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WISSENSCHAFT

antwortlichen Umgang mit Medien
verhelfen — genauso wie wir sie zu
einem verniinftigen Gebrauch der
Sprache anhalten kénnen.
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Fernsehen
mit der Muttermilch

Japanische Studien enthiillen einen
verhiingnisvollen Trend: Neugebore-
ne verbringen Stunden vor dem flim-
mernden Fernsehen. Einjihrige grei-
fen zur Fernbedienung, um mit Trick-
figuren plappern zu kénnen. Zwei-
Jjahrige amiisieren sich stundenlang

vor Seifenopern. Wissenschaftler

konstatieren derweil einen schwin--

denden EinfluB der Eltern auf die
(Medien-)Erziehung ihrer Kinder.

Jeder der 14 Tokioter Kanile bietet
etwa anderthalb Stunden téglich Kin-

derprogramm. Einige Sendungen'

richten sich direkt an Vorschulkin-
der. Die meisten Familien haben
mehrere Gerite, die so einfach zu
bedienen sind, daB sie in.der Hilfte
der Fille auch von kleinen Kindern
bedient werden kénnen.

Wie reagieren Babys, ja sogar Unge-
borene auf das Fernsehen? Mit wel-
chen Folgen? Mit diesen Fragen be-
schiftigten sich zwei Studien, die
jungst erschienen sind. Eine Gruppe
von Wissenschaftlern (unter Leitung
von Noboru Kobayashi) befragte
zweitausend Miitter aus Klein- und
GroBstiadten, die ihre Kinder zwei
Jahre lang beobachteten. Ein anderes
Forschungsteam (Takashiro Akiya-
ma/Sachiko I. Kodaira) wertete Aus-
sagen von 250 Familien aus den Vor-
orten Tokios aus.

Die Ergebnisse sind #hnlich. »Er-
staunlich lang, langer als wir erwarte-
ten«, so Kobayashi, schauen Babys
fern. Die Kleinen kopieren die »Viel-
seher« unter Eltern und élteren Ge-
schwistern. Ein Drittel der japani-
schen Eltern 146t seinen drei Monate
alten Nachwuchs iiber eine Stunde
am Tag vor dem Bildschirm. Im Alter
von einem Jahr diirfen dies schon
neun von zehn Kleinkindern. In den
“Familien, wo die Miitter selbst gerne

zur Fernbedienung greifen, beobach-
ten so gut wie alle Einjahrigen bereits

»aufmerksam« tiber lingere Zeit das

Geschehen auf der Mattscheibe. Ein
Drittel der Zweijdhrigen ldBt sich
zwei bis drei Stunden, fast ein weite-
res Drittel vier Stunden oder linger
am Tag berieseln. Wenn auch schon
Neugeborene mit den Bildern und
Gerduschen aus dem Fernsehen kon-
frontiert werden, so dauert es doch
bis zum vierten Lebensmonat, bis die
Kinder deutliches Interesse dafiir zei-
gen. Mit sieben bis acht Monaten
versuchen sie, Programme ein- und
umzuschalten, und bewegen sich zur
Musik. Knapp Einjihrige erkennen
Lieblingssendungen wieder, .dabei
wollen sie mit den Figuren sprechen.
Einige Monate spiter sind Babys zu
»gewohnlichen Zuschauern« gewor-
den, stellt Kobayashi fest: Sie reagie-
ren auf Spielhandlungen, ahmen sie
héufig nach und stellen ihren Eltern
Fragen dazu. Allerdings sind die
Jungsten ein besonders lebhaftes Pu-
blikum, lacheln und sprechen mit den
Figuren, laufen zum Bildschirm, zei-
gen auf einzelne Punkte und singen
und tanzen mit. :

Je jiinger, desto mehr 148t der Nach-
wuchs sich durch das Programm fes-
seln. Oft kann selbst das Erscheinen
der Mutter den Blick des Kindes nicht
vom Bildschirm losreiBen.

Woher kommt die Faszination, die
das Fernsehen so frith schon ausiibt?
Der Grund ist, so Kobayashi, kein
anderer als zutiefst menschliche Neu-
gier —~ der Hunger nach Information.
Nur sinnvolle Gehalte werden von
Kleinkindern wahrgenommen. Ein
Durcheinander von Gerduschen und
Bildern kann keine Aufmerksamkeit
erzwingen — ebensowenig wie das,
was nicht interessant erscheint. Da
schalten selbst die Winzlinge den Ka-
sten aus.
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So zeigte sich auch, dafl Ungeborene
im Mutterleib nur auf rhythmische
Programmgerédusche, wie etwa Mu-
sik, reagieren. Britische Wissen-
schaftler versuchten sogar nachzu-
weisen, Neugeborene konnten die
Auftaktmelodien eben der »Seifen-
opern« wiederkennen, die die
schwangeren Miitter hiufig einge-
schaltet hatten. Ihre Ergebnisse
konnten durch die Kobayashi-For-
schungsgruppe jedoch nicht bestitigt
werden.

Eine Frage bleibt offen: Wie prégt
das Fernsehen Menschen, die es von
Geburt an begleitet? Ist sein EinfluB
nur negativ? Immerhin kénnten
Lernprogramme und nachahmendes
Rollenspiel die Entwicklung des Kin-
des fordern. Zudem kénnen durch
sein Verhalten vor dem Apparat
frithzeitig Hor- und Sehschwiéchen
erkannt werden — auch dies ist ein
Ergebnis der vorgelegten Studien.
Und die Augen verderben sich Klein-
kinder auch bei viel Fernsehkonsum
offensichtlich nicht.

Andererseits duflern die Wissen-
schaftler naheliegende Vermutun-
gen: Da ist die Befilirchtung, das
Fernsehen werde in Zukunft zum all-
zu bequemen Babysitter. (Immerhin
ein Drittel der Miitter gab zu, diese
Maoglichkeit 6fter zu nutzen.) Und
Kobayashi warnt: »Es gibt Familien,
wenn auch nicht viele, die den ganzen
Tag fernsehen. Es gibt die Moglich-
keit des Fernsehentzugs in einer japa-
nischen Familie nicht mehr. Deshalb
miissen Mittel und Wege gefunden
werden, die Programme fiir Kinder-
erzichung zu verbessern und die El-
tern zu mehr Sogfalt anzuhalten. Die
Medienmacher sollten nicht verges-
sen, welche enorme Macht der Fern-
seher iiber die Kinder und Eltern in
jeder Gesellschaft hat.«*
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Weniger Spots fiir Kids

Amerikas TV-Anbieter miissen bes-
sere Kinderprogramme produzieren.

In den USA hat die 6ffentliche Dis-
kussion {iber den Fernsehkonsum von
Kindern Wirkung gezeigt. Der Kon-
gref3 beschlo, daB kiinftig weniger
Werbespots in Kindersendungen ge-
zeigt werden diirfen. Erlaubt sind
werktags 12 Minuten pro Stunde, am
Wochenende 10 Minuten. Bei Ver-
langerung oder Vergabe von Sende-
lizenzen soll kiinftig gepriift werden,
ob der Kanal hinreichend padagogi-
sche Kinderprogramme anbietet.

Das Gesetz trat in Kraft, weil Prési-
dent Bush auf sein Vetorecht verzich-
tete. Allerdings hatte er sich zuvor
geweigert, die KongreBvorlage zu un-
terzeichnen, da er Eingriffe in die
»freie Wahl« der Zuschauer ablehne.
Bush betonte, er sei »von ganzem
Herzenc fiir ein besseres Kinderpro-
gramm, aber er halte die Beschnei-
dung von Werbezeiten fiir das falsche
Mittel. Mit demselben Argument
hatte noch vor zwei Jahren Président
Reagan ein dhnliches Vorhaben ge-
stoppt.

Time, Oct. 15, 1990

Contra »Launebar«

Mit Disneyfilmen und friiheren Sen-
dezeiten wollen ARD und ZDF den
Privaten auf dem Kindersektor Kon-
kurrenz machen.

Weil Kinder vor allem an Wochenen-
den schon morgens und frithnachmit-
tags fernsehen, ist der Beginn der
Kindersendungen im Ersten kiinftig
fiir 14 Uhr (bisher 16 Uhr) vorgese-
hen. Uberschneidungen mit dem
ZDF-Kinderprogramm fallen damit
weg. Zusitzlich setzt die ARD den
erfolgreichen Serien auf den Kabel-
kanilen den neuen »Disneyclub« ent-
gegen, ein Magazin mit viel Zeichen-
trick. Der »Disneyclub« soll auch am

s

* Noboru Kobayashi: Infants in the Age of Televi-
sion. In: HBF Newsletter, Nr. 29, Dez. 1989.
Takashiro Akiyama, Sachiko 1. Kodaira: TV
}/;gging by Infants, Age 4—35 Months. Tokyo

Sonntagmorgen ab 8.35 Uhr laufen —

‘um so den »Li-La-Launebir« auf

RTL plus aus dem Rennen zu schla-
gen. Das ZDF blieb dagegen bei sei-
ner Haltung, den »Charakter des
Sonntags« nicht durch morgendliche
Kindersendungen mit »Nervenkitzel«
und »Verfiihrungen« zu storen, so
Intendant Stolte. Im Zweiten werden
Programme fiir Kinder samstags neu-
erdings ab 13 Uhr (bisher 16.30 Uhr)
ausgestrahlt.

Auf die private Konkurrenz hat auch
der WDR reagiert. In West 3 verdop-
pelt sich die (vorverlegte) Sendezeit
fir die Jingsten ab dem 7. Januar
1991 auf eine Stunde pro Tag.
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Pro »Jeune Téléspectateur«

In Frankreich haben private Verbin-
de die Initiative ergriffen: Sie wollen
Junge Fernsehzuschauer zur Aktivitit
ermutigen und auf die Auswahl der
Jugendsendungen Einflufl nehmen.

Mit dem ersten internationalen
Markt fiir Jugendprogramme (FI-
MAJ) vom 13. bis_16. September
1990 in Troyes begann die »Associa-
tion pour la fondation du jeune télé-
spectateur actif« (AFJTA) ihre Ar-
beit. Die Vereinigung, vom Kommu-
nikationsministerium unterstiitzt, be-

wertet und empfiehlt Kinder- und
Jugendfilme nach qualitativen und
ethischen Gesichtspunkten. Auch die
Vergabe von Jury- und Publikums-
preisen ist geplant. Beteiligt sind Ver-
treter aus Medien, Schulen, Jugend-
und Sportverbinden sowie ein wis-
senschaftlicher Beirat unter Vorsitz
des Journalisten Noé&l Mameére. Die
AFJTA ist ein Ableger der franzisi-
schen Vereinigung zum Schutz der
Fernsehzuschauer »Les pieds dans le
PAF«.

Glotzauge, sei kritisch

Auf Amerikas Schulen und Kinder-
girten kommen neue Aufgaben zu:
Sie sollen, vormittags, auf das Nach-
mittagsprogramm im Fernsehen vor-
bereiten. Nicht fiir das Leben, son-
dern fiir das Fernsehen...?

»Teaching television« — wie das aus-
sieht, und was man sich davon ver-
spricht, haben die niederldndischen
Medienwissenschaftler Marcel
Vooijs und Tom Van der Voort unter
die Lupe genommen. Sie geben einen
Uberblick iiber Forschungsstudien zu
diesem Thema von 1975 bis heute.

Fernsehen hat Einfluf auf Kinder -
das Programmangebot bestimmt ihre
Freizeit, ihre Gesprache, ihr Wissen
und Verhalten mit. Der Fernsehkon-
sum daheim, der von Kindergirten
und Schulen héufig als Bedrohung
empfunden wird, ist eine Herausfor-
derung, die Antworten sucht. Kinder
sollen bewufit zum Kritischen Zu-
schauer erzogen werden. Lernziele:

die Fahigkeit, eine begriindete Aus-
wahl unter Sendungen treffen zu kén-
nen, sowie die Fahigkeit zur Analyse,
Interpretation und Hinterfragung der
Programme. Das Fernsehen soll an-
deren Medien vergleichbar werden,
die Sendung soll im Auge der Kinder
den Anschein der Wahrheit verlie-
ren.

Eine Reihe von Studien in Amerika
und Holland haben den Erfolg ent-
sprechender, kurzfristiger Unter-
richtsprojekte in Kindergirten und
Hochschulen einzuschitzen versucht.
In jeweils einer bis neun Lehrstunden
wurde iiber Programmkonzepte,
Werbespots und Gewalt im Fernse-
hen berichtet. Immerhin zeigte sich in
fiinf Untersuchungen, daB das Wis-
sen der Kinder tiber das Medium stieg
und auch nach lédngerer Zeit noch
prisent war — vor allem bei den jiinge-
ren. (Die élteren Schiiler schienen
ohnehin bereits geniigend informiert
Zu sein.)
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Wenig ermutigend waren allerdings
die Ergebnisse, was das tatsichliche
Fernsehverhalten der Kinder anging.
Drei Forscherteams stellten fest, daf3
sich der Umgang mit dem Programm
nicht gedndert hatte. Nur einmal
konnte gezeigt werden, daf die Schii-
ler nun weniger als zuvor die Sendein-
halte als Realitdt ansahen.
Schulstunden iiber Werbespots be-
wiesen besonders eines: Der Zweck
der Einblendungen war nicht nur be-
kannt, sondern wurde von den Kin-
dern - je dlter, je mehr — auch skep-
tisch beurteilt. Sechs amerikanische
Studien berichteten iibereinstim-
mend lber das Erreichen des Lern-
ziels »Skepsis«. Allerdings wurden
hier offene Tiiren eingerannt.
Gewaltszenen standen im Mittel-
punkt einer weiteren Serie von For-
schungen. Gleich drei amerikanische
Projekte belegten, daf die Kinder
trotz -einzelner aufkldrender Schul-
stunden weiterhin Gewaltszenen fiir
bare Miinze nahmen und selbst ag-
gressiv handelten. Vier niederldndi-
sche Studien konnten immerhin
nachweisen, daB gerade dltere Kinder
zwischen Gewalt auf dem Bildschirm
und in der Wirklichkeit zu unterschei-
den lernten.

Viel Wissen iibers Fernsehen, wenig
Lernerfolg im Sehverhalten — wo
bleibt der Zweck solcher Lehrplane?
Anscheinend kénnen nur langfristige
Schulprogramme echte Anderungen
im Fernsehkonsum bewirken, wie
Van der Voort und Vooijs vermuten.
Die bisherigen Forschungsergebnisse
zeigen: Es wire moglich, die Art und
Weise, wie Kinder Programme wahr-
nehmen, zu 4ndern. Es wiirde aber
kaum gelingen, den EinfluB3 des Fern-
sehens auf Haltungen und Verhalten
von Kindern zu verdndern.

Vooijs, Marcel W./Van der Voort, Tom H. A.:
Teaching Television. The Effects of Critical
Television Viewing Curricula. In: International
Journal of Educational Research, 14/1990/6,
S. 543-552.

L ————————




I
MAGAZIN

28

TELEVIZION 3/1990/2

Franzosen planen einen neuen Pri-
vatsender, der nur auf Kinder von 2
bis 14 Jahren abgestimmt ist.

»Canal J (Jeunesse)«, so der Titel,
wird ab 31. Mérz 1991 in Paris und 22
anderen franzdsischen Grofistiddten
téglich von 7 bis 20 Uhr zu empfangen
sein und strahlt auf Pay-TV-Basis
aus. Hinter dem Namen »Canal J«
verbirgt sich ein Konzept mit hohen
Anspriichen. Der Kinderkanal will
weitgehend auf Werbespots verzich-
ten, Gewaltszenen vermeiden und
Filme »fiir die ganze Familie« bevor-
zugen. Vormittags richtet sich das
Programm an Kleinkinder, nachmit-
tags an Schiiler und abends an Fami-
lien. Der Anteil eigenproduzierter

Kanal voll fiir Kinder

Sendungen soll 1200 von insgesamt
5000 Stunden jahrlich betragen. Zu
35 Prozent soll die Sendezeit aus Ei-
genproduktionen und Spielen beste-
hen, zu 40 Prozent aus Serien und
Spielfilmen sowie zu 10 Prozent aus
Nachrichten. Nur 15 Prozent des Pro-
gramms werden aus der Trickfilmki-
ste bestritten. Allerdings greift der
Sender zu drei Vierteln auf aufler-
europdische Produktionen und auf
Wiederholungen zuriick.

»Canal J«, dessen Jahresbudget 90
Millionen Francs betrégt, soll sich
iiber Kabelabonnenten und Sponso-
ren finanzieren. Aktiondre des Un-
ternehmens sind unter anderem fran-
z6sische Privatfernsehkanile, Ver-
lagshiuser und Banken.

Kinderkniiller Werbefernsehen

Eine Untersuchung in Nordirland
zeigt, daB Grundschulkinder zwar
groBen Spafl an Werbespots haben,
den angepriesenen Produkten aber
eher kritisch gegeniiberstehen.

226 neun- bis zehnjéhrige Jungen und
Midchen wurden in vier Grundschu-
len bei Belfast von Jude Collins (Uni-
versity of Ulster) befragt. Fast 90
Prozent der Kinder gaben an, Werbe-
spots besonders gern zu sehen. Am
beliebtesten war Spielzeugwerbung,
gefolgt von Getrénken, Putzmitteln
und Autos. Den Schiilern gefielen

vor allem witzige Spots, aber auch
solche mit »Action« und Popmusik.
Das angebotene Produkt selbst war
selten der Grund, den Fernseher ein-
zuschalten.

Auf das Konsumverhalten von Kin-
dern scheinen die Einblendungen we-
niger EinfluB zu haben als bisher an-
genommen. Zumindest gaben etwa
zwei Drittel der Kinder an, sie hitten
zu Weihnachten und zum Geburtstag
andere Wiinsche als die im Fernsehen
empfohlenen. (Allerdings spielt hier
vielleicht der EinfluB der Eltern und
der Preis der Produkte eine dimpfen-
de Rolle.)

IMPRESSUM

Als dankbare Zielgruppe werden
Kinder von Fernsehwerbern unter-
schitzt. Nur sieben von hundert Kids
»glaubten« den Spots voll und ganz,
zwei Drittel schéitzten die Werbung
manchmal oder immer als unwahr
ein. Ironischerweise halten Kinder
ihre Eltern fiir beeinfluBbarer als sich
selbst: Zwei von drei Kindern mein-
ten, das Kaufverhalten ihrer Eltern
sei durch die Tele-Spots gesteuert.

Collins, Jude: Television and Primary Schoolchil-
dren in Northern Ireland. The Impact of Advertis-
ing. In: Journal of Educational Television,
16/1990/1, S. 31-39.
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