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Ingrid Paus-Hasebrink

Medien, Marken, Merchandising 
Zum Umgang von Kindern mit multimedialen Angeboten im Alltag

»Medienmarken«, die Eltern zusa-
gen, sprechen Kinder noch lange 
nicht an. Sie konstruieren ihre ei-
genen »Kindermarken«, die ihnen 
bei der Positionierung in der Peer-
group und der Identitätsbildung 
helfen.

Heranwachsende werden heute 
mit einer Fülle von Medien 
und Medienangeboten kon-

frontiert. Eingebunden in Prozesse 
zunehmender »Mediatisierung« (vgl. 
Krotz 2001, 2007) sowie wachsender 
Kommerzialisierung finden sich Me-
dien mittlerweile in nahezu sämtli-
chen Alltagskontexten und prägen die 
Lebensführung von jungen Menschen 
in hohem Maße mit. 
Die damit einhergehende Angebots-
fülle macht es Kindern wie Erwachse-
nen nicht leicht, das für sie passende, 
das heißt sie interessierende Angebot 
zu finden. Dies gilt besonders, wenn 
ein Angebot nicht mehr klar erkenn-
bar in einem Segment zu finden ist, 
wie etwa dem des Fernsehens, des 
Radios oder des Films, sondern als 
ein und derselbe Inhalt crossmedi-
al in unterschiedlichen Ausgabe-
formen und -medien auftaucht. Die 
Beispiele Pokémon, Harry Potter 
bzw. SpongeBob SchwammKopf1 
machen deutlich, worum es geht: Da 
gibt es zur Fernsehserie nicht nur das 
Computerspiel, die Hörkassette und 
zumeist auch den Kinofilm, sondern 
obendrein noch eine Fülle im Me-

dienverbund vermarkteter Angebote 
– vom Emblem auf der Bettwäsche 
oder dem Schulranzen bis hin zu 
Spielfiguren und anderem Spielzeug. 
Orientierung tut Not. 

Marken als  
Selektionsangebot 

ProduzentInnen von Medienangebo-
ten wissen um dieses, die Rezeption 
erleichternde Bedürfnis und gestalten 
Medienangebote möglichst attraktiv 
und auffällig, um sie für ihre Nutze-
rInnen in ihrem Angebotsversprechen 
als ein einmaliges und für sie produ-
ziertes Angebot darzustellen. Doch 
auch für die Produzierenden selbst 
geht es darum, die eigenen Produkte 
möglichst gut sichtbar mit einem »ei-
genen Gesicht« zu versehen, um sie 
von der Konkurrenz abzuheben: Sie 
wählen dazu die Strategie der Bildung 
von »Marken« zur Orientierungs- und 
Selektionshilfe (vgl. Siegert 2001, 
S. 121). 
Markenbildung ist also zum einen 
eine zentrale Strategie der Produ-
zenten, um sich von Konkurrenten 
auf dem Markt zu unterscheiden (und 
damit auch für entsprechende Wer-
betreibende attraktiv zu sein). Zum 
anderen ist sie geeignet, der Bildung 
von Präferenzen bei ihren jungen Zu-
schauerInnen Vorschub zu leisten, um 
diese an sich zu binden (vgl. Dreier 
u. a. 2004, S. 41 ff.). Schließlich bie-
ten Marken »eine Entlastungsfunk

tion bei der Beurteilung des Ange-
botes, eine Marke, der man vertraut, 
dient auch als Anzeichen für die 
Qualität des Produktes« (Dreier u. a. 
2004, S. 34). Hinzu kommt, dass Mar-
ken – und dies gilt insbesondere für 

Marken zur Orientierung im großen Angebot
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den Medienbereich – bzw. Medien-
marken, nicht nur in Bezug auf die 
Rezeptions- oder Kaufentscheidung 
selbst Orientierung bieten, sondern 
dass sie als eine symbolische Bezie-
hung zwischen den Produkten und 
den KonsumentInnen verstanden 
werden können, denen ein sozialer 
Wert des Produkts zur Positionierung 
in bestimmten sozialen Kontexten in-
newohnt. 

Die Studie »Medienkindheit 
– Markenkindheit« 

Welchen Stellenwert nehmen multi-
medial vermarktete Medienmarken-
Angebote für Kinder ein? 
Wie gehen sie mit ihnen in 
ihrem Alltag um? Welche 
Bedeutung messen sie ihnen 
bei, und welche Funktion(en) 
erfüllen Medienmarken in ih-
rer Lebenswelt? Diese Fragen 
standen im Mittelpunkt des 
Projekts zum Umgang von 
Kindern mit multimedialen 
Markenzeichen (»Medien-
kindheit – Markenkindheit«, 
vgl. Paus-Hasebrink u.  a. 
2004a). Das von der Lan-
desanstalt für Medien Nord-
rhein-Westfalen (LfM), der 
Hessischen Landesanstalt 
für Privaten Rundfunk (LPR) und der 
Landeszentrale für Medien und Kom-
munikation Rheinland-Pfalz (LMK) 
in Auftrag gegebene Forschungspro-
jekt knüpfte an die Debatte um aktu-
elle Wandlungsprozesse der Kindheit 
hin zu einer Markenkindheit an. Es 
zielte darauf ab, die häufig zu verneh-
mende These, dass nun eine bislang 
noch nicht gekannte Stufe der Kom-
merzialisierung des Kinderalltags so-
wie daraus folgend des Denkens und 
Handelns der Kinder erreicht sei, zu 
überprüfen und zu diskutieren (vgl. 
Neumann-Braun 2004, S. 21 f.).
Neben einer umfangreichen Produk
tionsanalyse in Bezug auf Produktver-
bünde und Vermarktungsstrategien 
sowie einer Strukturanalyse des Pro-

gramms und qualitativen Inhaltsana-
lysen ausgewählter Sendebeispiele 
des deutschen Kinderfernsehens um-
fassten die Untersuchungen zur Re-
zeption eine repräsentative und eine 
qualitative Teilstudie. Die Reprä-
sentativbefragung2 (vgl. Hasebrink 
2004) fand bei ca. 600 Kindern zwi-
schen 6 und 13 Jahren mit je einem 
Elternteil statt. In der qualitativen 
Teilstudie kamen Klassengespräche 
und Einzelinterviews zum Einsatz.3  
Aus den Einzelfallbeschreibungen 
von 36 ausgewählten Kindern wur-
den 6 Fallbeispiele mit besonders 
intensiver Medienmarkenbeziehung 
bzw. hohem Involvement im Umgang 
mit Medienmarken herausgehoben 

und ausführlich dargestellt. Zielte 
die Repräsentativerhebung darauf 
ab, Medienhandlungsweisen in ihrer 
Vielfalt zu beobachten und Vermu-
tungen über ihre Streuung treffen zu 
können, ging es in der qualitativen 
Studie darum, einzelne Probanden 
(-gruppen) eingehender zu untersu-
chen. Im Weiteren werden einige 
ausgewählte Aspekte aus der Studie 
»Medienkindheit – Markenkindheit« 
vorgestellt.

»Eltern-« und »Kindermarken« 
Wirft man einen genaueren Blick auf 
die jeweils von ihrem Alter und ihrem 
Geschlecht geprägten Umgangswei-
sen der Kinder mit Medienmarken, 
so lassen sich unterschiedliche Bezie-

hungsformen und -qualitäten identi-
fizieren. Sowohl die Kinder als auch 
ihre Eltern bewerteten die jeweils von 
den ProduzentInnen zur Verfügung 
gestellten Medienmarkenangebote 
sehr unterschiedlich und wiesen ihnen 
– je nach Perspektive – unterschiedli-
che Funktionen in ihrem Alltag zu. So 
ließen sich in der Angebotsfülle so-
wohl »Eltern-« als auch »Kindermar-
ken« differenzieren. Zentral erscheint 
in diesem Zusammenhang das Erzie-
hungsverhalten der Eltern und darin 
integriert ihre Reglementierung des 
Medienkonsums ihrer Kinder, aber 
auch die spezifischen Interessen der 
Kinder selbst. 
»Elternmarken« stellen multimedi-

al vermarktete Angebote dar, 
die das Wohlwollen der Eltern 
genießen und von ihnen selbst 
an die Kinder im Sinne des 
Gütesiegels »erlaubt«, »kind-
gerecht« bzw. »qualitätsvoll« 
herangetragen werden. Eltern 
wissen um die hohe Bedeu-
tung medialer Angebote im 
Alltag ihrer Kinder. Die we-
nigsten von ihnen lehnen daher 
Medienangebote strikt ab – sie 
treffen vielmehr eine subjektiv 
bestimmte, dennoch im allge-
meinen Tenor gesellschaftli-
chen Diskurses legitimierte 
Wahl vermeintlich adäquater 

Angebote, die ihnen entweder als das 
»geringere Übel« erscheinen oder bei 
ihnen gar explizit als »erziehungs-
tauglich« gelten. 
Als sogenannte »Elternmarken« lie-
ßen sich, so Ergebnisse der Studie 
»Medienkindheit – Markenkindheit«, 
vor allem auf der Senderebene der 
Spartensender für Kinder KI.KA und 
auf der Sendungsebene Angebote wie 
z. B. Bob der Baumeister, Löwen-
zahn, Die Sendung mit der Maus, Pet-
tersson und Findus, logo, Sesamstra-
ße, Biene Maja und Tigerentenclub 
bezeichnen. 
KI.KA etwa hält ein reichhaltiges, 
weitgehend gewalt- und werbefrei-
es Programm bereit, das Eltern ein 
gutes Gefühl bereitet: Auf diesem 

Elternmarken: als »qualitätsvoll« bewertet – z. B. Lizenzprodukte 
von Die Sendung mit der Maus und logo!
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Sender haben die Kinder ihrer An-
sicht nach ein Programm gefunden, 
das den eigenen Erziehungszielen 
nicht zuwiderläuft, sie vielmehr so-
gar unterstützt oder zeitweilig von 
ihren Aufsichts- bzw. Erziehungs-
verpflichtungen entlastet. Einige 
Kinder aus dem Sample der Studie 
akzeptierten jedoch auch, je nach le-
bensweltlichem Umfeld und eigenem 
Interesse, das elterliche Gebot und 
genossen die Angebote, die bei den 
Eltern auf große Akzeptanz stießen. 
Sie machten diese zuweilen sogar mit 
besonderem Involvement zu »ihrem« 
Anliegen bzw. zu ihrer Marke. Dies 
galt insbesondere für jüngere Kinder, 
ganz besonders im Kindergartenal-
ter, und für Mädchen. Die meisten 
Kinder, die sich einer Elternmarke 
bedienten, so Ergebnisse der Studie, 
stammten aus streng reglementieren-
den Elternhäusern. In diesen Fällen 
erlaubten die Eltern ihren Kindern 
vor allem Medienangebote mit Qua-
litätsanspruch, womit werbefreies, 
informatives und lehrreiches Pro-
gramm für Kinder gemeint ist. Dazu 
gehörten auch entsprechende Videos 
und Computerspiele, z. B. zu Löwen-
zahn, die den Erziehungszielen der 
Eltern nicht entgegenstehen bzw. 
diese explizit unterstützen.
Da die Eltern zumeist andere Mer-
chandising-Produkte ablehnten und 
ihnen nur kleinere Dinge wie Figu-
ren, Stickeralben oder gelegentlich 
auch ein Video erlaubten, fanden sich 
kaum Kinder mit einer besonders in-
tensiven Medienmarkenbeziehung. 

Als Ausnahme ist die 7-jährige Hannelore 
zu nennen. Sie vertritt die Elternmarke 
KI.KA mit großer Intensität und hat die-
ses von ihren Eltern goutierte Fernsehan-
gebot geradezu zu »ihrer« Marke konstru-
iert. Zu Hannelores Sendungspräferenzen 
zählen insbesondere die Zeichentrickse-
rien Heidi und Wickie. Diese Sendungen 
verfolgt sie mit hohem Involvement. Sie 
gibt an, »manchmal ganz schön sauer« zu 
werden, wenn sie ihre Lieblingssendun-
gen mal nicht sehen kann. Videos bzw. 
Kassetten zu ihren Favoriten besitzt sie 
jedoch nicht.

Die meisten Kinder, die Elternmarken 
favorisierten, besaßen denn auch nur 
wenige Merchandisingartikel. Sie hat-
ten sie – oft auch ohne Zustimmung 
der Eltern – als Geschenk von den 
Großeltern oder auch von Freunden 
erhalten, etwa zum Kindergeburtstag. 
Multimedial angebotene Produkte 
wie Pokémon und Dragonball Z spiel-
ten in der Lebenswelt dieser Kinder 
kaum eine Rolle, da ihre Eltern diese 
Angebote durchweg ablehnten. 
Auch Kinder weisen, wie die Studie 
»Medienkindheit – Markenkindheit« 
gezeigt hat, hoch favorisierten Me-
dien und Medienmarken im Kontext 
ihres Alltags ganz unterschiedliche 
Bedeutungen zu.4  Dabei ist zwischen 
allgemeinen, den von den Produzen-
tInnen als Marke offerierten Angebo-
ten und den von den Kindern selbst 
konstruierten Medienmarken zu dif-
ferenzieren, denn längst nicht alle An-
gebote treffen den speziellen »Nerv« 
der Kinder und erlangen den Status 
hoch favorisierter Produkte. Einige 
Angebote aber nehmen eine beson-
dere Bedeutung bei Kindern ein. Sie 
bieten ihnen Symbolmaterial, das ih-
nen für ihre Anliegen – zumeist in Ab-
grenzung zu den Eltern – funktional 
erscheint, da es für (erste) Versuche 
taugt, Unabhängigkeit und Eigenstän-
digkeit zu erlangen und zu präsen-
tieren. Sie dienen ihnen als Vorlagen 
für eigene Interessen, da sie sich, je 
nach spezieller Vorliebe, gegebenen-
falls auch »umschreiben« und an die 
eigenen Interessen und Bedürfnisse 
in der Gestaltung ihres Alltags anpas-
sen lassen. Derartigen Medienmarken 
gelingt es, in der Selbst-, Sozial- und 
Sachauseinandersetzung von Kindern 
in ihren Familien, mit ihren Peers, 
in ihren Freundschaftsbeziehungen, 
in den institutionellen Gruppen des 
Kindergartens und der Schule, also 
in den zentralen sozial-räumlichen 
Orten ihrer Lebenswelt, zentrale 
Funktionen zu erfüllen (vgl. Paus-
Hasebrink u. a. 2004b, S. 135 f.). Kin-
der konstruieren sie in je spezifischer 
Weise zu »ihren« Medienmarken – 
den sogenannten »Kindermarken«.5 

Eine bedeutsame Kindermarke war 
zur Zeit der Erhebung insbesonde-
re Dragonball Z. Dieses multimedial 
vermarktete Produkt nahm bei den 
befragten Kindern, vor allem bei Jun-
gen, einen hoch favorisierten Status 
ein. Hierbei ließen sich wiederum 
Kinder unterscheiden, die Dragon-
ball Z entweder zur Integration oder 
– sehr viel seltener – zur Abgrenzung 
in ihren Peergroups einsetzten. Eine 
»Kindermarke« funktioniert jedoch 
erst dann als eine Art »Währung« in 
Peergroups oder Freundschaftskon-
texten, wenn möglichst viele Kinder 
die im Produkt angelegte »Lesart« 
übernehmen. Weichen sie von dieser 
dominanten Lesart ab, so zeigte sich 
in der Studie, können Kinder ihre Me-
dienmarke nicht länger im Sinne einer 
integrativen Funktion in Peergroups 
nutzen. Entscheidend für Erfolg bzw. 
Misserfolg ist also die Interpreta
tionsweise, die den höchsten Grad 
an Übereinstimmung zwischen der 
beabsichtigten Bedeutung der Mar-
kenprodukte und der in der jeweiligen 
Gruppe von den meisten tatsächlich 
geteilten Bedeutung erreichte. War 
dies der Fall, dienten Medienmarken-
angebote als eine Art Symbol für »in« 
oder »out«. 

Das Phänomen der »Verjüngung«
Medienmarkenprodukte unterliegen 
in ihrer Funktion als »Währung« 
zudem nur einer zeitlich begrenzten 
Tauglichkeit. Sobald jüngere Kinder 
die von den älteren favorisierten Me-
dienmarken für sich entdecken – in 
diesem Kontext spielen insbesondere 
ältere Geschwister und Freunde so-
wie ältere Mitschüler eine wichtige 
Rolle –, verlieren sie an Wert für die 
ursprüngliche Zielgruppe. Dieses 
Phänomen der »Verjüngung« ließ 
sich deutlich am Wechsel der Kin-
der von Pokémon zu Dragonball Z 
erkennen (vgl. Hengst 2002; Neu-
mann-Braun u.  a. 2004). Fand sich 
bei älteren Kindern noch die Vorliebe 
für Pokémon, so zeigte sich in den 
meisten Fällen, dass bei ihnen ein 
Produktwechsel stattgefunden hatte. 
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Aus der Sammelleidenschaft wurde 
die Spielleidenschaft für Konsolen- 
und Gameboy-Spiele.

Die »Kindermarke« Dragonball Z 
Wie die vorliegende Untersuchung 
deutlich gezeigt hat, blieben die 
meisten Kinder jedoch im Umgang 
mit diesen Angeboten weitgehend 
»unauffällig«, das heißt, sie nutzten 
die Fülle unterschiedlicher Medien-
marken und favorisierten diese auch. 
Für sie hatten Medienmarken jedoch 
keine prägende Relevanz für ihr Le-
ben. Ein äußerst bemerkenswertes 
Ergebnis der qualitativen Teilstudie 
ist allerdings, dass Kinder aus pro-
blembelasteten Familien zu ihren 
Medienmarken eine besonders inten-
sive Beziehung pflegten. Für diese 
6 innerhalb der Population von 36 
für Einzelinterviews ausgewählten 
Kinder (5  Jungen und 1 Mädchen, 
von denen 5 allein bei ihren Müttern 
lebten) diente erstaunlicherweise ein 
und dasselbe Produkt als favorisierte 
Medienmarke: die Zeichentrickserie 
Dragonball Z. Alle 6 Kinder nutzen 
dieses Angebot fast übermäßig in-
volviert zur Orientierung in ihrem 
schwierigen, von Problemen ge-
prägten Alltag – dies aber in einer 
je spezifischen Weise: entweder um 
persönliche Kränkungen in der Peer-
group zu kompensieren oder um sich 
den ersehnten Platz in der Peergroup 
zu erkämpfen. 

Sonderstatus Harry Potter und 
Herr der Ringe
Die Angebote rund um Harry Potter 
sowie – vor allem auch für einige äl-
tere Kinder – Herr der Ringe spielten 
im Hinblick auf die Fragestellung der 
Studie eine besondere Rolle. Bei ih-
nen handelt es sich um ein Zwischen-
stück zwischen den »Eltern-« und den 
»Kindermarken«. Harry Potter basiert 
wie auch Herr der Ringe auf einer 
Bucherzählung, sodass selbst streng 
reglementierende Eltern, die für ihre 
Kinder vor allem das Buch als am 
besten geeignetes Medium einschät-
zen, etwa Harry Potter nicht generell 

ablehnten. Viele Kinder hatten die 
Buchvorlagen gelesen und anschlie-
ßend auch die Kinofilme gesehen. In 
einigen Kinderzimmern fanden sich 
auch die dazugehörigen Videokas-
setten, Computer- und Playstation-
Spiele. Selten stießen die Kinder bei 
ihren Eltern auf Widerspruch, wenn 
sie sich mit den Filmen, den Büchern 
oder dazugehörigen Merchandising-
artikeln beschäftigten. 
Im Hinblick auf Harry Potter und 
Herr der Ringe zeigte sich allerdings 
ein anderer Umgang als bei Dragon-
ball Z: Kinder hatten zu diesen An-
geboten keine besonders involvierte 
bzw. eine ausgeprägte Fan-Beziehung 

aufgebaut. Sie nutzten zwar die Fülle 
der Produkte, zeigten dabei jedoch ein 
schwächeres Involvement als etwa 
bei der Nutzung von Pokémon oder 
Dragonball Z. Wenngleich die Kinder 
vor allem von den Eigenschaften ihrer 
Favoriten wie das Zaubern oder von 
deren Aussehen angetan waren, blieb 
dennoch eine gewisse Distanz spür-
bar, möglicherweise auch deshalb, 
weil diese Helden nicht täglich auf 
dem Bildschirm anzutreffen waren, 
sondern nur im Kino bzw. über Video 
und Buch erlebt werden konnten.

Fazit 
Kinder wachsen in einer von Kon-
sum geprägten Alltagswelt auf, in der 
Medienmarkenangebote omnipräsent 
sind. Betrachtet man das Phänomen 
»Medienmarken«, so zeigt sich aber, 
dass man zwischen den als Marke of-
ferierten und den von Kindern selbst 
konstruierten Angeboten unterschei-
den muss.  Längst nicht allem, was 
Kindern als Medienmarkenangebot 
unterbreitet wird, weisen sie den Sta-
tus einer für sie relevanten Marke zu. 
Medienmarken werden erst dann für 
Kinder bedeutsam, wenn sie diese für 
ihre Anliegen nutzen können, sei es 
zur Orientierung in der Fülle der Me-
dienangebote, sei es zur Positionie-
rung (Integration bzw. Abgrenzung) 
oder als Symbolmaterial in ihrer 
Identitätsbildung. Medienangebote 
werden für Kinder auch nur dann zu 
einer Marke, zu »ihrer Kindermar-
ke«, wenn sie ihnen altersgemäßes 
Material anbieten, das sie als Junge 
bzw. als Mädchen anspricht. Daneben 
lassen sich auch »Elternmarken« dif-
ferenzieren – Medienangebote, die in 
der Gunst der Eltern stehen und von 
ihnen mit dem Gütesiegel »erlaubt«, 
»kindgerecht« bzw. »qualitätsvoll« 
versehen werden. Diese Angebo-
te kommen am ehesten den gesell-
schaftlich geprägten pädagogischen 
Intentionen der Eltern nahe. Auch 
wenn Kinder, wie die Studie »Medi-
enkindheit – Markenkindheit« zeigen 
konnte, ihre Medienmarke intensiv 
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pflegen, bleibt doch für weitaus die 
meisten von ihnen die Überfülle des 
Angebots eher äußerlich. Die Kinder 
haben zwar Lieblingsfiguren (bzw. 
Lieblingssender und/oder Lieblings-
sendungen), diese gewinnen jedoch 
keine zentrale Relevanz in ihrer Le-
benswelt – anders als bei einigen 
Kindern des Samples, die in prob-
lembelasteten Familien leben. Diese 
konstruierten sich in Ermangelung 
anderer, ihnen Halt bietender Vorbil-
der »ihre« Marken als Hilfestellung 
und Orientierungsgeber in einem sie 
(über-)anstrengenden Alltag (vgl. 
auch Paus-Hasebrink/Bichler 2008). 
Dabei kommt der Bildung von Me-
dienmarken im Kontext multimedia-
ler Vermarktungsstrategien mit Blick 
auf neue Angebotsforen des Internets 
– wie etwa Social Network Sites, 
Blogs und Foren – in Zukunft be-
sondere Bedeutung zu: Den digitalen 
Medien, allen voran den Bildschirm-
spielen, wird eine große Bedeutung 
für crossmediale Vermarktungsstra-
tegien zugeschrieben, wie sich am 
Beispiel »Herr der Ringe online« 
zeigt (vgl. Lampert 2009, S. 20). Hier 
zeichnen sich ausgefeilte Konzepte 
bei der Markenbildung und -pflege 
ab, wie etwa Formen des sogenannten 
»viralen Marketing«, Möglichkeiten 
quasi epidemischer Verbreitung von 
Werbung, die auch bereits im Kinder-
bereich zu finden sind (vgl. ebd.). Sie 
stellen auf allen Ebenen, sowohl der 
Forschung als auch insbesondere me-
dienpädagogischer Konzeptbildung 
zur Förderung von Medienkompetenz 
in der Praxis, neue Herausforderun-
gen dar. 

1	Vgl. auch Marci-Boehncke 2009.
2	Durchgeführt im März 2003 vom Institut at random 

international, Hamburg.
3	An 3 Standorten in Deutschland wurden je eine 

Schulklasse der Stufen 1, 3, 5 und 7 im Rahmen 
eines Klassengesprächs (n = 12) interviewt so-
wie Leitfadeninterviews mit 3 Kindern pro Klasse, 
ihren Eltern und Klassenlehrern (n = 36) durch-

geführt. Zusätzlich fanden Gespräche mit 2 Kin-
dergartengruppen sowie ihren Erzieherinnen und 
Einzelinterviews mit ausgewählten Kindergarten-
kindern und ihren Eltern statt. Sämtliche Inter-
views wurden auf Tonkassette aufgezeichnet und 
transkribiert (vgl. Paus-Hasebrink u. a. 2004a).

4	Wie Kinder mit Medienangeboten im Kontext mul-
timedialer Vernetzung umgehen (können), hängt in 
entscheidender Weise mit ihrem lebensweltlich be-
dingten »Vorwissen« zusammen, das sich – wie bei 
Erwachsenen auch – als »Vor-« bzw. »Weltwissen« 
in der Form von Schemata bzw. Scripts organisiert, 
die im Laufe des Sozialisationsprozesses durch ak-
tive Welterfahrung erworben und ausdifferenziert 
werden. »Scripts« (eine Art »Drehbuch«), die als 
eine Vernetzung von Schemata zu verstehen sind 
und die Interaktionsabläufe regeln (vgl. Beau
grande/Dressler 1981), sind komplexe Wissensor-
ganisationen, die als Zugewinn alltagskompetenter 
Umgangsweisen auch mit Medien für das Erken-
nen und Verstehen, z. B. der Fernseh¬dramaturgie, 
eine wichtige Voraussetzung darstellen (Paus-Ha-
sebrink u. a. 2004, S. 136; Paus-Hasebrink/Bichler 
2008). Der Umgang mit Medienangeboten, ihren 
spezifischen Interaktions- und Beziehungsformen, 
wird von den jeweiligen Entwicklungsthemen ihrer 
jungen RezipientInnen geleitet. Diese Betonung 
der individuellen Dispositionen im Rezeptionspro-
zess umreißen Charlton/Neumann-Braun (1990) 
auf sozialpsychologischer Ebene mit dem Begriff 
der »thematischen Voreingenommenheit«. Aus der 
Art des Umgangs mit Medienangeboten lässt sich 
sowohl die (oft unbewusste) Intentionalität des 
Rezeptionsprozesses als auch die aktive Auseinan-
dersetzung von Kindern mit Medienangeboten er-
schließen. Welches Material den Kindern geboten 
wird und was sie dabei für sich herausziehen bzw. 
neu erschaffen können, wird mitbestimmt durch die 
Balance von Inhalt und Präsentation der Angebote 
in ihren unterschiedlichen Erscheinungsformen 
und der jeweiligen aktiven Auseinandersetzung 
der Kinder mit ihnen in ihrem Alltag (vgl. Paus-
Hasebrink u.  a. 2004; Paus-Hasebrink/Bichler 
2008).

5	Kinder aus konzeptlos erziehenden Familien ten-
dieren zu einer besonders ausgeprägten Beziehung 
zu Medienangeboten. 4 der insgesamt 6 Kinder 
von konzeptlos erziehenden Eltern bzw. Müttern 
nehmen im Hinblick auf Dragonball Z einen Fan-
status ein. 
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