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Trotz fortschreitender Differenzierung der Medien-
landschaft und immer neuer (Medien-)Angebote ist
das Fernsehen nach wie vor wichtigstes Medium,
auf das die Deutschen im Vergleich zu anderen am
wenigsten verzichten mochten. Dies zeigt eine re-
présentative Befragung von SevenOne Media (2007).
Nicht nur seine ausgeprégte Funktionsvielfalt, son-
dern auch die Annahme, dass es in einer sich
schnell verdndernden Medienlandschaft ein hohes
MaR8 an Orientierung und Verlésslichkeit bietet,
dient als Erklarung fiir die Rolle des Fernsehens
als Leitmedium. Wie und wofiir das Fernsehen ge-
nutzt wird, hdngt zum einen von einer Vielzahl
dulerer Einflussfaktoren ab, die sich im Verlauf
eines Lebens verdndern. Zum anderen scheinen
sich jedoch bereits sehr friih Konstanten der Me-
diennutzung - etwa im Sinne von grundlegenden
Orientierungen und Erwartungen - herauszubil-
den, die sich zu spezifischen Nutzungsmustern ent-
wickeln.

Fakt ist, dass bereits sehr junge Kinder mit dem
Fernsehen regelméRig in Kontakt treten. Zimmer-
man, Christakis und Meltzoff (2007) ermittelten bei
amerikanischen Sauglingen und Kleinkindern im
Alter von zwei bis 24 Monaten eine durchschnitt-
liche tagliche Nutzungsdauer von etwa 40 Minuten.
Auch wenn anzunehmen ist, dass friihkindlicher
Fernsehkonsum noch weitestgehend unter der el-
terlichen Kontrolle stattfindet (vgl. auch Flimmo-
Studie zum TV-Nutzungsverhalten Drei- bis Sechs-
jéhriger; siehe Literaturliste), so konnen durch
unterschiedliches medienbezogenes Erziehungsver-
halten der Eltern (z.B. Ausmalf, in dem Fernse-
hen erlaubt wird; Hiufigkeit des so genannten
Co-Viewing; Einsatz des Fernsehens als Babysitter)
bereits friith Rahmenbedingungen fiir die Entwick-
lung individueller Nutzungsgewohnheiten der Kin-
der geschaffen werden. Spezifische Lebensumstén-
de in der Familie, insbesondere die Qualitdt der
Beziehung zu den Eltern, spielen auch bei &lteren
Kindern eine wichtige Rolle fiir das Medien- (bzw.
Fernseh-)Verhalten. So zeigten Roe und Minnebo
(2007) in einer belgischen Studie, dass Fernsehen
von den Kindern vor allem dann zur Stimmungsre-
gulation genutzt wird, wenn Auseinandersetzungen
mit den Eltern (z.B. im Zusammenhang mit schu-
lischen Anforderungen) als emotional belastend
empfunden werden. Mit zunehmendem Alter ist
laut Eggermont (2007) bei Kindern und Jugend-
lichen eine Verdnderung des Fernsehverhaltens zu
beobachten, das unter anderem Separations- und
Unabhingigkeitsbestrebungen gegeniiber dem fa-
milialen Umfeld dient. Er fand in seiner Studie
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eine signifikante Verschiebung der Nutzungszeiten
in die spateren Abendstunden, wihrend die poten-
zielle gemeinsame Fernsehnutzung mit den Eltern
(z.B. wahrend der Primetime) nachlésst. Moglicher-
weise gehort dazu auch, dass ein nicht unbetrécht-
licher Anteil der Fernsehnutzung auflerhalb der ei-
genen vier Winde stattfindet, insbesondere bei ju-
gendlichen Nutzern (vgl. Studie von Arbitron, 2007).

Spezifische Lebensbedingungen préigen auch
das Mediennutzungsverhalten alterer Menschen.
Dazu gehoren Aspekte wie verfiigbare Zeit, Quan-
titdt und Qualitdt sozialer Bindungen oder gesund-
heitlicher Status. Hinzu kommen aber offensicht-
lich auch schon friih erworbene Erfahrungen und
Einstellungen gegeniiber Medien bzw. Medienkon-
sum. So wiesen Mares und Woodard (2007) in ihrer
Analyse nach, dass sich das Mediennutzungsver-
halten nicht nur jeweils altersabhingig, sondern
auch kohortenspezifisch unterscheidet. Dies bedeu-
tet: Unterschiedliche Generationen (bzw. Altersko-
horten) erwerben spezifische Orientierungen ge-
geniiber Medien, die wiederum Rahmenbedingun-
gen fiir die Ausbildung individueller Nutzungs-
muster darstellen. Unterstiitzt wird diese Annahme
durch die Befunde von Scherer, Schneider und
Gonser (2006). Sie stellten unter anderem fest, dass
iltere Menschen gegeniiber dem Fernsehen be-
stimmte Wertvorstellungen haben (z.B. ,Am Tage
schaue ich nicht fern), die unter anderem durch
Schliisselerlebnisse in der Vergangenheit gepragt
sind.

Im Verlauf einer Mediensozialisation interagie-
ren soziale und lebensweltliche Kontexte mit indi-
viduellen personlichen Merkmalen, die ebenfalls
zur Etablierung von Nutzungsmustern beitragen.
Zwar konnten diesbeziiglich in den diversen Stu-
dien jeweils nur eher schwache Zusammenhénge
gefunden werden. Trotzdem kann durch ,klassi-
sche” Personlichkeitsmerkmale (z.B. Extraversion,
Neurotizismus, Psychotizismus) ein Teil der Nut-
zung von und Préferenz fiir bestimmte (Fernseh-)
Angebote vorhergesagt werden (vgl. Studie von
Shim und Paul, 2007). Ebenso spielen sie offen-
sichtlich eine Rolle dafiir, wie Medien (hier: Fernse-
hen) in Kombination mit anderen Tétigkeiten
(,Multitasking”) genutzt werden. Jeong und Fish-
bein (2007) fanden beispielsweise heraus, dass Per-
sonen mit hohem Reizsuchepotenzial (,Sensation
Seeker”) eher zum Multitasking neigen. Und schlief3-
lich sind Personlichkeitsmerkmale nicht nur fiir
den Umgang mit einem Medium relevant, sondern
sie tragen auch zur Erkldrung so genannter trans-
medialer Nutzungsstile bei (vgl. Studie von Schwei-
ger, 2007). Soziale und lebensweltliche Kontexte
sowie individuelle Merkmale und Dispositionen
wiren somit auch brauchbare Erklarungskonzepte,
wenn man wie Meyen (2007) unterschiedliche Pré-
ferenzen und Umginge mit dem Medienangebot
als kulturelles Kapital* im Sinne Bourdieus be-
trachtet. Danach dienen bestimmte Mediennut-
zungsmuster den Menschen unter anderem auch
dazu, ihren Status innerhalb der Gesellschaft zu
dokumentieren.
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elche Bedeutung hat das Fernsehen in einer

modernen Medienlandschaft? Kann es seinen
bisherigen Stellenwert behaupten, oder wird es
durch die so genannten Neuen Medien (z.B. Inter-
net) zunehmend verdrdngt? Diesen Fragen geht
die vorliegende Studie nach, in der zum einen eine
reprisentative Stichprobe der Deutschen telefo-
nisch nach ihrer Meinung zu unterschiedlichen
Medien (Fernsehen, Radio, Printmedien, Internet)
befragt wurde. Zusitzlich wurden 30 Personen im
Alter zwischen 20 und 59 Jahren wahrend des
Fernsehens beobachtet und anschlieBend interviewt
(qualitatives Vorgehen). Auf die Frage, welches
Medium sie am besten informiert, nannten 46 Pro-
zent das Fernsehen, 29 Prozent die Printmedien,
13 Prozent das Internet und 11 Prozent das Radio.
Die beste Unterhaltung bietet nach Ansicht der Be-
fragten ebenfalls das Fernsehen (68 %), gefolgt von
Radio (14%), Internet/Computer (6%) und Print-
medien (3%). Fernsehen (41%) und Radio (19%)
sind diejenigen Medien, auf die die Probanden am
wenigsten verzichten wiirden (Print und Internet/
Computer jeweils 18%). Uber das Fernsehen wird
am hdufigsten geredet (61%), iiber das Radio dage-
gen kaum (2%; Print: 11%); Internet: 18%). Neben
dem Fernsehen (40%) wird das Internet (33%) als
dasjenige Medium angesehen, das am stéirksten
Jmit der Zeit geht“ bzw. auch Trends in der Gesell-
schaft setzt. In Bezug auf unterschiedliche Funktio-
nen (Entspannung, Vermeidung von Langeweile,
JHerstellen“ von Gemiitlichkeit, Information am
Abend, Vermitteln von Gesellschaft, Ablenkung
von Problemen) lag das Fernsehen in der Wahr-
nehmung der Befragten jeweils an erster Stelle der
bevorzugten Medien. In vier von sechs Fillen folg-
te an zweiter Stelle das Radio.

Trotz zunehmender Konkurrenz durch die neu-
en Medien besitzt das Fernsehen in der deutschen
Bevélkerung nach wie vor den groften Stellen-
wert. Auf das Fernsehen wiirden die Befragten am
wenigsten verzichten, im Hinblick auf Information
und Unterhaltung hat es offensichtlich deutliche
Vorteile gegeniiber anderen Medien. Die Autoren
der Studie fiihren dies vor allem auf seine Funk-
tionsvielfalt zuriick. Dariiber hinaus scheint das
Fernsehen fiir die Nutzer ein stabiler Faktor inner-
halb einer sich schnell verdndernden Medienland-
schaft zu sein, der Orientierung und Verldsslichkeit
bietet. Leider weist die Studie keine Differenzie-
rung zwischen verschiedenen Altersgruppen aus.
Gerade angesichts der stirkeren Bedeutung neuer
Medien fiir jiingere Nutzergruppen (vgl. z.B. ARD/
ZDF-Online-Studie) muss jedoch gefragt werden,
wie das Fernsehen in zukiinftigen Generationen in
individuelle Medienmeniis integriert wird (vgl. z.B.
auch Schweiger, 2007). Von einem quantitativen
Bedeutungsverlust ist dabei weniger auszugehen
als vielmehr von einem funktionalen Bedeutungs-
wandel.

ie sieht die Fernsehnutzung von sehr jungen

Kindern aus? Im Rahmen eines représenta-
tiven Telefonsurveys wurden 1009 Eltern von Kin-
dern im Alter zwischen zwei und 24 Monaten zur
Héufigkeit und zu den Inhalten des Fernsehkon-
sums ihrer Sprosslinge befragt. Nach Angaben der
Eltern sehen 40 Prozent der amerikanischen Kin-
der bereits im Alter von drei Monaten fern oder
nutzen DVDs. Im Alter von zwei Jahren sind es be-
reits 90 Prozent der Kinder. Die durchschnittliche
Nutzungsdauer pro Tag fiir die gesamte Altersgrup-
pe wurde mit circa 40 Minuten angegeben. In
Haushalten, in denen Geschwister und/oder beide
Elternteile vorhanden sind, sehen die Kinder durch-
schnittlich weniger fern als in Haushalten mit Ein-
zelkindern bzw. Haushalten, in denen die Kinder
mit nur einem Elternteil leben (,Ein-Eltern-Fami-
lien“). Ungefahr die Hélfte der Fernsehzeit verbrin-
gen die Kinder mit Sendungen, die laut Aussagen
der Eltern erzieherischen und/oder Bildungscha-
rakter haben. Die haufigste Begriindung dafiir,
dass den Kindern das Fernsehen bzw. die Nutzung
von DVDs erlaubt wird, war dementsprechend der
vermutete positive Einfluss auf Lernen und Wis-
senserwerb. 30 Prozent nannten dieses Argument.
An zweiter und dritter Stelle wurden mit jeweils
20 Prozent Unterhaltung und ,Babysitting“ als Be-
griindung genannt. Etwa ein Drittel der Eltern gab
an, immer zusammen mit den Kindern fernzuse-
hen bzw. DVDs anzuschauen.

Kinder kommen bereits in sehr frithem Alter
mit dem Fernsehen in Kontakt. Bemerkenswert ist
die Tatsache, dass die befragten Eltern die Nut-
zungszeit von Gleichaltrigen mit circa 70 Minuten
pro Tag im Vergleich zu den eigenen Kindern deut-
lich iiberschdtzen. Dies spricht fiir den so genann-
ten Third-Person-Effekt, der insbesondere dann
stark ausgeprégt ist, wenn in den befragten Fami-
lien héufiger und linger ferngesehen wird. Es ist
zu vermuten, dass bereits im frithen Kindesalter
durch das Erziehungsverhalten der Eltern (z.B.
AusmalR der Erlaubnis, Einsatz des Fernsehens als
Babysitter oder nicht, Co-Viewing) spezifische Rah-
menbedingungen geschaffen werden, die die Ent-
wicklung von individuellen Mediennutzungsmus-
tern mitprégen.

iele Studien zeigen, dass Stimmungsregulation

(Mood Management) eine wichtige Funktion
der Fernsehnutzung ist. Welche lebensweltlichen
Bedingungen von Jugendlichen dazu fiihren, dass
sie das Fernsehen mehr oder weniger als Stim-
mungsregulator nutzen, haben die Autoren im
Rahmen ihrer Studie untersucht. Dazu wurde in
Belgien eine représentative Gruppe von 1888 Ju-
gendlichen im Alter zwischen 13 und 18 Jahren be-
fragt. Erfasst wurden unter anderem die wahrge-
nommene Belastung in der Schule, die wahrge-
nommene Qualitit der Beziehung zu den Eltern
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sowie das AusmaR, in dem Fernsehen zur Stim-
mungsregulation genutzt wird. Es zeigte sich, dass
Fernsehen von den Jugendlichen umso intensiver
zum Mood Management genutzt wurde, je proble-
matischer die Beziehung zu den Eltern wahrge-
nommen wurde. Ungiinstige Beziehungen zu den
Eltern wiederum hingen mit geringerer schulischer
Anstrengungsbereitschaft und damit hoherer wahr-
genommener Belastung durch die Schule zusam-
men. Diese Zusammenhénge unterschieden sich je
nach Alter und Geschlecht der Befragten: Mit zu-
nehmendem Alter wird der Kontext Schule bedeut-
samer und der Faktor Eltern verliert an Bedeutung
als Pradiktor fiir die Fernsehnutzung. Weibliche Ju-
gendliche nutzen das Fernsehen insgesamt weniger
zur Stimmungsregulation als ménnliche.

Die Studie konnte nach Ansicht der Autoren
verdeutlichen, wie zwei der wichtigsten Lebens-
bereiche von Jugendlichen, namlich Schule und EI-
ternhaus, den Umgang mit dem Fernsehen beein-
flussen. Danach ist der Grund fiir spezifische TV-
Nutzungspriferenzen (hier: Mood Management) un-
ter anderem in problematischen Beziehungen zu
den Eltern (hdusliches Umfeld) zu suchen, die wie-
derum mit schulischen Faktoren zu tun haben. Das
Fernsehen dient dann als Riickzugs- und Entspan-
nungsmoglichkeit, das umso hiufiger in dieser
Funktion genutzt wird, je ausgepragter die emotio-
nalen Belastungen empfunden werden.

ie ist das Fernsehverhalten von Kindern und
Jugendlichen in den familidren Alltag inte-
griert und wie verdndert es sich mit zunehmendem
Alter? Welche Bedeutung hat es fiir die jugend-
liche Identitdtsbildung? Im Rahmen einer Panel-
studie wurden dazu in Flandern 1534 Schiiler und
Schiilerinnen im Alter zwischen zwolf und 17 Jah-
ren zu drei Zeitpunkten befragt. Erfasst wurden
wochentlicher Fernsehkonsum, tdglicher Fernseh-
konsum in bestimmten Zeitabschnitten (tagsiiber,
wihrend der Primetime und nachts), die Préferen-
zen fiir bestimmte Formate sowie der Besitz eines
eigenen Fernsehgerits. Die wochentliche Fernseh-
zeit sowie das Quantum, mit dem das Fernsehen
tagsiiber und wiahrend der Primetime genutzt
wurde, war bei Kindern in der siebten und achten
Klasse relativ stabil (ca. 22 Stunden pro Woche),
sank dann aber deutlich auf durchschnittlich ca.
19 Stunden pro Woche bei Kindern bzw. Jugend-
lichen in der neunten Klasse. Dieser Abwértstrend
begann bei Jungen friiher als bei Méadchen. Wih-
rend der Klassenstufen 10 bis 12 reduzierte sich
die gesamte wochentliche Sehdauer weiter. Insbe-
sondere sahen die Befragten wihrend der Prime-
time weniger fern als vorher. Im Vergleich dazu
nahm jedoch der Fernsehkonsum in den Nacht-
stunden signifikant zu. Jugendorientierte Sendun-
gen (,youth action series®, ,youth comedy series)
wurden mit zunehmendem Alter weniger haufig
angeschaut, die Préferenz fiir Erwachsenensendun-
gen blieb dagegen unverandert.
Der Autor interpretiert die altersbezogenen Ver-
anderungen im Fernsehverhalten Jugendlicher als
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entwicklungsbedingte Separations- und Individuali-
sierungsbestrebungen. Dabei werden mit der Fami-
lie verbrachte Zeiten (z.B. das gemeinsame Fernse-
hen wihrend der Primetime) mit zunehmendem
Alter kiirzer. Die Nutzungszeiten verschieben sich
in die spiteren Abendstunden, die eher die Gele-
genheit bieten, individuellen Medienkonsum zu
realisieren und dadurch zu ,privatisieren”. Dies
war insbesondere bei denjenigen Jugendlichen der
Fall, die iiber ein eigenes Fernsehgerit verfiigten.
Bei ménnlichen Jugendlichen ist diese Entwicklung
insgesamt deutlicher zu beobachten als bei weib-
lichen.

Fernsehapparate stehen ldngst nicht mehr nur
in heimischen Wohnzimmern. Immer héufiger
sind offentliche Pldtze, Flughéfen, Bahnhofe, Kran-
kenhéuser, Einkaufsstitten, Restaurants und Bars
damit ausgestattet. In der vorliegenden Studie wur-
de die aushdusige Fernsehnutzung untersucht, in-
dem man eine reprasentative Stichprobe von 2 506
Personen ab zwolf Jahren telefonisch befragte. Et-
wa ein Drittel der Befragten hatte innerhalb der
letzten Woche und 13 Prozent hatten innerhalb der
letzten 24 Stunden auferhalb ihrer eigenen vier
Winde ferngesehen. Ménner und Frauen unter-
schieden sich in dieser Hinsicht nicht voneinander.
Auch der Bildungsgrad spielte kaum eine Rolle.
Dagegen zeigte sich ein starker Altersunterschied:
Wahrend 64 Prozent der Zwolf- bis 17-Jahrigen
auller Haus fernsahen, lag der Prozentsatz der ab
65-Jahrigen bei lediglich 18 Prozent. Am haufigsten
wurde Fernsehen auflerhalb der eigenen vier Win-
de in den Wohnungen anderer Personen (z.B. Freun-
de) genutzt, gefolgt von Restaurants und Bars, Ar-
beitsplatz sowie Hotels bzw. Freizeiteinrichtungen.
Insgesamt wurde aufler Haus am meisten kurz vor
und wihrend der Primetime ferngesehen, wobei
sich die Nutzung der jiingeren Altersgruppen eher
in den Abend erstreckt, die der &lteren Altersgrup-
pen eher auf den Vor und Nachmittag konzen-
triert. Durchschnittlich verbrachten die Befragten
innerhalb der letzten 24 Stunden nach eigenen An-
gaben mit dem Fernsehen auferhalb der eigenen
Wohnung knapp iiber zwei Stunden. Die am héu-
figsten genutzten Programme waren solche mit
Eventcharakter (z.B. Sportiibertragungen oder so
genannte Breaking news), die eher von Mannern
genutzt, oder Serienfolgen, die eher von Frauen ge-
sehen wurden. Eine eher beildufige Nutzung fand
insbesondere an Arbeitsstitten und in Restaurants
bzw. Bars statt, konzentrierte Nutzung in Hotels
und/oder Urlaubsdomizilen.

Diese Studie aus den USA beschreibt das
durchaus beachtliche Potenzial der Fernsehnutzung
auBerhalb der eigenen vier Winde. Es korreliert
mit dem Ausmall der heimischen Fernsehnutzung,
das heift, Vielseher sehen auch aufler Haus héu-
figer und lidnger fern. Sicherlich gelten die Ergeb-
nisse zundchst nur fiir die spezifische Situation in
den USA, wo Fernsehen an offentlichen Plitzen
bzw. in offentlich zugénglichen Rdumen sehr stark
verbreitet ist. Interessant wéren daher &hnliche Un-
tersuchungen hierzulande, die dariiber Aufschluss
geben konnten, in welchem Ausmal aushéusige
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Fernseh- bzw. Mediennutzung (z.B. auch mobiles
Fernsehen) in individuelle Medienmeniis integriert
werden.

Viele Studien kommen zu dem Ergebnis, dass
iltere Menschen im Durchschnitt héufiger und
mehr fernsehen als jiingere. Meist wird dies durch
generelle lebensspezifische Umstinde der Alteren
im Vergleich zu Jiingeren erklért. In der vorliegen-
den Studie gehen die Autoren der Frage nach, in-
wieweit die altersspezifischen Unterschiede im Fern-
sehnutzungsverhalten auch kohortenspezifisch sind,
das heiflt, nicht durch das chronologische Alter,
sondern durch die Generation erklért werden kon-
nen. Sahen die heute Alten auch schon in jungen
Jahren anders fern als die Jungen von heute und
haben dieses Verhalten iiber die Zeit beibehalten?
Zur empirischen Uberpriifung dieser Vermutung
benutzten die Autoren Daten des General Social
Survey (GSS) aus den Jahren 1972 bis 1998. Diese
dokumentieren unter anderem die durchschnittli-
che Sehdauer pro Tag sowie die Lebenssituation
der Befragten (z.B. finanzielle Situation, Gesund-
heit, allgemeine Zufriedenheit, soziale Kontakte).

Einerseits fand man - wie erwartet - einen be-
deutsamen Einfluss des chronologischen Alters auf
die Fernsehnutzung. Ab circa 30 Jahre sinkt der
Fernsehkonsum kontinuierlich und steigt dann ab
Mitte bzw. Ende 50 wieder deutlich an. Am ausge-
pragtesten war der Fernsehkonsum bei den ab 60-
Jahrigen. Die Nutzungszeit in dieser Altersgruppe
korrelierte am deutlichsten mit einem hohen Zeit-
budget (,out-of-work“) und - jedoch in geringerem
Male - mit gesundheitlichen Problemen, geringer
finanzieller Ausstattung und ungiinstiger sozialer
Situation. Dariiber hinaus entdeckte man in den
Daten einen so genannten Kohorteneffekt: Die frii-
hesten Kohorten, die in den ersten Dekaden des
letzten Jahrhunderts geboren wurden, gaben jeweils
die geringsten Fernsehnutzungszeiten an. Nachfol-
gende Generationen sahen signifikant mehr fern,
insbesondere diejenigen, die zwischen Ende der
40er und Ende der 60er Jahre geboren wurden. In
den spéter geborenen Kohorten (ab 1970) nahm
die Fernsehnutzung dagegen wieder ab.

Die Autoren kommen zu dem Schluss, dass das
Nutzungsverhalten ilterer Zuschauer im Vergleich
zu jiingeren Altersgruppen eine hohe Varianz auf-
weist und daher Altere kaum als homogene Grup-
pe beschrieben werden konnen, die sich nach dem
chronologischen Alter definieren lésst. Dabei spielt
nicht nur die aktuelle Lebenssituation eine Rolle,
sondern auch die im Laufe des Lebens erworbenen
Erfahrungen und Orientierungen gegeniiber dem
Medium. Historische Bedingungen, beispielsweise
das Aufkommen des Fernsehens oder die Entwick-
lung neuer Medienangebote, sind dafiir Rahmenbe-
dingungen, sodass auch Kohorteneffekte zu beob-
achten sind. Dies bedeutet: Mediennutzungsmuster
,kondensieren“ sich aus kumulierten Lebenserfah-
rungen, die sich zwischen Generationen unter-
scheiden konnen.

uch die Autoren der vorliegenden Studie sind

der Ansicht, dass iltere Menschen keine ho-
mogene Gruppe sind, deren Mediennutzungsver-
halten allein auf der Basis von Alterssegmenten
ausreichend beschrieben werden kann. Um zu dif-
ferenzierteren Aussagen iiber den Umgang mit
dem Fernsehen bzw. anderen Medien zu kommen,
sollte unter anderem untersucht werden, welche
Moglichkeiten der Bediirfnisbefriedigung den Me-
dien von den élteren Menschen vor dem Hinter-
grund ihrer spezifischen Lebenssituationen zuge-
schrieben werden. Im Rahmen einer qualitativen
Studie wurden daher Leitfadeninterviews mit 40
Personen im Alter zwischen 64 und 88 Jahren
durchgefiihrt. Sie wurden nach wahrgenommenen
Funktionen der Mediennutzung, Bewertungen des
Medienangebots sowie personlichen Ressourcen
(z.B. Verfiigbarkeit von Medienangeboten, Zeit) be-
fragt. Dabei konnten vier Typen von ilteren Me-
diennutzern identifiziert werden: Die Informa-
tionshungrigen“ stehen Medien positiv gegeniiber,
wihlen gezielt aus, wollen Wissen erwerben, sind
tendenziell hoher gebildet und hatten in ihrer Me-
dienbiografie bereits friih Kontakt zu Medien. Die
,Otto Normalverbraucher nutzen Medien habitu-
ell, insbesondere zur Ablenkung und zur Unterhal-
tung (Serien und Shows) und hatten im Vergleich
zu anderen erst relativ spat Kontakt zu Medien.
Die ,Medienjunkies nutzen alle Medien sehr hiu-
fig, und zwar sowohl zur Unterhaltung als auch
zur Information. Die ,kritischen Astheten® schlieR-
lich favorisieren vor allem Biicher und Tageszei-
tung, stehen dem Fernsehen eher kritisch gegen-
iiber und lehnen Unterhaltungsangebote ab.

Insgesamt werden Fernsehen und Radio vor al-
lem wegen ihrer Vielfalt an Gratifikationen ge-
schatzt, wobei Radiohoren eher als Haupt- und we-
niger als Nebentitigkeit ausgeiibt wird. Die Me-
dien werden hiufig dazu genutzt, altersbedingte
Verdnderungen der Lebensumstinde zu kompen-
sieren (z.B. Bewiltigung des Alleinseins). Nicht sel-
ten war bei den Befragten auch eine normative
Orientierung gegeniiber der Mediennutzung festzu-
stellen, das heilit, sie duflerten bestimmte Wertvor-
stellungen, wie man mit Medien umgehen soll bzw.
darf (z.B. ,Am Tage schaue ich nicht fern“). Die
Antworten zeigten auBerdem, dass die Einstellun-
gen gegeniiber und der Umgang mit Medien durch
individuelle Schliisselerlebnisse in der Vergangen-
heit (z.B. Einfiihrung des Fernsehens) geprigt wa-
ren.

elche Rolle spielt die Personlichkeit bei der

Selektion von und der Préferenz fiir spezi-
fische Fernsehangebote? Basierend auf dem Per-
sonlichkeitsmodell von Eysenck und Eysenck wur-
den bei 343 Personen im Durchschnittsalter von
20 Jahren die Merkmale Psychotizismus, Extraver-
sion und Neurotizismus mittels eines standardi-
sierten Tests erfasst. Psychotizismus beschreibt die
Neigung zu Egozentrismus, sozial unangepasstem
Verhalten und hohem Autonomiestreben sowie im-
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pulsiven bzw. aggressiven Tendenzen. Personen mit
hohen Extraversionswerten sind lebhaft, aktiv, so-
zial orientiert und mit einem positiven Selbstbild
ausgestattet. Neurotizismus schlieRlich beschreibt
die Tendenz zu emotionaler Labilitit, Angstlichkeit,
Depression und niedrigem Selbstwert. Dariiber
hinaus wurde die Priferenz fiir unterschiedliche
Fernsehangebote (Nachrichten, Seifenopern, Reality-
shows, Talkshows, Crime dramas) erhoben. Die Re-
zeption von Nachrichten ging mit niedrigen Psy-
chotizismuswerten einher, Extraversion und Neuro-
tizismus spielten keine Rolle. Seifenopern wurden
besonders von Personen mit hohen Neurotizismus-
werten bevorzugt, wihrend Extraversion und Psy-
chotizismus unbedeutend waren. Das gleiche gilt
fiir die Praferenz von Talkshows und Crime dra-
mas. Der Konsum von Realityshows schlieRlich
hing mit allen drei Merkmalen zusammen - er
war bei hoch extrovertierten, hoch neurotischen
und niedrig psychotischen Personen jeweils deut-
licher ausgeprigt.

Nach Auffassung der Autoren erweist sich Neu-
rotizismus als das wichtigste Personlichkeitsmerk-
mal, das die Priferenzen fiir und die Aufmerksam-
keit gegeniiber diversen Fernsehangeboten beein-
flusst: Die Vorlieben fiir Seifenopern, Reality- und
Talkshows sowie Crime dramas sind vor allem bei
emotional labilen und eher dngstlichen Menschen
mit geringerem Selbstwert deutlicher ausgeprégt.
Da Personen mit hohen Neurotizismuswerten auch
haufiger schwierigere und weniger zufriedenstel-
lende Sozialkontakte haben, bieten solche Formate
moglicherweise einen emotionalen Ausgleich. Fiir
Personen mit hohen Werten auf der Psychotizis-
mus-Skala wurden keine spezifischen Fernsehpra-
ferenzen gefunden. Deren Interessen (Stichwort:
Normunvertraglichkeit) konnen wohl eher durch
Angebote in anderen Medien (z.B. Internet) be-
dient werden.

ie wird Mediennutzung mit anderen Aktivita-

ten kombiniert (Multitasking)? Welche Rolle
spielen dabei medienbezogene (Gerétebesitz) und/
oder personenbezogene (Sensation seeking) Fakto-
ren? Diese Fragen wurden in der vorliegenden Stu-
die mittels einer Befragung von insgesamt 547 Ju-
gendlichen im Alter zwischen 14 und 16 Jahren
untersucht. Sie sollten angeben, wie hiufig sie Me-
diennutzung (Audio, TV und Internet) mit anderen
Tatigkeiten (z.B. Hausaufgaben, Essen, Interaktion
mit Freunden) kombinieren (Multitasking). Erfasst
wurden auch der Besitz eigener Medien sowie die
individuelle Tendenz der Reizsuche (Sensation see-
king). Insgesamt wurde die Nutzung von Horme-
dien (Radio, Musikmedien) und Fernsehen héufiger
mit anderen Tatigkeiten kombiniert als die Nut-
zung des Internets. Die hdufigste Kombination (76 %)
war Hoérmediennutzung und ,unterwegs sein®, da-
nach folgten Fernsehen und Essen (57 %) sowie die
Nutzung von Hormedien und Interaktion mit
Freunden (55%). Die hochste ,Multitask-Rate in
Kombination mit dem Internet betrug lediglich 24

ARD-Forschungsdienst

Prozent (Internetnutzung und Hausaufgaben). Ge-
schlechtsunterschiede zeigten sich nur beim Multi-
tasking mit Hormedien, das bei weiblichen Jugend-
lichen stirker ausgeprigt war als bei ménnlichen.
Der Besitz eigener Medien sowie hohere Reiz-
suchetendenzen (Sensation seeking) gingen dage-
gen fiir alle Medien mit ausgeprégterem Multitas-
king einher.

Die Autoren gehen davon aus, dass sowohl
Medien- als auch Personenfaktoren die Mediennut-
zung in Kombination mit anderen Tétigkeiten be-
einflussen: Wer {iber eigene Medien verfiigt, nutzt
sie haufiger und kombiniert die Nutzung auch
haufiger mit anderen Tatigkeiten. Dafiir geeignet
scheinen insbesondere Audiomedien und das Fern-
sehen, weil sie weniger Aufmerksamkeit und da-
mit kognitive Ressourcen beanspruchen. Dass Per-
sonen mit hoher Reizsuchetendenz haufiger ,mul-
titasken“, héngt wohl mit dem erhohten Anre-
gungsgehalt von Situationen zusammen, in denen
Mediennutzung mit anderen Tétigkeiten kombi-
niert wird.

ass Individuen medieniibergreifende Nutzungs-

muster ausbilden, so genannte Transmediale
Nutzungsstile (TMNS), konnte der Autor bereits
zeigen (vgl. ARD-Forschungsdienst in Media Pers-
pektiven 9/2006). In der vorliegenden Studie wur-
de nun untersucht, wie solche TMNS mit Person-
lichkeitsmerkmalen der Nutzer zusammenhéangen.
Bei insgesamt 382 Personen wurden mit Hilfe des
Hamburger Personlichkeitsinventars ,Nervositit,
Sensibilitit und emotionale Labilitét“ (z.B. Nei-
gung zu negativen Affekten, emotionale Instabilitéit
und Erschopfbarkeit, Angst, Kummer), ,Offenheit
fiir Erfahrungen” (z.B. Kreativitét, kulturelles Inte-
resse, Offenheit fiir dsthetische Erfahrungen) und
JKontrolliertheit und Normorientierung“ (z.B. Ge-
wissenhaftigkeit, Pflichterfiillung, Moral, Konserva-
tismus) erfasst. Dariiber hinaus wurden Informa-
tionsverhalten, Sensation seeking und Kognitions-
bediirfnis sowie das Medienverhalten im Sinne der
TMNS erhoben. Insgesamt konnten vier unter-
schiedliche Nutzungscluster identifiziert werden:
1., Gewissenhaft-Aktive: Diese im Durchschnitt &l-
teste Gruppe zeigt die hochsten Werte im Hinblick
auf Kontrolliertheit und Normorientierung und
gleichzeitig Nervositdt und emotionale Labilitat.
Thre Mediennutzung ist am deutlichsten zeitlich
habitualisiert, die Angebote werden instrumentell-
informationsorientiert sowie zielorientiert und kon-
zentriert genutzt. 2. ,Spalk-Aktive sind die jiingste
Gruppe, sie nutzt Medien eher unterhaltungsorien-
tiert und mit hoher Lust an der Selektion, hat
einen Hang zum Multitasking und sucht nach Ab-
wechslung. ,SpaB-Aktive“ sind eher unkonventio-
nell, offen fiir Erfahrungen und orientieren sich
weniger an personlichen oder gesellschaftlichen
Normen, neigen jedoch auch zur Nervositdt. Ge-
meinsam ist den beiden ,Aktiv-Gruppen -eine
groRere Offenheit fiir Erfahrungen und Unkonven-
tionalitdt im Denken sowie eine etwas hohere kog-
nitive Flexibilitdt. 3. ,Rituell-Passive“ sind im Se-
lektionsverhalten eher ritualisiert, haben eine ge-
ringere Offenheit fiir Erfahrungen und zeichnen
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sich durch hohe Kontrolliertheit und Normorientie-
rung aus. 4. ,Gelassen-Passive” sind in ihrem Se-
lektionsverhalten relativ flexibel und rezipieren
Medien in der Regel eher langer und ungestort von
anderen Aktivititen. Sie verfiigen iiber einen linea-
ren Denkstil und haben auf der Nervosititsskala
die geringste Ausprdgung. Gemeinsam ist den bei-
den letztgenannten Gruppen eine hohe quantita-
tive Mediennutzung bei gleichzeitig geringem se-
lektiven Verhalten.

LSelektivitat® einerseits und ,Kontrolle/Planung”
andererseits sind nach Ansicht des Autors Basis-
dimensionen transmedialer Mediennutzungsstile,
die wiederum mit spezifischen Personlichkeitsmerk-
malen der Mediennutzer korrelieren: Wahrend sich
das Selektionsverhalten durch die personlichen
Merkmale Nervositdt, Sensibilitit und emotionale
Labilitdt sowie Offenheit fiir neue Erfahrungen
prognostizieren lasst, hingt die Planung und Kon-
trolle der Mediennutzung von Faktoren wie per-
sonlicher und gesellschaftlicher Normorientierung
ab. Durch diese Personlichkeitsmerkmale lassen
sich transmediale Nutzungsmuster generell besser
vorhersagen als die Nutzung jeweils spezifischer
Medien. Dies bedeutet: Wie eine Person generell
mit den Medien umgeht, hangt nach Ansicht des
Autors stirker von ihrer Personlichkeit ab als ihr
Umgang mit bestimmten Mediengattungen.

arum wenden sich Menschen circa zehn

Stunden pro Tag den Medien zu? Warum
werden sie dabei zu ,Informationsjunkies” oder zu
Unterhaltungsspezialisten oder auch zu Medienver-
meidern? Zur Kldrung dieser Fragen fiihrte der
Autor Tiefeninterviews mit insgesamt 133 erwach-
senen Personen. Gefragt wurden die Probanden zu
Lebenslauf und aktueller Lebenssituation, Medien-
ausstattung und Zugang zu Medienangeboten, Nut-
zungsmuster und Nutzungsmotiven sowie Bewer-
tungen des Medienangebots. Es wurden sechs For-
men (,Typen“) des Umgangs mit Medienangeboten
ermittelt. 1. Die ,Geniigsamen*: Fiir diese Gruppe
lohnt es sich nicht (mehr), Medienwissen zu erwer-
ben. Daher ist ihnen Mediennutzung nicht wichtig.
Dariiber hinaus haben sie auch keine Zeit dafiir,
da ihre Mediennutzung bzw. ihr ,Medienmenii“
stark durch den Alltag bestimmt wird. 2. Die ,Kon-
sumenten“ stammen oft aus unteren Schichten mit
geringem Okonomischem und kulturellem Kapital.
Sie verzichten weitgehend auf Informationen und
legen dagegen Wert auf Unterhaltungsangebote.
Letztere dienen ihnen als ,Katalysator” fiir An-
schlusskommunikation und somit als ,kulturelles
Kapital“, 3. Die ,Unabhdngigen“ besitzen ein ver-
gleichsweise hohes okonomisches und/oder kultu-
relles Kapital, das sie von anderen abhebt. Medien-
angebote spielen hier als Distinktionsmerkmale
eine untergeordnete Rolle. Sie sind ebenfalls nicht
auf das Unterhaltungspotenzial der Medien ange-
wiesen. 4. Die ,Pflichtbewussten“ wollen der Norm
des Informiertseins geniigen und sich ,nach unten”
abgrenzen. Durch Medienwissen soll der erreichte
Status gesichert werden, kommerzielle Fernsehpro-
gramme werden abgelehnt. 5. Die ,Profis“ pflegen
den virtuosen Umgang mit einem sehr breiten

Spektrum des Medienangebots und erwerben da-
mit ein hohes Medienwissen, das entweder den er-
reichten Status absichern soll (z.B. weil es fiir die
berufliche Tatigkeit wichtig ist), oder das doku-
mentieren soll, dass man sich gegeniiber anderen
positiv abheben kann. 6. Die ,Elitdren” schlieRlich
pflegen den kritischen Umgang mit den Medien
und vermeiden insbesondere Unterhaltungsange-
bote. Thr Ziel, das durch Medienkonsum erreicht
werden soll, ist die Abgrenzung nach ,unten“
durch Nutzung von Qualitéts-Printmedien.

Der Autor interpretiert die Ergebnisse vor dem
Hintergrund der Kapitaltheorie von Bourdieu und
betrachtet Mediennutzung bzw. die unterschied-
lichen Préferenzen und Umgénge mit dem Medien-
angebot als funktional fiir den Erwerb von kultu-
rellem Kapital“. Dieses dient den Menschen dazu,
ihren Status innerhalb der Gesellschaft zu doku-
mentieren. Die Mediennutzung signalisiert, wel-
chen Anspruch jemand hat, welcher Gruppe er
sich verbunden fiihlt, welche Einstellungen und
Werte er teilt. Medienumgang kann laut Autor
somit ,,Arbeit“ sein, die fiir sozialen Aufstieg zu
leisten ist (siche z.B. die ,Profis“ oder die ,Eli-
tdren“), oder er kann als Unterhaltung auch Ent-
schidigung sein fiir untergeordnete Positionen in
der Gesellschaft. Fiir bestimmte Gruppen (z.B.
LGeniigsame®) spielt er dagegen kaum eine Rolle.
Aus dieser Perspektive hitte Mediennutzung eine
dhnliche Signalfunktion wie etwa der Besitz eines
bestimmten Automobils oder das Tragen bestimm-
ter Kleidung.

Weitere Literatur:

Beisch, Natalie/Bernhard Engel: Wie viele Pro-
gramme nutzen die Fernsehzuschauer? Analysen
zum Relevant Set. In: Media Perspektiven 7/2006,
S. 374-379.

Dernbach, Beatrice/Judith Roth: Literalitit des
Alltags: Von Scannern, Gehern und Direkteinstei-
gern - Eine Typologie von Verhaltensmustern beim
Zeitunglesen. In: Medien & Kommunikationswis-
senschaft 55, 1/2007, S. 24-42.

Ettenhuber, Andreas: Die Beschleunigung des
Fernsehverhaltens. Sekundéranalyse von Daten aus
dem GfK-Fernsehpanel (Rezeptionsforschung, Band
9). Miinchen: Reinhard Fischer 2007.

Flimmo (Hrsg): Ergebnisse zum Thema ,Fern-
sehen im Vorschulalter. Gruppenerhebung und
Einzelinterviews mit 3- bis 6-Jahrigen. 2005. Quel-
le: http://www flimmo.de/downloads/BerichtVorschul-
alter.pdf (17.11.2007)

Gerhards, Maria/Walter Klingler: Mediennut-
zung in der Zukunft. Traditionelle Nutzungsmuster
und innovative Zielgruppen. In: Media Perspekti-
ven 2/2006, S. 75-90.

Haas, Alexander: Medienmeniis. Der Zusammen-
hang zwischen Mediennutzung, SINUS-Milieus und
Soziodemographie (Angewandte Medienforschung,
Band 39). Miinchen: Reinhard Fischer 2007.

@ MEDIA PERSPEKTIVEN 3/2008



MEDIA PERSPEKTIVEN 3/2008 @

Huber, Nathalie/Michael Meyen (Hrsg): Medien
im Alltag. Qualitative Studien zu Nutzungsmotiven
und zur Bedeutung von Medienangeboten (Me-
diennutzung, Band 7). Miinster: LIT Verlag 2006.

Jackel, Michael/Sabine Wollscheid: ,Mehr Din-
ge zur gleichen Zeit“. Eine empirische Analyse von
medialen Haupt- und Nebenaktivititen am Beispiel
des Fernsehens. In: Zeitschrift fiir Medienpsycholo-
gie 19, 1/2007, S. 23-33.

McClung, Steven/Donnalyn Pompper/William
Kinnally: The functions of radio for teens: Where
radio fits among youth media choices. In: Atlantic
Journal of Communication 15, 2/2007, S. 103-119.

McMillan, Sally J/Margaret Morrison: Coming
of age with the internet: A qualitative exploration
of how the internet has become an integral part of
young people’s lives. In: New Media & Society 8,
1/2006, S. 73-95.

ARD-Forschungsdienst

Pilotta, Joseph J/Don Schultz: Simultaneous
media experience and synesthesia. In: Journal of
Advertising Research 45, 1/2005, S. 19-26.

Reitze, Helmut/Christa-Maria Ridder (Hrsg):
Massenkommunikation VII. Eine Langzeitstudie
zur Mediennutzung und Medienbewertung 1964
bis 2005 (Schriftenreihe Media Perspektiven, Band
19). Baden-Baden: Nomos 2006.

Schweiger, Wolfgang: Theorien der Mediennut-
zung. Eine Einfiihrung. Wiesbaden: VS Verlag fiir
Sozialwissenschaften 2007.

Straub, Ingo: Medienpraxiskulturen ménnlicher
Jugendlicher. Medienhandeln und Ménnlichkeits-
konstruktionen in jugendkulturellen Szenen. Wies-
baden: Deutscher Universitéts-Verlag 2006.

Vandebosch, Heidi/Keith Roe/Jan van den Bulck:
Moon and media: Lunar cycles and television vie-
wing. In: Media Psychology 8, 3/2006, S. 287-299.

van den Bulck, Jan: Television news avoidance:
Exploratory results from a one-year follow-up study.
In: Journal of Broadcasting & Electronic Media 50,
2/2006, S. 231-252.

€&



