telefon ist die Transparenz der Zuganglichkeit, der Erreichbarkeit und der Wahr-
scheinlichkeit der Riickmeldungen in jeder Sendung erneut herzustellen.

11. Werden Kinder als kompetente Akteure mit eigenen Rechten verstanden, dann
sollte ihnen auch das Recht am eigenen Wort und das Recht auf Privatsphére
zugesprochen werden. Das 6ffentliche Verlesen von als privat eingesendeten
E-Mails, Briefen und Faxen ist als unangemessen zu betrachten.

12. Jedem Kind ist in der 6ffentlichen wie auch in der privaten Kommunikationssi-
tuation Anonymitat zuzusichern.

13. Aus padagogischer und ethischer Sicht ist es nicht vertretbar, Kindern kosten-
pflichtige Angebote zur Kommunikation zu unterbreiten.

8 Koster-Goorkotte, Irmgard; Chow, Sergio (2004): Beratungsprozesse mit Kindern. In: Engel, Frank;
Nestmann, Frank; Sickendiek, Ursel (Hrsg.): Das Handbuch der Beratung. Band 1 Disziplinen und
Zugange. Tubingen. S. 257-267.
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14. Geméss einer professionellen Beratung muss ein mediales Beratungsangebot
ein Verstandnis von Beratung prasentieren, welches sich als kurzzeitiger Ar-
beitspakt versteht, mit dem Ziel der Auflésung der Beziehung nach der Bera-
tung.

15. Mediale Beratungsangebote sollten dialogische Sendungselemente bieten,
die einerseits zuschauenden Kindern Rollenangebote unterbreiten, die Gber-
nommen werden kénnen, und andererseits anrufenden Kindern Gespréchs-
partner anbieten.

16. Ein mediales Beratungsangebot braucht medial prasentierte Personen, die
diesen dialogischen Charakter tragen.

17. Um einen Beratungsprozess zu unterstiitzen, muss transparent dargestellt wer-
den, wer den Kindern Beratung anbietet, d.h., wer in der Rolle des Beraters
agiert.

18. Der Zielgruppe muss das Gefihl vermittelt werden, im Mittelpunkt des Interes-
ses zu stehen, ernst genommen zu werden und Ratschlage von kompetenter
Seite zu erhalten. Um dies zu gewahrleisten, muss den Kindern zugehort wer-
den. Eine Reduzierung von Kindern als Stichwortgeber oder Uberleitung zum
nachsten Sendungselement ist unangemessen und entspricht nicht dem Kon-
zept von Beratung.

Deutlich wurde durch die Forschungsergebnisse, dass sich das Versprechen,
Kinder persénlich zu beraten, fir sie stets erreichbar und immer da zu sein, den
Anbietern als grosse Herausforderung stellt. Die Arbeit zeigt, Kinder bis 10 Jah-
ren nehmen dieses Versprechen wortwortlich und ernst und entkoppeln es von
Sendezeiten. Wird ihnen etwas personlich versprochen, fordern sie es ein. Auch
sind sie noch nicht in der Lage, den dualen Charakter von Unterhaltung & Bera-
tung eines medialen Beratungsangebotes zu entschlisseln. Vielmehr blenden sie
den Unterhaltungsaspekt der Sendungen weitestgehend aus und sprechen dem
medialen Berater Kompetenz und den Status einer moralischen Instanz zu. Aus
ethischer Perspektive weiter zu diskutieren bleibt das Problem zwischen der mas-
senmedialen Offentlichkeit und dem in Beratungstheorie und -praxis formulierten
Richtlinie, der Zusicherung der Privatheit der im Beratungsgesprach gedusserten
Inhalte. Wie die Ergebnisse zeigen, wird durch die Anbieter medialer Beratung-
sangebote bislang unzureichend berlcksichtigt, dass Anonymitat und Privatheit
keine Synonyme sind. Anonymitédt und Privatheit sind Eigenschaften unterschied-
licher Qualitat.

Fernsehen als geeignete Plattform fiir mediale Beratung von Kindern

Fernsehen als mediale Plattform fir Beratungsangebote fir Kinder kann als ge-
eignet argumentiert werden. Das Fernsehen ist das Lieblingsmedium von Kindern
und ebenso wichtig, wie es banal erscheint, ist die Tatsache, dass Kinder Zugang
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zum Fernsehen haben. Fernsehen ist das ihnen vorrangig vertraute Medium. Radio
und Zeitschriften werden erst fir Kinder ab ca. 10, 11 Jahren in der Mediennutzung
relevanter, das Internet noch spéater, erst ab ca. 12 Jahren. Den Analyse- und Verar-
beitungsféhigkeiten von Kindern kommt zudem entgegen, dass ihnen das Fernse-
hen in seiner Darstellung und den journalistischen Formen vertraut ist und eine An-
eignung von Beratungsangeboten auf diesen Schemata ansetzen kann. Durch die
vorliegende Arbeit wird belegt: Kinder nehmen mediale Beratungsangebote an
und nutzen sie zu ihrer Orientierungssuche. Sie schatzen ein mediales Beratungs-
angebot, wenn fir sie erkennbar Kinder im Mittelpunkt des Angebotes stehen.
Das Fernsehen fir das Anbieten von Beratungsangeboten fir Kinder zu nutzen,
erscheint daher sinnvoll.
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Themenheft Nr. 13: Kinderfernsehen wieder zum Thema machen!

Orientierung, Gender, Medienkompetenz

Beitrdge des Fernsehens zur Lebensgestaltung und
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qualitativen und quantitativen Fernsehprogrammanalyse
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Abstract

«Das Verschwinden des Kinderfernsehens» und seine medienpolitische Bedeutung
beschrieb jlingst der Erfinder der Sendung mit der Maus Gert K. Mintefering.’
Auch wenn Kinderfernsehen aus dem Fokus von Programmanbietern, Forschung
und &ffentlichem Diskurs zu riicken droht, gibt es im Fernsehprogramm Angebote,
die erhaltenswert sind, denn sie gelingen. Was heisst der doch eher alltagssprach-
lich gepréagte Begriff «gelingen» im Kontext von alltdglichem Fernsehprogramm,
seiner alltdglichen Nutzung und im Rahmen einer empirischen Fernsehprogramm-
analyse? Das Gelingen von Programmangebot erschliesst sich bei medienpéda-
gogischer und empirischer Anndherung lber zwei Komponenten: Zum einen ist es
die quantitative Nutzung des Programms durch die zuschauenden Kinder, die Pro-
gramm zum <Hit> oder «Flop> macht. Zum anderen definiert sich das Gelingen dar-
Uber, welche mdégliche Relevanz die im Programm angelegten Inhalte und Struktu-
ren fir kindliche Sozialisation haben. Die Frage also, wo den Programmanbietern
etwas gelingt, wird aus medienpddagogischer Sicht etwa zu der Frage, wo Pro-
gramm Kindern erfolgreich Strukturen und Inhalte zur Verfligung stellt, die Kinder
dazu nutzen, ihren Alltag zu organisieren und zu gestalten und die ihnen bei ihrer
Lebensweltkonstruktion und Persdnlichkeitsentwicklung hilfreich sind. Das sind
z.B. Angebote, die Kinder unterstlitzen, die Welt zu verstehen, sich gesellschaft-
lich und sozial zu verorten, Eindriicke und Anforderungen, Wiinsche, Bediirfnisse,
Hoffnungen, Angste und Themen zu verarbeiten und sich zu orientieren.

1. Theoretische und methodische Verortung der empirischen
Fernsehprogrammanalyse

Jéhrliche Bestandsaufnahme zum Kinderfernsehen

Zahlreiche Untersuchungen wie die jahrlich durchgefihrte Programmanalyse der
ARD, dokumentiert in der Zeitschrift Media Perspektiven, oder die jahrlichen Ba-
sisuntersuchungen JIM und KIM des Medienpadagogischen Forschungsverbunds
Sudwest forschen mittels Befragungen nach der Sozialisationsfunktion des Fernse-
hens. Das Projekt Jihrliche Bestandsaufnahme zum Kinderfernsehen — qualitative
und quantitative Fernsehprogrammanalyse in der Sicht der Kinder? geht, dhnlich
wie die Nutzungsforschung der ARD, von Nutzeraktivitdten als Ein- bzw. Ausschalt-
akte aus. Die JIM- und KIM-Studien beruhen im Gegensatz dazu auf telefonischen
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Befragungen von Schilern/-innen und Eltern. Das Konzept der Bestandsaufnah-
me zum Kinderfernsehen sieht vor, ausgehend von den Programmpréferenzen der
Zuschauer, das Programmangebot qualitativ darauf hin zu untersuchen, welche
Vermittlungsmdéglichkeiten in den Programmangeboten fur das Verhaltnis von Kin-
dern zu sich und zu ihrer Umwelt angelegt sind. Dies geschieht in vier qualitativen
Arbeitsbereichen, in denen der mdgliche Beitrag des Programmangebotes

(a) fur die Personlichkeitsentwicklung von Kindern sowie

(b) fur die Orientierung in der Alltags- und Lebenswelt,

(c) in der «Welt der Dinge und Ereignisse» und

(d) in der «Welt der Kultur und der Medien» qualitativ herausgearbeitet wird.?

Die Schwerpunkte liegen dabei auf qualitativen Analysen zur Reflexivitat und Ori-
entierung, Kinder Uberfordernden Darstellungen, Familien vor dem Bildschirm,
sozialer Orientierung, Lernen, Gender und den Formaten Realitdt und Fiktion, Me-
dien- und Genrekompetenz, Literalitat und Lesekompetenz. Hinzu kommen syste-
matische Fragestellungen zu zwei quantitativen Arbeitsbereichen im Hinblick auf
Analysemethoden sowie quantitative Auswertungen von Programmangebot und
-nutzung.

Ein- und Ausschaltaktivitdten an der Schnittstelle

zwischen Massenkommunikation und Sozialisation

In der Arbeit von 1992 zur «Medienkindheit und Medienjugend» stellen Charlton
und Neumann-Braun die Kind-Medien-Beziehung im Blickwinkel der Massen-
kommunikation als «Spannungsverhaltnis von individualisiertem Verarbeitungs-
modus und universell-standardisiertem Sinnangebot»* heraus. In diesem Modell
der Massenkommunikation verbindet der Wahlakt des Einschaltens, Umschaltens
oder Ausschaltens zwei wesentlich pragende Felder von Massenkommunikation,
die Lebenswelt einerseits und die Sender andererseits, wobei die standardisierten
Nutzungsdaten die Beziehung aus der Sicht von Publikumsgruppen als Sender-
und Programmwahlakt reprasentieren.

Die Anndherung an die Fragestellungen Uber Ein- und Ausschaltaktivitaten ist
medienpadagogisch interessant, denn bei der Untersuchung dieser Schnitt- bzw.
Verbindungslinie der Massenkommunikation geht es um die Sozialisationsfunkti-
on von Fernsehprogrammangeboten, um ihren méglichen Beitrag zur Persénlich-
keitsentwicklung und um das in ihnen angelegte Verhéltnis zur sozialen, dinglichen
und kulturellen Welt.

Ein- bzw. Ausschaltakte als Wahlaktivitdten der Zuschauer dussern sich als Spuren
der Fernsehnutzung in den Einschaltquoten der Sendungen. So kénnen mit Hil-
fe der standardisierten Nutzungsdaten (die quantitativ erfasste Sehbeteiligung)
der Gesellschaft fir Konsumforschung (GfK) so genannte Hitlisten (Listen mit den
meist gesehenen Sendungen) erstellt werden. Dabei bilden diese Nutzungsdaten
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bzw. Programmpraferenzen eine perspektivische Verbindung von Programm und
kindlicher Lebenswelt. Von einem Modell der Massenkommunikation aus gesehen,
verbinden Zuschauer mit Akten der Programmwahl bzw. -abwahl das Angebot von
Fernsehsendern mit ihrem Alltagsleben. Die standarisierten Nutzungsdaten Seh-
beteiligung und Marktanteil reprasentieren somit den Verknipfungspunkt von
zwei Feldern der mittels Fernsehen organisierten Massenkommunikation, und
zwar das der industriell organisierten Programmerstellung bzw. -verteilung einer-
seits und das der individuellen Rezeption im Prozess des Alltagslebens anderseits.
Die standardisierten Nutzungsdaten als Objektivierung der Wahlaktivitaten der
Rezipienten bilden die empirische Basis, um Perspektiven von Kindergruppen auf
Fernsehen zu diskutieren. Dabei stehen die Interpretationsmdglichkeiten im Vor-
dergrund, die in den bevorzugten Sendungen der Kinder angelegt sind.
Aufzudecken, was im Fernsehprogramm «angelegt» ist, ist ein methodologisches
Essential der Programmanalyse «Bestandsaufnahme zum Kinderfernsehen». Es
geht dabei darum, das zu berlcksichtigen, was durch die Programmmacher als In-
tention in Programm eingeschrieben ist. Es geht aber auch darum, die Inhalte und
Strukturen zu erschliessen, die fir subjektiv sinnstiftende Mediennutzung relevant
sind, sowohl von einzelnen Zuschauern als auch von Zuschauergruppen. Das waren
z.B. «<handlungsleitende Themen»® der Kinder wie Experte sein, gross werden, sich
abgrenzen, sich Wissen aneignen etc. Im Fernsehprogramm l&sst sich also zum
einen das fur Kinder interpretationsoffene Text-Angebot qualitativ herausarbeiten,
indem die préferierten Fernsehtexte bezliglich dessen, was auf der offensichtlichen
Text-Oberflache erkennbar ist, und beziglich dessen, was darunter angelegt ist,
analysiert werden. Zum anderen ist von Bedeutung, welche Relevanz das, was im
Fernsehtext angelegt ist, fir den Alltag der Kinder und Heranwachsenden hat.

Die Auswertungstools der Bestandsaufnahme

Grundlage der Auswertung der Bestandsaufnahme zum Kinderfernsehen ist die
jéhrliche Videostichprobe der Jahre 1998-2004 der fir Kinder relevanten Fernseh-
sender im Umfang von drei Tagen, die entsprechenden Einschaltquoten und die
Kodierung des Videomaterials. Ziel der Kodierung ist, die einzelnen Programmele-
mente des Fernsehprogrammangebots inhaltlich und formal Kategorien zuzuord-
nen und dabei in einer Datenbank abzubilden. Grundlage fur die Kodierung ist ein
Kodeplan, der auf den vier qualitativen und zwei quantitativen Arbeitsbereichen
basiert. Neben der inhaltlichen Kodierung wird von jedem Programmelement ein
Standbild (Snapshot) aufgenommen und in einem Ordner (sein Name entspricht
dem des jeweiligen Senders) unter der Nummer des laufenden Programmelements
abgespeichert. Diese Bilder helfen, schnell und zunédchst ohne Zugriff auf die Da-
tenbank einen groben Uberblick Gber die formale Kennzeichnung von Programm-
elementen zu erhalten. Fir die Arbeit mit der Datenbank gibt es drei Verfahrens-
instrumente, die qualitative Suche Uber Textteile in der Datenbank, die quantitative

Raabe / Rummler / Seipold www.medienpaed.com > 10.10.2007

3/30



A medienpaed.com

Suche Uber Kodes und Rechenoperationen lUber Zahlenformate. Beispielsweise ist
fur die Bearbeitung der Fragestellung, ob die Sender ihren Zuschauern Orientie-
rung bei der Programmauswahl mit Hilfe von Programmhinweisen (so genannten
Trailern) bieten, eine heuristische Herangehensweise ein erster Zugang. Die Snap-
shots der Trailer sind hierflr ein wichtiges Hilfsmittel.

Analyse mit quantitativem Ausgangspunkt

Die quantitative Herangehensweise fragt zunachst nach dem «Gelingen» aus Sicht
der Zuschauer. Um der fir Massenkommunikation typischen Spannung von «stan-
dardisiert» und «subjektiv» gerecht zu werden, richtet sich der Forschungsblick mit
Hilfe der Nutzungsdaten von Kindern auf die in den Fernsehtexten angelegten
Interpretationsangebote.

Hitlisten entstehen durch Sortieren der Liste der Sendungen, absteigend nach
Sehbeteiligung der jeweiligen Alters- bzw. Geschlechtergruppe. Welche Aus-
sagen sich mit Hitlisten Gber Programmnutzung treffen lassen, demonstrieren die
Bereiche «soziale Orientierung» (Teil 2) und «Gender und Formate» (Teil 3). Sie
nahern sich dabei methodisch Uber die quantitativ generierten Hitlisten an Pro-
gramme an, die anschliessend qualitativ interpretiert werden. Nutzungsflachen als
Erweiterung der Hitlisten entstehen aus der Frage, welches Programm eine be-
stimmte Anzahl Kinder sehen, wenn sie Uber eine bestimmte Dauer das Programm
eines Senders rezipieren.

Analyse mit qualitativem Ausgangspunkt

Die qualitative Analyse setzt sich mit dem Programmangebot auseinander, ohne
zunéachst die quantitative Nutzung durch die Zuschauer zu beriicksichtigen. Dabei
geht es unmittelbar um die Frage, was im Programm angelegt ist und welche mdég-
liche Relevanz es fur die Zuschauer hat. Der Bereich «Medienkompetenz» (Teil 4)
hat eine rein qualitativ-heuristische Analyse zur Grundlage und arbeitet nicht mit
Hitlisten.

Gemeinsam ist den drei Bereichen «soziale Orientierung», «Gender» und «Medi-
enkompetenz» der Bezug zum Alltag der Kinder und Jugendlichen. In ihnen wird
nach Angeboten fir Alltags- und Lebensgestaltung gefragt, die Relevanz fir Kin-
der haben und die die jungen Zuschauer nutzen kénnen, um sie bei ihrer Verortung
in der Gesellschaft zu unterstitzen und damit ihr «In-der-Welt-Sein» gelingt. Von
den quantitativen Nutzungsdaten ausgehend wird das Fernsehprogrammangebot
qualitativ nach den in diesen Programmtexten angelegten Interpretationsmoglich-
keiten untersucht.
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2. Soziale Orientierung durch Fernsehen - Eine Anndherung

aus der Perspektive kindlicher Fernsehnutzung®
Theoretischer Bezugsrahmen und forschungsleitende Fragestellung
Im Prozess der gesellschaftlichen Individualisierung, Differenzierung und Plura-
lisierung werden auch Kinder als Menschen verstanden, die aktiv an ihrem So-
zialisationsprozess beteiligt sind. lhnen wird dabei Eigenstéandigkeit und Selbst-
verantwortung abverlangt. Die meisten Kinder und Jugendliche sind sich dieser
Erwartungen bewusst und nehmen die Herausforderung an. Sie sind bereit, ihr Le-
ben selbststandig und eigenverantwortlich zu gestalten.” Die 10- bis 13-Jdhrigen
stellen dabei eine besonders interessante Altersgruppe dar, da sie sich auf der
Schwelle vom Kind zum Jugendlichen befinden und in dieser Umbruchsituation
besonders nach alternativen Orientierungsmaoglichkeiten fir ihre Persénlichkeits-
entwicklung Ausschau halten. Hier ist das Ausmass von kreativer und eigenstén-
diger Gestaltung und aktiver Auseinandersetzung mit den inneren und &dusseren
Lebensbedingungen hoch.® Dementsprechend werden Orientierungsfragen nicht
mehr hauptséchlich im persénlichen Umfeld abgehandelt, sondern zunehmend
nach aussen, z.B. an die Medien, getragen.” Die 10- bis 13-Jahrigen setzen sich
mit Argumentationen, Standpunkten und Handlungsweisen zur Positionierung in
ihrer sozialen Umgebung und in der Gesellschaft auseinander. Eltern und andere
vertraute Bezugspersonen dienen ihnen nicht mehr allein als Orientierungspfeiler.
Sie verlassen die behltete Umgebung des Zuhauses und betreten neue Lebens-
raume, die wiederum neue und alternative Sichtweisen und Perspektiven fir sie
bereithalten.
Die Medien, insbesondere das Fernsehen als ihr Leitmedium, stellen dabei weitere
attraktive Orientierungsquellen bereit, aus denen Kinder das symbolische Material
fur ihre persdnliche Lebensgestaltung schépfen. Fernsehen bietet ihnen durch sei-
ne alltdglichen und fantastischen Geschichten Beispiele fir Handlungs- und Denk-
muster, deren Konsequenzen sie zun&chst aus sicherer Distanz verfolgen kénnen.
Was davon fur ihren Alltag in Frage und zur Anwendung kommt kénnen die jungen
Rezipienten selbst entscheiden. In diesem Zusammenhang steht die Frage im Zen-
trum, welche Themen sozialer Orientierung das Fernsehen Kindern bei ihrer Ver-
ortung bzw. dieser «Sozialisation in eigener Regie»'® bietet. Haben Kinder unter-
schiedliche inhaltliche Orientierungsangebote im Bereich Gesellschaft und Kultur
zur Auswahl? In welche Muster der Differenzierung passen diese Angebote?

Heuristische Annaherung liber Annahmen zu exemplarischen
Programmangeboten

In einer ersten Anndherung an Sendungen, die Kindern soziale Orientierung
bieten und die sie in ihrer Sozialisation in eigener Regie unterstitzen, wird nach
exemplarischen Beispielen des Kinderprogramms gesucht. Grundannahme dabei
ist, dass das Kinderprogramm der 6ffentlich-rechtlichen Fernsehanstalten seinem
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Bildungsauftrag nachkommt und Kindern Sendungen bietet, die ihnen die Welt er-
kldren. Das sind Angebote, die Kindern politische und gesellschaftliche sowie kul-
turelle Entwicklungen in einer fir sie verstandlichen Sprache naher bringen wollen.
Sie beruhen auf einer Vorstellung davon, was Kinder zu ihrer sozialen Orientierung
bendtigen konnten. Dazu gehdren insbesondere Sendungen, die Kindern explizite
Orientierungsangebote machen wie z.B. Logo!, ReldXX, KIK-KinderinfoKiste und
PuR.

Quantitative Hitlisten als Ausgangsbasis fiir qualitative Analysen

Die Auswertung der Hitlisten aus den Jahren 2001 bis 2003 hat jedoch gezeigt,
dass diese Sendungen weder hier noch in den Nutzungsflachen vertreten sind
und damit eher von einer Minderheit in dieser Altersgruppe rezipiert werden. Nut-
zungsflachen zeigen gegeniber Hitlisten einen «Block» von Sendungen, die lber
einen Zeitraum von mindestens 20 Minuten gesehen werden. Sie sind methodisch
geeignet, um zu sehen, ob Kinder Sendungen zusammenfassen bzw. ob sich Kin-
der vor Sendungen versammeln. lhre ndhere Betrachtung kann eine Erklarung fur
die Griinde ihrer Entstehung liefern, z.B. ob in den Sendungen der Nutzungsfla-
chen dhnliche handlungsleitende Themen angelegt sind.

2.1 Das Fernsehprogramm bietet Kindern zahlreiche Angebote zur
sozialen Orientierung, die sie alters- und geschlechtsspezifisch nutzen

Welche Orientierungsangebote sind in den Programmfavoriten der 10- bis 13-
Jéhrigen angelegt? Die Hits dieser Altersgruppe (Gute Zeiten, schlechte Zeiten;
Deutschland sucht den Superstar — Der Superstar; Alarm fir Cobra 11 — Die Auto-
bahnpolizei; Otto — Der Katastrofenfilm; YU-GI-OH!) enthalten Orientierungsange-
bote in impliziter Form, d.h. sie sind in den Geschichten der Sendungen verfloch-
ten. Die Hits beschranken sich nicht ausschliesslich auf das Kinderprogramm. Statt-
dessen finden sich in der Hitliste der 10- bis 13-J&hrigen zunehmend Sendungen
aus dem «Erwachsenenprogrammy. Die «Welt der Erwachsenen» scheint fir diese
Altersgruppe immer interessanter zu werden. Die Sendungen behandeln Themen
wie Beziehungen, Lifestyle und den Lebensalltag und zeigen dabei Jugendliche
und junge Erwachsene. So haben auch Studien zur Folgekommunikation ergeben,
dass Gleichaltrige diese Themen im Anschluss an die Sendungen miteinander dis-
kutieren und dass diese verbale Auseinandersetzung ein wichtiger Bestandteil der
Fernsehrezeption ist."
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Tabelle 1. Hitlisten der 10- bis 13-jdhrigen Madchen und Jungen 2003

Hitliste der 10- bis 13-jahrigen Madchen in 2003

Hitliste der 10- bis 13-jdhrigen Jungen in 2003

Rang | Sender | Titel/ Folgentitel Rang | Sender | Folgentitel
1. RTL Gute Zeiten, schlechte Zeiten 1. SAT1 Otto — Der Katastrofenfilm
2. RTL Deutschland sucht den Superstar 2. RTL Alarm fiir Cobra 11 - Die Autobahnpo-
— Der Superstar lizei
3. RTL Alarm fur Cobra 11 — Die Auto- 3 RTL2 YU-GI-OH!
bahnpolizei
4. PRO7 Independence Day
4. PRO7 Sabrina — Total verhext — Sabrina
legt los 5. PRO7 Galileo
5 RTL Wer wird Millionar?? 6. RTL Gute Zeiten, schlechte Zeiten
6. | SRTL Jimmy Neutron — Ich denke was, 7. | RTL Eeutschland sucht den Superstar — Der
was Du nicht denkst uperstar
7 PRO7 Die Simpsons — Krise im Kamp 8. RTL2 Detektiv Conan — Der Milliardenraub
Krusty
8. |RTL Top of the Pops — DSDS-Special 9. | RTL2 Beyblade
10. SRTL Disneys grosse Pause — Ermittlungen
9. SRTL Disneys grosse Pause — Ermitt- aller Art, Mickeys grosses Vorbild;
lungen aller Art, Mickeys grosses
Vorbild; .
1. SRTL Disneys grosse Pause — Pausenge-
10. PRO7 Independence Day schéfte; Allein sein kann gemein sein
1. SAT.1 Otto - Der Katastrofenfilm 12. ZDF ZDF Sportextra: Moderation
12. | ZDF ZDF Sportextra: Moderation 13. | SRTL Spongebob Schwammkopf
14. SRTL Jimmy Neutron — Ich denke was, was
13. RTL2 X-Factor: Das Unfassbare — Rettet Du nicht denkst
den Regenwald,
15. | SRTL Disneys grosse Pause — T.J. bekommt
Arger
14. SRTL Angela Anaconda - Strandfreuden,
Ein béser Hund 16. PRO7 Die Simpsons — Krise im Kamp Krusty
15. RTL Kriger sieht alles 17. SRTL Mr. Bean - Die Cartoon-Serie — Such!
16. | ARD Berlin — Berlin — Die Geliebte . .
18. SRTL Jimmy Neutron — Schnell wie der
Wind
17. SRTL Spongebob Schwammkopf "
19. RTL2 Shin Chan — auf Tuchfihlung, der Schlaf
18. ARD Verstehen Sie Spass? des Geachteten, Sternbild Wildsau
19. RTL RTL News Spezial
20. SRTL Angela Anaconda - Strandfreuden, Ein
20. | ARD Marienhof bdser Hund

Quelle: BESTANDSAUFNAHME KINDERFERNSEHEN AGF/GfK PC#TV 2003

Raabe / Rummler / Seipold

www.medienpaed.com > 10.10.2007

7/30




A medienpaed.com

Q o
M=

20,0 \

Abbildung 1: RTL, 2003 Abbildung 2: RTL, 2003 Abbildung 3: RTL2, 2003
Gute Zeiten, schlechte Zeiten Gute Zeiten, schlechte Zeiten Yu-Gi-Oh!

Zentrale Themen sozialer Orientierung

Die qualitative Analyse der quantitativ generierten Programmfavoriten hat er-

geben, dass fur die 10- bis 13-Jahrigen insbesondere Themen wie Lifestyle und

Kommunikation sowie ihre zukiinftige Rolle als junge moderne Frau bzw. durchset-

zungsféhiger und starker Mann eher im Zentrum stehen als gesamtgesellschaft-

liche Themen wie Politik oder gesellschaftliche und kulturelle Entwicklungen wie

z.B. das Thema Fremdenfeindlichkeit bzw. Toleranz vor dem Hintergrund des Irak-

Krieges, der zum Zeitpunkt der Programmstichprobe 2003 gerade aktuell war. Die

Auswertung der Nutzungsflachen zeigt allerdings, dass gesamtgesellschaftliche

Themen dennoch in expliziter Form Gber Nachrichten rezipiert werden, wenn sie

in der Umgebung der «Hits» liegen. Sie werden also quasi noch «mitgenommen.

Die aus den Hitlisten der 10- bis 13-Jahrigen gewonnenen Themen sind mit denen

aus der Auswertung der Kindernutzungsflachen kongruent. Letztere zeigen weiter-

hin auf, dass Kinder Sendungen mit bestimmten Inhalten, zum Beispiel handlungs-
leitende Themen, zusammenfassen.

Fragen der Identitatsbildung im Spannungsfeld zur gesellschaftlichen Sozialisa-

tion, sei es die soziale, geschlechtliche, die zur Lebensfihrung oder zu Lebens-

gestaltung, gehoéren zu den Schwerpunktthemen der Programmfavoriten und der

Kindernutzungsflachen. Dazu z3hlen auch Beispiele fir ein gelingendes Zusam-

menleben in der Gemeinschaft und entsprechende Modelle sozialer Verhaltens-

weisen:

e |dentitatsfragen — Wie verhalte ich mich als Madchen oder Junge in der Gesell-
schaft und wie sieht meine zukinftige Rolle als junge Frau oder junger Mann
aus?

* Moralische Botschaften und Werte — Wie verhalte ich mich in dieser Gesell-
schaft korrekt und angemessen?

*  Gesellschaftliche Werte und soziale Verhaltensweisen missen dennoch einen
engen Bezug zur persénlichen Lebenswelt haben.

e Sich selbstbewusst und mutig in der Welt der Erwachsenen durchsetzen

* Erfolgreich sein in der Welt der Erwachsenen
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e Alltagsésthetische Themen aus dem Bereich Lifestyle: Was ist in? Wie gehére
ich dazu?

® Sich sicher und aufgehoben fihlen

* Beispiele fur ein gelingendes Miteinande

e Handlungsmuster fur Konfliktsituationen

Besonders deutlich ist die Diskrepanz zwischen den Angeboten des Kinderpro-
gramms in Bezug auf soziale Orientierung (Sendungen wie z.B. PuR, Logo!, Kin-
derweltspiegel) und ihre Nutzung durch die 10- bis 13-Jahrigen bzw. deren Pra-
ferenzen (Gute Zeiten, schlechte Zeiten; Yu-Gi-Oh!; Alarm fir Cobra 11 — Die Au-
tobahnpolizei). Wahrend &ffentlich-rechtliche Kinderprogramme gesellschaftliche
Themen explizit behandeln, greifen die Favoriten der Kinder diese Themen in den
privaten Sendern in impliziter Form auf. Hier sollte ein Umdenken auf Seiten der
Erwachsenen stattfinden. Sie sollten den Favoriten der Kinder mit mehr Offenheit
und Verstandnis begegnen und sich dafir interessieren, warum diese Sendungen
bei ihren Kindern so beliebt sind. Eine offene Haltung hilft, den Dialog zwischen
den Generationen zu initiieren und die vielleicht zunachst als oberflachlich erschei-
nenden Themen und Dialoge der Sendungen im Gesprach mit den Kindern zu
vertiefen. Kinder kommen Uber die Gesprache zu ihren Favoriten zu den Themen,
die sie im Alltag und auf der Schwelle zum Jugendlichen beschéftigen. Sie helfen
die eigentlichen Fragen und Probleme, die sie in ihrer aktuellen Entwicklung be-
schéftigen, zu verbalisieren. Damit ist jedoch nicht gemeint, dass die Angebote
des Kinderprogrammes nicht ihre Berechtigung hétten. Fir die Minderheit, die sie
rezipiert, bieten sie ein attraktives Programm.

3. Jungen sehen Zeichentrick, Madchen sehen Soaps — Genderspezifische
Nutzung unterschiedlicher Formate des Kinderfernsehens'
Der vorhergehende Teil 2 hatte soziale Orientierung als Analysebereich, der sich
mit Aspekten der Personlichkeitsentwicklung im gesamtgesellschaftlichen und
spezifisch kulturellen Rahmen auseinandersetzt. Im folgenden Teil stehen gender-
spezifische Aspekte als Form der Orientierung im Sinne von «sich zurechtfinden in
der Lebenswelt» im Vordergrund. Die Datenbasis der Bestandsaufnahme bietet
die Moglichkeit, Hitlisten auch in Abhangigkeit von Alter und Geschlecht zu er-
stellen.
Tragt Fernsehen, insbesondere Kinderfernsehen, zur Orientierung in der jeweiligen
Lebenswelt der Kinder bei? Diese Frage, die im Rahmen der Qualitatsdiskussion
von Kinderfernsehen gefihrt wurde und wird, ist Ausgangspunkt der Analyse zur
Nutzung von Realfilm und Zeichentrick. In dieser Diskussion herrscht die Hoffnung
vor, eine realitdtsnahe Darstellung der kindlichen Lebenswelt, insbesondere mit
heutigen und hiesigen Kindern als Protagonisten, unterstitze Kinder, sich auch in
ihrer Lebenswelt zu orientieren und zurechtzufinden.
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Die Notwendigkeit deutscher Kinderfernseh- und -filmproduktion ist un-
bestritten. Sie sind die Voraussetzung dafir, dass Kinder im Fernsehen
ihre eigene Lebenswirklichkeit wiederfinden und zur Reflexion dieser
Wirklichkeit angeregt werden.'

Kinderfernsehexperten wie Uwe Rosenbaum (ehemaliger Landessenderdirektor
des Sudwestrundfunks Rheinland-Pfalz) oder Armin Maiwald (Geschaftsfihrer
der Flash Filmstudio GmbH, Produzent, Regisseur und Sprecher vieler Sachge-
schichten der Sendung mit der Maus) vertreten die Meinung, dass in Deutschland
mehr Kinderprogramm mit Kindern produziert werden musse, die in Deutschland
wohnen. Sie sind dabei auch der Meinung, Realprogramm sei qualitativ hochwer-
tiger und damit fir Kinder besser als einseitiges, triviales Zeichentrickprogramm.
Bei einer Anndherung Uber die Favoriten der zuschauenden Kinder zeichnet sich
die Tendenz ab, dass es Zeichentrickprogramm ist, das Jungen den Realformaten
vorziehen. Und es ist ebenso deutlich, dass in der Machart Zeichentrick ebenfalls
Themen angelegt sind, die fur Kinder und vor allem fur Jungen bei der Orientie-
rung in ihrer Lebenswelt eine wesentliche Rolle spielen.

Theoretisch ist es mdglich, die Macharten «Realfilms> und «Zeichentrick> mit den
Sinngebieten <reale Welt> und «Spielwelt> zu vergleichen. Das jeweilige Sinnge-
biet (reale Welt/Spielwelt) im Sinne von Alfred Schitz' ist im Programm (Realfilm/
Zeichentrick) angelegt und bezieht sich auf die «vornehmlich reale Lebenswelt».
Entsprechend wird hier angenommen, dass im Realfilm eher «reale Welt> angelegt
ist und im Zeichentrick «Spielwelt> angelegt ist.” Dies ist die reduzierte Aussage,
denn auch der Realfilm kann zur Spielwelt tendieren, indem z. B. mit Special Effects
die Festlegungen und Verbindlichkeiten der realen Welt durchbrochen werden.
Festzuhalten bleibt, dass Realfilm und Zeichentrick unterschiedlichen geschlos-
senen Sinngebieten angehdren, mit ihren eigenen Erlebnis- und Erkenntnisstilen.
Man kann nicht davon sprechen, dass entweder Realfilm oder Zeichentrick naher
an der Lebenswirklichkeit von Kindern ist. Die beiden Macharten sind eher als
gleichwertige Teile kindlicher Lebenswelt zu verstehen, da die Bereiche reale Welt
und Spielwelt fester Bestandteil des Alltags und der Lebenswelt von Kindern ist.
Die Objekte des Realfilms passen in den Kontext unserer eigenen Wahrnehmungs-
eindriicke, die wir bisher erfolgreich der «realen Welt> zugewiesen haben. Hierfir
haben wir Gebrauchsanweisungen (Schitz, Luckmann 2003) entwickelt, die fir uns
bisher nutzlich waren. Im Gegensatz dazu tritt der Begriff der Typenhaftigkeit von
Alfred Schiitz im Zeichentrick deutlicher hervor. Die Objekte des Zeichentrick pas-
sen sich nicht unmittelbar in den Kontext unserer eigenen Wahrnehmungseindru-
cke von realer Welt ein, sondern treten uns eher als Typus fir ihre Sorte insgesamt
entgegen. Ahnlich wie in der Spielwelt verweist Zeichentrick immer auf die reale
Welt. Die Elemente der Welt im Zeichentrick sind uns als Typus aus der realen Welt
bekannt. So ist ein Baum im Zeichentrick der realen Welt entlehnt und erscheint
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nun in seiner Typenhaftigkeit. Zeichentrick kann sich von der verbindlichen Realitat
ablésen, kann die Verbindlichkeiten und Festlegungen in Frage stellen und visua-
lisiert «Ausfaltungen von Vorstellungskraft und Phantasie»'® der Menschen. Durch
die technischen Moglichkeiten des Zeichentricks ist in diesem Format prinzipiell
alles méglich, das gezeichnet werden kann.

3.1 Die Top20 des expliziten Kinderprogramms und die Nutzung darin
enthaltener Darstellungsformen im Jahr 2001

Grundlage der Analyse sind die Hitlisten zum expliziten Kinderfernsehen der 6-
bis 9-jahrigen und 10- bis 13-jdhrigen Jungen und Madchen im Stichprobenjahr
2001. Zuerst liegen sechs nach Sehbeteiligung absteigend sortierte Listen vor,
danach werden die Sendungen nach Real- und Zeichentrickprogramm gelb oder
turkis markiert. Anschliessend wird die Rangfolge aufgeldst und gemeinsame Sen-
dungen der Jungen und Madchen einer Altersgruppe innerhalb der Tabelle ge-
trennt. Das verkirzte Ergebnis stellt folgende Tabelle dar.
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Tabelle 2. Sortierte Hitlisten der 6- bis 9-jghrigen und 10- bis 13-jdhrigen Madchen und Jungen des

expliziten Kinderfernsehens 2001

Maéadchen 6-9 Jahre

Sender
ZDF
ZDF
ZDF
Ki.Ka
ZDF
Z/DF
Ki.Ka
ZDF

Folgentitel

Léwenzahn

Kinderstudio

Rudis Rabenteuer Teil 4

Fix und Foxi Folge 15 Wdh
Rudis Tipp

Siebenstein

Die Sendung mit der Maus ARD
Tabaluga tivi Folge 181 Teil 1

Ma&dchen 10-13 Jahre

Sender

Ki.Ka

RTL
RTL
ZDF
ZDF
ZDF
Ki.Ka
ARD
Ki.Ka
SRTL
ZDF
ZDF

ZDF

Folgentitel

Student Bodies — Die total verriickte
Schilerzeitung. Folge 64 Wdh.

Disneys Hercules Folge 12
Disneys Pepper Ann Folge 47
Rudis Rabenteuer Teil 4
Loewenzahn

Rudis Tipp

Schloss Einstein Folge 135
Schloss Einstein Folge 106
Schloss Einstein Folge 24 Wdh
KRATTS SAFARI Folge 7
Siebenstein

Tabaluga tivi: Eine lausige Hexe Fol-
ge 23

Kinderstudio

Jungen 6-9 Jahre

Sender
SRTL
Ki.Ka
SRTL
ARD
SRTL

Folgentitel

Popeye Folge 82

Unser Sandmannchen Folge 95 Wdh.
Catdog Folge 13

Die Sendung Mit Der Maus

Catdog Folge 10

Jungen 10-13 Jahre

Sender
SRTL
SRTL
SRTL
RTL2
RTL
RTL2
SAT.1
RTL2
SRTL
SRTL

Folgentitel

Kaept'n Balu Folge 52

Kaept'n Balu Folge 54

Kaept'n Balu Folge 55

Flint Hammerhead Folge 27
Simsalabim Sabrina Folge 21
Die Dschungelbande Folge 14
Familie Feuerstein

Der Kleine Horrorshop Folge 4
Catdog Folge 10

Popeye Folge 82

Zeichentrick/nicht realitdtsnah in dem
Kinder oder Jugendliche mitspielen

realitdtsnah/nicht Zeichentrick in dem
Kinder oder Jugendliche mitspielen

Quelle: BESTANDSAUFNAHME KINDERFERNSEHEN AGF/GfK PC#TV 2001
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Liste der 6- bis 9-Jéhrigen

Die Top20 des expliziten Kinderprogramms der 6- bis 9-jéhrigen Kinder setzen sich
aus Sendungen unterschiedlicher Machart zusammen. Die Kinder in diesem Alter
sehen sowohl Realprogramm als auch Zeichentrick, wobei M&dchen und Jungen
einige der Zeichentrickserien gleichermassen gerne ansehen. Dabei bilden Serien
wie Kdpt'n Balu, oder Der Rosarote Panther die Gemeinsamkeiten der Top20 der
Jungen und Mé&dchen. Ebenso gleichermassen interessant fir Madchen und fir
Jungen sind die Animé-Serien Pokémon, Digimon und Dragonball. Die Sendung
Disneys Dschungelbuch-Kids sehen zwar auch die Mé&dchen, aber fir die Jungen
scheint sie wesentlich bedeutsamer zu sein, da die Jungen im Stichprobenzeitraum
die Sendung mehrmals sehen. Diese gemeinsamen Serien bilden den Grundstock
in dieser Altersgruppe. Jungen sehen in den Top20 ausser den Beitrdgen in der
Sendung mit der Maus kein Realprogramm, sondern nur Zeichentrickserien wie
Catdog, Popeye oder das Sandménnchen .

Abbildung 4: Abbildung 5: Abbildung 6: Abbildung 7:
ARD, 2001: Sendung SuperRTL, 2001: SuperRTL, 2001: Ki.Ka, 2001:
mit der Maus Catdog Popeye Unser Sandménnchen

Madchen dagegen sehen auch Realfilme bzw. Mischformen aus Real- und Ani-
mationsteilen wie Siebenstein, Léwenzahn und Tabaluga tivi. Wobei Tabaluga tivi
und das Kinderstudio, eine Mischung aus Programmansage und Gewinnspiel mit
Wissensfragen zur Sendung Léwenzahn, die einzigen realitdtsnahen Sendungen
der Liste sind, mit Kindern als Hauptdarstellern. Die 6- bis 9-Jdhrigen M&dchen
sehen abgesehen von der Sendung Fix und Foxi keine anderen Zeichentrickserien

als Jungen.

Abbildung 8: Abbildung 9: Abbildung 10: Abbildung 11:

ZDF, 2001: ZDF, 2001: ZDF, 2001: Ki.Ka, 2001:

Siebenstein Léwenzahn Tabaluga tivi Fix und Foxi
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Liste der 10- bis 13-Jéhrigen

Die Listen der 10- bis 13-Jahrigen lassen sich ebenfalls in gemeinsame Grund-
stocke und geschlechterspezifische Programmauswahl unterteilen. Die Gemein-
samkeiten schrénken sich jedoch im Wesentlichen ein auf die drei Animé-Serien
Pokémon, Digimon und Dragonball, ausserdem Der Rosarote Panther und Disneys
Dschungelbuch-Kids.

Das Programm der Madchen enthalt in der Liste 10- bis 13-Jahrigen mehr Realpro-
gramm als in der Liste der 6- bis 9-J&hrigen. Unter den Sendungen sind vor allem
Schloss Einstein, Siebenstein und Léwenzahn. Bei diesen Sendungen féllt auf, dass
sie bis auf Kratts Safari (SuperRTL) von den &ffentlich-rechtlichen Sendern ausge-
strahlt werden. Die Serien Léwenzahn, Siebenstein, Student Bodies und Tabaluga
tivistellen in der Unterscheidung von Real- und Animations