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Demoskopen reagieren in der Regel humor-
los, wenn man die Ergebnisse ihrer Arbeit mit
einem Achselzucken zur Kenntnis nimmt: All-
zu oft belegen aufwendige Studien bloß, was
man schon längst wusste. Das gilt auch für ei-
nige Untersuchungen, die jüngst den Alltag
von Kindern und Jugendlichen in seine Einzel-
teile zerlegt haben. Immerhin ermöglicht die
lang laufende Studie Kinder und Medien
(KIM), veröffentlicht vom medienpädagogi-
schen Forschungsverbund Südwest, Verglei-
che über mehrere Jahre hinweg. Während die
Erkenntnis, dass Medien im Leben des Nach-
wuchses mittlerweile etwas Selbstverständli-
ches sind, kaum Neuigkeitswert hat, sind die
Zahlen aus dem Bereich „Neue Medien“
doch recht aufschlussreich. 

Interessant ist auch die Feststellung, dass
Kinder in Ostdeutschland einen klaren Vor-
sprung haben: Dort ist der Medienbesitz
deutlich größer als im Westen. Ganz gleich,
ob Fernseher, Computer oder Spielekonso-
len: Kinder im Osten sind wesentlich besser
ausgestattet. Das gilt vor allem für das TV-
Gerät: 55 % der sechs- bis 13-jährigen Sachsen
und Thüringer haben einen eigenen Fernse-
her; im Westen gilt dies bloß für 29 %. 

Ansonsten aber sind die Kleinen noch
längst nicht voll versorgt: Einen Kassettenre-
korder besitzen 55 %, Walk- oder Discman,
Radio oder Gameboy nicht mal jeder Zweite
und nur ein Drittel einen eigenen CD-Player
oder einen Fernsehapparat. Einen Computer
haben gar nur 13 %. Trotzdem dominieren
Medien die Freizeit: Noch vor „Hausaufgaben
machen“ (79 %) ist „Fernsehen“ (82 %) die
Tätigkeit, der Kinder praktisch täglich nachge-
hen. Die Nutzungsdauer liegt laut ihren Müt-
tern bei knapp 100 Minuten pro Tag, was sich
weitgehend mit den GfK-Zahlen deckt (105
Minuten). Dem Radio widmen die Kinder eine
knappe Stunde, dem Lesen und Computer-
spielen jeweils rund 30 Minuten. Kein Wun-
der, dass auch die Idole aus dem Fernsehen
stammen: Fast die Hälfte der Kinder schwärmt
für Personen aus dem Bereich TV/Film. Das
ändert sich aber schlagartig, wenn sie älter
werden: Die Idole der zwölf- bis 19-jährigen
Mädchen stammen vor allem aus der Musik,
die der Jungen aus dem Sport.

Bei der Frage nach den Lieblingstätigkei-
ten kommt „Fernsehen“ (39 %) allerdings nur
auf Rang drei, hinter „Draußen spielen“ und
„Sich mit Freunden treffen“ (beide 42 %).
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Auch  wenn  der  Computer  au fho l t :

TV bleibt für Kinder das
MEDIUM NUMMER EINS
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teresse an Zeitungen hatte, der konnte auch
als Erwachsener nicht als Kunde gewonnen
werden. 

Man kann diese Erkenntnis natürlich auch
positiv wenden: Wer als Jugendlicher zur Zei-
tungslektüre animiert worden ist, den dürfen
die Verlage getrost als potentiellen Abonnen-
ten betrachten. Deshalb umwerben die Verla-
ge die Leser von morgen schon heute, auch
wenn die Zeitungen die wesentlichsten Kritik-
punkte der Jugendlichen kaum berücksichti-
gen können: Auf der Titelseite geht es nun ein-
mal in erster Linie um Themen aus Politik und
Wirtschaft; Jugendliche jedoch interessieren
sich stärker für Liebe, Sexualität, Musik, Stars,
Mode und Schule. Außerdem empfinden sie
Zeitungen als trist, trocken und farblos. Zwar
bieten die meisten Regionalzeitungen längst
mehrere Seiten mit vierfarbigen Fotos, doch
junge Leser kritisieren vor allem den typischen
Zeitungsstil als zu wenig lesefreundlich. 

Ein Viertel der Jugendlichen muss ohnehin
abgeschrieben werden, wie im Rahmen des
auf sechs Jahre angelegten Projekts Leseso-
zialisation in der Mediengesellschaft am Dort-
munder Institut für Journalistik festgestellt
wurde. Aufgrund ihrer „hohen emotionalen
Distanz“ werden sie von Günther Rager, der
das Projekt betreut, als „Zeitungsverweige-
rer“ typisiert. Ihr Interesse gelte in erster Linie
den Themenbereichen „Mode, Sport und
Klatsch“; das prädestiniert sie allenfalls als
zukünftige „Bild“-Leser. Wichtigste Kompo-
nente für die „Zeitungssozialisation“ ist das
Elternhaus, wie eine weitere Befragung von
insgesamt 1.089 Schülern aus neunten Klas-
sen ergab: Haben die Eltern eine Zeitung
abonniert, wird sie von 55 % der Jugendlichen
auch gelesen. Gibt es keine Zeitung im Haus-
halt, kann man davon ausgehen, dass dieses
Medium den Jugendlichen fremd bleiben
wird. Lehrerappelle verhallen in der Regel
gleichfalls ungehört. Mehr Erfolg haben Pro-
jekte wie das bundesweite ZiSch („Zeitung in
der Schule“), die von den Verlagen organisiert
werden. 

Derlei erscheint auf jeden Fall eher mach-
bar als die Berücksichtigung der jugendlichen
Wünsche, was Aufmachung, Struktur und
Sprache angeht. Wichtige Artikel mit Cartoons
zu versehen, um die jugendliche Aufmerksam-
keit zu erregen, dürfte sich auch in Zukunft
kaum mit dem Selbstverständnis von Zei-
tungsredakteuren decken. 

Trotzdem bleibt es unangefochten das Medi-
um Nummer eins, wie die Frage nach der Un-
verzichtbarkeit belegt: Drei Viertel der Kinder
würden das Fernsehen nicht missen wollen,
dann folgen mit riesigem Abstand Computer
(11 %) und Bücher (6 %). Mit zunehmendem
Alter büßt das Fernsehen allerdings seine Vor-
machtstellung ein; bei den Zwölf- und 13-
Jährigen liegt der PC bereits bei 19 %. 

Immer wichtiger wird selbst für Kinder das
Internet. Hier zeigt sich auch, wie effektiv die
„cross-medialen“ Strategien eines Senders
wie Super RTL sind: Knapp die Hälfte der In-
ternetnutzer besucht regelmäßig die Ange-
bote der TV-Sender. Obwohl „toggo.de“ von
Super RTL mit durchschnittlichen 33 Millionen
„Page Impressions“ pro Monat die mit Ab-
stand erfolgreichste Webseite für Kinder ist,
kommt „kika.de“ laut KIM mit 64 % auf den
größeren Bekanntheitsgrad („toggo.de“:
53 %). Auch „tivi.zdf.de“ oder das „Kinder-
netz“ vom SWR sind vielen Kindern geläufig.
Bei der Frage nach der Nutzung hat Super
RTL allerdings einen deutlichen Vorsprung. 

Völlig brach liegt hingegen die Medien-
praxis: Kaum eines der über 1.200 befragten
Kinder ist mit den Produktionsbedingungen
von Medieninhalten vertraut. Wenn über-
haupt, dann haben sie Erfahrungen mit Zei-
tungsprojekten gesammelt. Das wiederum ist
auf die Rührigkeit der Zeitungsverlage zurück-
zuführen: Für die sind Aktionen dieser Art pu-
re Existenzsicherung und die Einsicht, dass ein
lange Zeit ehernes Gesetz der Mediennut-
zung längst nicht mehr gültig ist. Seit zwei
Jahrzehnten lässt das Interesse Jugendlicher
an Tageszeitungen rapide nach. Die Verlage
gaben sich lange gelassen: Spätestens im El-
ternalter, so ihre Hoffnung, würden auch diese
Leser zur Zeitung greifen. Jüngste demosko-
pische Studien zeigen, dass dies nicht mehr
stimmt. In Amerika ist die Zahl der Zeitungsle-
ser unter 30 Jahren bereits auf 18 % gesun-
ken. Die Ergebnisse der jüngsten Allensba-
cher Markt- und Werbeträgeranalyse (AWA)
zeigen eine ähnliche Entwicklung: Bereits jetzt
sind regelmäßige Tageszeitungsleser über 50
Jahre alt. 1980 hat noch jeder zweite Jugend-
liche zwischen zwölf und zwanzig mehrmals
pro Woche zur Zeitung gegriffen; heute ist es
bloß noch weniger als ein Drittel. Noch nied-
riger ist die Anzahl jugendlicher Leser von Re-
gionalzeitungen: Sie liegt bei nur 8 %. Und
wer bereits 1980 als junger Mensch kein In-
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