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1. Einleitung

1.1 Werthierarchien bei Jung und Alt

Ein deutlicher sdkularer Wandel der Wertungen ist nicht auf die Jugend beschrankt, sondern
auch in der Erwachsenengeneration nachweisbar. Es haben insgesamt gemeinschafts- und
gesellschaftsbezogene Werte an Bedeutung verloren, selbstbezogene, teilweise hedo-
nistische an Bedeutung gewonnen, besonders flr den Bereich der Religiositdt kommt eine
besonders geringe Wertschatzung zum Ausdruck (vgl. Tab. 1.1), ein Ergebnis, das gut mit
der seltenen Thematisierung von Religion im Fernsehen bereinstimmt.

Tabelle 1.1: Wertpraferenzen nach Altersgruppen (INRA-Studie in Bayern, Angaben in % der
Antwortkategorien ,sehr wichtig“ und ,wichtig“; Jung, 1996)

Wert Alle
Befragten

16-20 21-24 25-34 60 Jahre
Jahre Jahre Jahre und élter

Die fiinf wichtigsten Werte

Daseinsgenuss 82
Wissenserweiterung 77
Sicherheit 77
Leistung 75
Toleranz 68

Die fiinf am wenigsten wichtigen Werte

Anerkennung 54
Unabhangigkeit 52
Pflichterfullung 47
Altruismus 35
Religiositat 33

79 82 80 83
80 80 78 75
71 70 72 84
71 70 75 77
70 68 69 69

48 42 46 63
43 41 50 59
33 39 40 60
33 26 25 34
11 15 17 54

Die Shell-Studie ‘97 (Minchmeier, 1997a, S. 299) oder der DJI-Jugendsurvey (Gille, 1995,
S. 118) kommen trotz anderer Vorgaben zu ganz ahnlichen Resultaten: Auf Selbst-
ausgestaltung bezogene Vorstellungen erhalten hohe Zustimmungsprozentsatze, Anpas-
sung oder Verantwortung flr andere sind relativ wenig attraktiv. Dennoch scheint das Werte-
klima weniger von einem ,Entweder-Oder®, sondern vielmehr von einem ,Sowohl-als-Auch*
bestimmt zu sein, wie aufgrund der hohen Interkorrelationen von Wertbereichen zu entneh-

' Beitrag zu der Tagung der Friedrich-Ebert-Stiftung ,Welche Sendungen siehst Du? Medienwirkung und Aufbau
der Wertwelt von Jugendlichen, 26.01.2005 in Berlin.
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men ist (Munchmeier, 1997a) bzw. wie es der Interpretation vorhandener Praferenzen als
diffuse ,Mischungsverhaltnisse® entspricht (Fritzsche, 2000, S. 156).

Leider stehen diese Surveys in einer anderen Forschungstradition und es wird bei ihnen
nicht auf einen Konnex zur Medienforschung geachtet, denn sonst wirde man sicher andere
Vorgaben beurteilen lassen.

Tabelle 1.2: Wertpraferenzen bei Jugendlichen (Minchmeier, 1997a, S. 299)

Wichtigste Eigenschaften %"  Wenigst wichtige Eigenschaften %"

eigene Fahigkeiten entfalten 68,8 ein aufregendes, spannendes Leben fiihren 43,8
das Leben genielden 65,4 ehrgeizig sein 41,2
unabhangig sein 62,0 Verantwortung flr andere Ubernehmen 36,1
durchsetzungsfahig sein 61,9 tun und lassen, was man will 35,0
sich selbst verwirklichen 60,9 sich anpassen 22,8

Y Zusammenfassung der beiden héchsten Zustimmungswerte einer 7er-Skala

1.2 Wertetransmission und Wertentstehung

Die Frage, wodurch Wertvorstellungen vermittelt oder verdndert werden, kann einmal im
Sinne der Erhebung subjektiver Theorien an Jugendliche gestellt werden (vgl. Abb. 1.1). Bei
einem solchen Vorgehen ist klar zu ersehen, dass nach Meinung der Jugendlichen Werte
und Grundorientierungen vor allem durch die Eltern, durch Schule und Kindergarten sowie
Freunde und Bekannte vermittelt werden. Institutionen (Beruf, Kirche und Gemeinde) neh-
men einen hinteren Platz ein. Auch Personen des o6ffentlichen Lebens werden nur auf Nach-
frage genannt.

GroReltern/andere Verwandte

berufliches Umfeld W 21-24jihrige

[ 16-20j3hrige

Kirche und Gemeinde
eigene Lebenserfahrung
Freund und Bekannte
Kindergarten und Schule

Elternhaus
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Abbildung 1.1: Vermittler von Wertvorstellungen und Grundiuberzeugungen nach Meinung
Jugendlicher (INRA-Studie Bayern; ,Wertvorstellungen und Grundiiberzeu-
gungen wurden vermittelt durch ... Jung, 1996, S. 20)
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Fur psychologische Erklarungen des Wertewandels im Sinn der Entstehung und Verande-
rungen von Praferenzen und Ablehnungen sind aber nicht nur personale Gegebenheiten zu
diskutieren (Einfluss von Eltern, Peers, Lehrern), sondern auch der Medieneinfluss. Dies
allein wegen der hohen Zeiten, die Kindern und Jugendliche mit Medien verbringen und de-
ren Modellierungseffekte oft nachgewiesen wurden.

Hier liegen auch die grolten Unterschiede zwischen Meinungsbefragung und Wirkungs-
forschung: Bei einer Meinungsbefragung kénnen nur subjektive Uberzeugungen sichtbar
gemacht werden, Uber tatsachliche Wirkverhaltnisse kann kein Aufschluss gewonnen wer-
den.

Bei unseren Untersuchungen sind z. B. bei deutschen Familien so gut wie keine Korrelati-
onen zwischen den Wertpraferenzen von Eltern bzw. Grofieltern auf der einen Seite und
Kindern bzw. Enkeln auf der anderen Seite aufgetreten (Bernhard, 1996). Bei tlirkischen
Familien in Deutschland war dies ganz anders (Seiser, 1998).

2. Moral, Werte, Normen, Wertewandel

Bei dieser Veranstaltung geht es dem Tagungstitel nach eigentlich um die Frage, ob sich die
Moral von Jugendlichen unter dem Einfluss von Medien in den vergangenen Jahrzehnten
geandert hat. Da sowohl in der Mediendffentlichkeit wie auch in der Politik sehr schlampig
mit der Begrifflichkeit umgegangen wird, zuerst einige Bemerkungen zu eben dieser
Begrifflichkeit.

Der Begriff der Moral bezieht sich auf die Gesamtheit aller sittlichen Anschauungen und
Normen, von denen sich Menschen in ihrem Verhalten leiten lassen (Klaus & Buhr, 1970, S.
745) oder - anders formuliert — jede Moral ist ein System von Werturteilen und Normen.

2.1 Wert und Werturteil

Werte (Freiheit, Solidaritat, Schonheit, Nutzlichkeit, Gerechtigkeit) sind ideelle Bedeutungs-
einheiten, die nicht an sich existieren, sondern nur in Verbindung mit Dingen oder Ereignis-
sen auftreten.? Ebenso wenig wie die Ehrlichkeit an sich gibt, gibt es die Farbe Rot an sich,
sondern Farbe existiert nur als Eigenschaft eines Gegenstandes - der in der Moraldiskussion
auch gerne als ein ,Gut® bezeichnet (wer allerdings an das Platonische Reich der Ideen
glaubt, mag dies anders sehen).

Man muss also immer zwischen einem Wert (also einer Eigenschaft von Personen, Din-
gen oder Ereignisse, wodurch sie unserer Wertschatzung wirdig werden) und dem Werttra-
ger unterscheiden®: So sprechen wir etwa von einem gutem Essen, einem spannenden Film,
einer gerechten Gesellschaftsordnung, einer wahren Theorie, einem unmoralischen Ange-
bot, einem schonen Bild; Schonheit, Wahrheit, Gerechtigkeit, Sittlichkeit hingegen existieren
nicht an sich, sondern nur in Verbindung mit realen Dingen, Personen und Ereignissen.

In Parallele hierzu kann man auch von Unwerten (Unterdriickung, Hinterhaltigkeit, Hass-
lichkeit, Ungerechtigkeit) sprechen, also wiederum von Begriffen, die als Eigenschaften von
Dingen, Personen oder Ereignissen auftreten.

Die Zuordnung von Werten zu Gegenstéanden oder Ereignissen (z. B. ,das ist ein ehrlicher
Michel“, ,das ist ein korrupter Politiker®, ,das ist eine Niete im Nadelstreif*, ,das ist eine ver-
werfliche Handlung®, ,das ist ein kitschiges Bild*, ,das ist eine falsche Theorie*) wird entwe-
der in intuitiven, gefihlsmaRigen Werterlebnissen (z. B. in Wertgefuhlen, Erlebnissen des
Bejahens und Verneinens, der Zuneigung oder Ablehnung) erfahren oder kommt in Wertur-

%2 Man denke an das Diktum von Heidegger, wonach das Denken in Werten eine Blasphemie gegen das Sein sei.

® Der Gegenstand, dem ein Wert zugeschrieben wird, ist der Werttrager; der Wert der ihm zugeschrieben wird,
spricht ein Wertpradikat aus” (Kraft, 1951, S. 12). Der Gegenstand oder das Ereignis, dem ein Wert zugespro-
chen wird, ist selbst kein Wert, sondern nur Werttrager. Was wertvoll ist, hat Wert, ist aber kein Wert, sondern
ein Gut (die mittelalterliche Vorstellung des Gutes ist immer an ein Ding gebunden).



Wertewandel, Jugendliche und Medien Helmut Lukesch

teilen (rationale Urteile unter bewusster Anwendung bereichsspezifischer Kriterien) zum
Ausdruck. Deshalb werden in psychologischer Sicht Werte zumeist als Praferenzsysteme
bzw. als ,Konzeptionen des Winschenswerten* (Kluckhohn, 1965) konzipiert und fir die
empirische Forschung in Form subjektiver Wertzuschreibungen zu Sachverhalten erfasst.

Werterlebnisse und Werturteile sind nahe liegend nicht bei jedem Menschen gleich und
nicht nur kleine Kinder sehen in einer seltenen Fine-de-siecle-Vase ausschlief3lich buntes
Glas, das ein interessantes Gerdusch macht, wenn man sie auf den FuRBboden wirft. D. h.
Werterlebnisse und Wertungen werden erlernt.

Sie sind zudem im Vergleich von Person zu Person nicht identisch und sie bleiben auch
Uber den Lebenslauf nicht konstant; ferner unterscheiden sich Wertungen auch im Vergleich
von Alterskohorten (intergenerationeller Wandel), sozialen Gruppen oder ganzen Gesell-
schaften.

2.2 Normen, Werte und Wertungen

Eine Norm ist im moralischen Kontext eine Verhaltensregel oder eine Handlungsanweisung,
die bestimmte Handlungen als geboten, verboten oder erlaubt kennzeichnen. Oder anders
formuliert, eine Norm ist immer ein Satz, der eine Sollensforderung ausdrtickt (Zecha, 1984;
z. B. ,Man muss einem Menschen in Not zu Hilfe komme.“ Aber auch: ,Das Hemd ist mir
naher als der Rock!“ ,Wer sich nicht wehrt, lebt verkehrt!*). Normen sind nicht wahrheitsfa-
hig, sondern sie kbnnen gelten oder nicht gelten, sie kdnnen anerkannt sein oder nicht aner-
kannt werden.

Normen werden haufig nicht explizit formuliert, sondern eher implizit (z. B. ,Eigennutz
geht vor Gemeinnutz.“ Musste explizit hei3en: ,Handle so, dass Du immer Deinen Eigennutz
auf Kosten der anderen maximierst.“)

Man macht es sich aber etwas leicht, wenn man Normen einfach ,als Konsequenzen der
Werte (bzw. der Werturteile) auffasst, als ihre Umsetzung in Praxis® (Tréger, 1982, S. 53),
denn Werturteile driicken zwar eine Wertung, aber noch keine Sollensforderung aus; dies
wird aber sowohl im Alltag wie auch in der Wissenschaft selten klar unterschieden. Bei-
spielsweise heillt die Zuschreibung eines asthetischen Wertes an ein Kunstwerk noch nicht,
dass auch andere Menschen dieses lieben oder auch nur pfleglich behandeln missen.

Allerdings setzen Normen eine positive oder negative Wertung dessen voraus, was in ih-
nen gefordert oder verboten wird (Brezinka, 1978, S. 96 f). Jedenfalls ist es schwer vorstell-
bar, wie eine Norm zu begriinden ist, wenn nicht unter Zuhilfenahme von Wertvorstellungen.
Dennoch geht die Bedeutung eines Normsatzes uUber eine Wertung hinaus.

2.3 Der Wertewandel und seine Erkldrungen

Fur den gegebenen Kontext ist das Phanomen des ,Wertewandels® zentral. Auch dies ist
wieder eine im Ubrigen missverstandliche Bezeichnung, denn es wandeln sich keine Werte,
sondern nur ,Werterlebnisse von einzelnen Menschen oder Personengruppen® (Brezinka,
1986, S. 23).* Wird dieser Wandel als negativ gewertet, so werden anstatt der neutralen Be-
zeichnung ,Wertewandel“ die Bezeichnungen ,Werteverfall* oder ,Wertekrise® verwendet
(Warum gibt es aber keine ,Wertekonjunktur?).

Bei der Rede vom Wertwandel im Sinne der Anderung der Werterlebnisse von Menschen
wird oft vergessen, dass vor dem Wandel der Erwerb kommen muss, d. h. die grundlegen-
den Wertungen missen im Laufe der Biographie (es wird auch gerne gesagt der ,Sozialisa-
tion“) gelernt werden.

* Hinter dieser angedeuteten Frage verbergen sich viele Probleme, z. B. die Beziehung zwischen der Hochschét-
zung eines abstrakten Wertbereiches (z. B. Freiheit, Gleichheit, Solidaritat) und den diesen Bereichen zugeord-
neten Bewertungen konkreter Sachverhalte oder die Frage nach der Anderung von Sachwissen und deren
Ruckwirkung auf Bewertungen (Jagodzinski, 1985). Auch die Handlungsrelevanz abstrakter Wertbereiche sowie
die Riickschliisse von Aggregat- auf Individualdaten sind zu problematisieren.
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In paradigmatischer Form wird die Frage des Wertewandels (im Sinne sich wandelnder
Praferenzen) in der durch Inglehart (1977) angeregten ,Materialismus/Postmaterialismus-
Diskussion“ aufgeworfen. Danach habe in der 2. Halfte des vergangenen Jahrhunderts eine
Verschiebung der Wertschatzung von materiellen zu eher nicht- oder postmateriellen Werten
stattgefunden. Die Kriegsgeneration, die Hunger, Zerstérung und Not erfahren hat, schatzt
hingegen auch heute noch Werte besonders hoch ein, die mit physischer und sozialer Si-
cherheit einhergehen. Fir die spater Geborenen, die in den Zeiten des ,Wirtschaftswunders®
und danach aufwuchsen, sind hingegen andere Wertsetzungen (z. B. Selbstverwirklichung)
wesentlich.

Einen Wertewandel zu konstatieren ist eine Sache, eine andere Aufgabe aber ist es, die-
sen zu erklaren. Hierzu gibt es aber eine Reihe von Erklarungsversuchen, teils soziologi-
scher, teils psychologischer Provenienz.

(1) Eine soziologische Erklarung hat Inglehart (1977) vorgeschlagen. Dazu entwickelte er
eine aus der Kombination (a) einer Knappheits- oder Mangelhypothese und (b) einer Soziali-
sationshypothese bestehende Theorie. Diese ist zwar wegen ihrer Einfachheit dulRerst be-
strickend und hat lange Zeit die soziologische Wertewandel-Diskussion dominiert, leider
scheinen die empirischen Befunde aber in andere Richtungen zu deuten. Z. B. sagt diese
Theorie nur einen intergenerationellen und keinen lebenszyklischen Wertewandel vorher,
aber genau letzteren scheinen aber die Daten in Deutschland hinsichtlich der Praferenz ma-
terieller Werte nahe zu legen (Jagodzinski, 1985; Klein, 1995). Zudem verwendet er nur Wer-
te aus dem politisch-wirtschaftlichen Bereich und deckt somit das moégliche Spektrum der
Wertbereiche nicht adaquat ab. Und selbst innerhalb dieses Rahmens ist die Behauptung
von Eindimensionalitat hinsichtlich des Wertewandels unhaltbar (Herz, 1987).

(2) Ein zweiter soziologischer Erklarungsversuch des Wertewandels von Klages (1984)
geht von einem Konnex zwischen wirtschaftlichen Bedingungen und individuellen Praferen-
zen im Sinne eines angenommenen Produktivitdts-Modernisierungs-Pluralisierungs-Zyklus
aus. Dabei Iasst sich in diesem Modell auch eine Ruckwirkung von sich wandelnden gesell-
schaftlich-wirtschaftlichen Bedingungen auf Wertpraferenzen feststellen, auch im Sinne einer
.konservativen Wertrenaissance® vs. eines ,Wertmoratoriums* Anfang der 80er Jahre (Kla-
ges, 1987, S. 7).

(3) In psychologischen Theorien zum intergenerationellen Wertewandel richtet man den
Blick auf andere Bedingungen, etwa wenn man von dem Konzept der in der Jugendzeit zu
bewaltigenden Entwicklungsaufgaben (Havighurst, 1972) ausgeht, die aus einem Zusam-
menspiel von (a) physischer Reifung, (b) gesellschaftlichen Erwartungen sowie (c) individuel-
len Zielsetzungen und Werte resultieren (Oerter & Dreher, 1995, S. 326). Die Entwicklungs-
aufgaben beziehen sich u. a. auf die Gewinnung emotionaler Unabhangigkeit von den Eltern
und anderen Erwachsenen und den Erwerb neuer Beziehungen zu den Altersgenossen bei-
derlei Geschlechts, und das bedeutet auch eine Abkehr, zumindest aber Variation dessen,
was Eltern und andere Erwachsene verkérpern. Bekanntlich wird heute aber nicht mehr da-
von ausgegangen, dass fir die Mehrheit der Jugendlichen ein Bruch zwischen den Genera-
tionen stattfindet, sondern es werden sehr deutlich die Kontinuitaten zwischen den Generati-
onen anerkannt.

(4) Letztlich ist in psychologischer Sicht auch die Bedeutung von Verhaltensmodellen zu
diskutieren, die - wenn die Bedingungen optimal sind - Anderungen in Denk- und Verhal-
tensmustern bewirken. Dabei beschreibt die sozial-kognitive Lerntheorie (Bandura, 1978)
einen komplexen Prozess, der nicht mit den Bezeichnungen ,Imitation“ oder ,Nachahmung*
hinreichend beschrieben wird. Diese Lernprozesse, eventuell erweitert durch Uberlegungen
zur Entstehung von Schemata und Handlungsskripts (Anderson & Bushman, 2002), sind
schlielich der Ort, an dem auch Medieneinflisse zu diskutieren sind.
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2.4 Ist Moral lehrbar?

Bevor man aber die Frage des Wertwandels bzw. des Wandels der subjektiven Wertungen
diskutiert, ist es nahe liegend zu Uberlegen, wie Wertelberzeugungen bzw. die Grundlagen
fur Werterlebnisse iberhaupt in die Képfe der Menschen kommen.

Auf die seit der Antike diskutierte Frage, ob Moral denn lehrbar sei, werden angefangen
von Sokrates bis Kohlberg eher skeptische Antworten gegeben, wenn, dann kdnnen morali-
sche Dispositionen nur indirekt gelehrt werden, sei es in Form eines maeutischen Dialoges
oder durch die Diskussion moralischer Dilemmata. Da es aber unbestreitbar ist, dass Men-
schen bestimmte Werte akzeptieren und andere als Unwerte ablehnen, muss es andere
Wege geben, wie sie zu diesen Uberzeugungen und Erlebnisdispositionen kommen.

Die allgemeine Antwort auf diese Frage ist einfach zu geben: Solche Uberzeugungen
werden gelernt, sei es im Umgang mit personalen Vorbildern (z. B. Eltern, Geschwister, Leh-
rer, Peers) oder mit medialen Botschaften (Filme, Bucher ...) bzw. aufgrund der Ruckmel-
dungen, die man aufgrund seines Verhaltens und Handelns erfahrt.

3. Methodische Aspekte der Erfassung des ,,Weltbildes des Fernse-
hens*

Wie lassen sich das Fernsehangebot und damit das durch das Fernsehen vermittelte ,Welt-
bild des Fernsehens" in Deutschland beschreiben?

Diese Frage zu untersuchen war u. a. Inhalt eines Beschlusses des Bayerischen Landta-
ges, wobei speziell die im Fernsehen verbreiteten Formen der Konfliktiésung sowie das
durch das Fernsehen verbreitete Menschenbild unter besonderer Berlcksichtigung der Ge-
walt analysiert werden sollte®. Aufgrund dieses Beschlusses wurde vom Bayerischen
Staatsministerium fir Arbeit und Sozialordnung, Familie und Frauen ein entsprechender For-
schungsauftrag an die Universitdt Regensburg vergeben.

Im Grunde mag es als Hybris erscheinen, pauschalierende Aussagen Uber das Weltbild
des Fernsehens treffen zu wollen. Die Vielfalt des Angebots aus zig-tausenden Stunden der
jahrlich gesendeten Programme und der — bei digitaler Empfangsmdglichkeit — ebenfalls die
Tausender-Grenze weit Ubersteigende Anzahl international zuganglicher Sender ist auf den
ersten Blick so unterschiedlich, dass man auf der Ebene der Einzelsendungen den sprich-
wortlich gewordenen Wald vor lauter Baumen nicht erfassen kann. Aber, um im Bild zu blei-
ben, wie kann man trotz der Unterschiedlichkeit der einzelnen Baume auf einer Gbergeordne-
ten Ebene wieder Gemeinsamkeiten erkennen?

(1) Als Grundlage fir die Analyse des Weltbildes des Fernsehens wurde ein quantitati-
ves inhaltsanalytisches Vorgehen gewahlt. Der mit Inhaltsanalysen primar verbundene
Erkenntnisanspruch bezieht sich bekanntlich darauf, dass hiermit ein Teil der sozialen Wirk-
lichkeit abgebildet werden kann, und hier eben die des Fernsehens. Das quantifizierende
Vorgehen ist notwendig, um Aussagen zu den Fernsehangeboten objektiv und maoglichst
umfassend (reprasentativ) zu machen.

(2) Um die Validitit der Kategorien zu sichern, also die Frage zu prifen, ob wir tatsach-
lich das erfassen, was erfasst werden soll, wurden auf dem Hintergrund psychologischer
Theorien Auswertungskategorien und Beschreibungsschemata (bestehend aus einer Viel-
zahl von Unterkategorien) zumeist neu konzipiert (theoriebezogene Inhaltsanalyse).

(3) Die soziale Realitat wie auch die Realitdt des Fernsehens setzt sich nicht nur aus
problematisch empfundenen Bereichen zusammen, auch wenn diese den Anstol3 flir eine
Untersuchung bilden. Die von uns gezogene Konsequenz war, eine Vielzahl von Bereichen

® Der Antrag der Abgeordneten Gliick, Hermann, Dr. Kempfler u.a. ist wie folgt formuliert: ,Untersuchung der
Kinder- und Jugendprogramme; Darstellung von Konfliktiésungen, Rolle der Gewalt. Die Staatsregierung wird
aufgefordert, eine Studie in Auftrag zu geben, welche Formen der Lésung von Konflikten zwischen Menschen
und welches Menschenbild in Kinder- und Jugendprogrammen vermittelt werden. Hierbei soll auch auf die Rolle
der Gewalt eingegangen werden.” (Bayerischer Landtag, Drucksache 14/5360 vom 13.12.2000)



Wertewandel, Jugendliche und Medien Helmut Lukesch

einzubeziehen, die deutlich Uber das Ubliche Thema der Gewalt hinausgehen bzw. dieses
sogar konterkarieren. Dazu wurden Auswertungsschemata fir die 16 Bereiche entwickelt
(»Aggression und Gewalt®, ,Prosozialitat®, ,Darstellung von Auslandern®, ,Legale und nicht-
legale Drogen®, ,Tod" ,Sexualitat®, ,Darstellung von (Geschlechts-) Rollen®, ,Entwicklungs-
aufgaben®, ,Familien®, ,Jugendschutz®, ,Komik und Humor“, ,Musikvideo / Musikdarbietung®,
~Seniorendarstellungen®, ,Themen®, ,Werte“). Diese Bereiche werden im gegebenen Kontext
als konstitutiv fir das Weltbild des Fernsehens angesehen bzw. dieses ,Weltbild“ konkreti-
siert sich in den vielfaltigen Themen, die man im Fernsehen auffinden kann.

(4) Das Ergebnis der Inhaltsanalyse sollte reprédsentativ flir die Angebote der 6ffentlich-
rechtlichen Sender sowie der Privatsender sein. Reprasentativitat wurde nicht nur durch
die Menge der einbezogenen Sendungen (N = 712 Sendungen) und ausgewerteten Stunden
(= 491,1, werbebereinigt = 438,2 Stunden) erreicht, sondern auch durch die Auswahlkrite-
rien:

(a) Auf Senderebene wurde eine reprasentative Auswahl durch die Berucksichtigung von
ARD, ZDF, BR3, 3sat, ARTE und KIKA aus dem Bereich der o6ffentlich-rechtlichen Sender
erreicht, aus dem Bereich der Privatsender wurden RTL, Sat1, ProSieben, RTL2, VOX, Ka-
bel 1, Super RTL, VIVA sowie DSF berucksichtigt.

(b) Einbezogen wurde die Sendezeit zwischen 5.30 morgens und 2.00 Uhr nachts. Diese
Zeit wurde in neun Zeitfenster eingeteilt, wie sie flir Marktanalysen ublich sind. Dann wurde
ermittelt, welche Angebote hinsichtlich der von uns unterschiedenen sechs Formate im Auf-
nahmezeitraum (18.03.2002 - 05.04.2002) angeboten wurden. Diese Formate bezogen sich
auf (1) Information/Bildung/Beratung, (2) nonfiktionale Unterhaltung, (3) fiktionale Unterhal-
tung, (4) Musik, (5) Sport sowie (6) Kinder- und Jugendsendungen und waren nochmals in
26 Gattungen untergliedert. Nach einem Zufallsverfahren wurde dann bestimmt, welche
Sendung einer bestimmten Gattung in diesen Zeitfenstern fiir 6ffentlich-rechtliche und private
Sender mittels Videorecordern aufgenommen werden sollte (ohne Wiederholungen).

(5) Diese Daten wurden nach der Videoaufnahme mit der Software Broadway® digitalisiert
und auf CD-ROMs gebrannt, damit sie mit dem Auswertungssystem INTERACT® auf dem
Computerbildschirm bearbeitet werden konnten. Mit diesem Auswertungssystem konnten die
aufgenommenen Materialien online und sekundengenau (bei den zeitbezogenen Kategorien)
am Rechner und trotz der vielen Durchlaufe ohne Qualitatsverlust ausgewertet werden.
Nachdem die entworfenen Kategoriensysteme die Ublichen Objektivitdtschecks durchlaufen
und bestanden hatten (Berechnung der Interraterreliabilitditen bei finf Auswerterpaaren),
wurden die Sendungen endgliltig kodiert (ca. 170.000 Durchlaufe).

Insgesamt Iasst sich also sagen, dass in diesem Projekt auch in methodischer Hinsicht
innovative Wege beschritten wurden.
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4. Ausgewahlte Ergebnisse der Weltbildstudie

Im Folgenden sollen Ergebnisse zu sieben der 16 analysierten Bereiche dargestellt werden.

4.1 Werte

Fur die Analyse der im Fernsehen angesprochenen Werte wurde von uns von der Konzepti-
on Sprangers (1966) ausgegangen, der sechs Wertrichtungstypen unterschieden hat. Diese
Klassifikation wurde noch erganzt durch zwei zusatzliche Kategorien aus dem Werteinstel-
lungstest von Allport, Vernon und Lindzey (1960). Ausgewertet wurde, in wie vielen Sendun-
gen die folgenden Werte angesprochen waren:

Vitale Werte, z. B. Leben, Gesundheit, Kraft;

Okonomische Werte, z. B. Besitz, Arbeit, Kapital;

Theoretische Werte, z. B. Vermehrung des Wissens, Erkenntnisgewinn;
Soziale Werte, z. B. Freundschaft, Nachstenliebe, Loyalitat;

Politische Werte, z. B. Macht, Einfluss;

Asthetische Werte, z. B. Form und Harmonie, Anmut, Kunst;
Ethisch-sittliche Werte. z. B. GroRmut, Anstand, Ehre;

Religiése Werte, z. B. Glaube an Gott, Transzendenz.
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Abbildung 4.1: Verteilung der dargestellten Werte getrennt nach Programmanbieter

Die sendungsbezogene Auswertung macht deutlich (vgl. Abb. 4.1), dass ausgesprochen
viele Sendungen Wertkategorien enthalten. Das Angebot des Fernsehens ist also hoch mit
Wertbotschaften angefillt. Dabei werden am haufigsten soziale und vitale Werte angespro-
chen und am seltensten religiose; auch asthetische Wertkategorien lassen sich selten finden.
Die Unterschiede zwischen offentlich-rechtlichen und privaten Sendern sind nicht gravierend,
eine Tendenz zur héheren Emotionalisierung resultiert bei den privaten Anbietern in héheren
Prozentzahlen bei den sozialen Wertthematisierungen, bei den 6ffentlich-rechtlichen kommt
in gewisser Weise die starkere Informationsorientierung zum Ausdruck.

Betrachtet man unterschiedliche Formate (vgl. Abb. 4.2 und 4.3), so sieht man, dass in
Kindersendungen am haufigsten Wertthematiken auftauchen, in Sendungen der nonfiktiona-
len Unterhaltung (z. B. Talk-, Game-, Gerichtsshows, Comedies) hingegen am seltensten,
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Sendungen der fiktionalen Unterhaltung (Spiel- und Fernsehfilme, Fernsehserien etc.) neh-
men hier einen mittleren Rangplatz ein.
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Abbildung 4.2: Verteilung der vitalen, 6konomischen, theoretischen und sozialen Werte tber die For-
mate ,Nonfiktionale Unterhaltung®, ,Fiktionale Unterhaltung“ und ,Kindersendungen*
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Abbildung 4.3: Verteilung der politischen, asthetischen, ethisch-sittlichen und religidsen Werte Uber
die Formate ,Nonfiktionale Unterhaltung®, ,Fiktionale Unterhaltung“ und ,Kindersen-
dungen®

Werte werden in den Sendungen des Fernsehens also haufig angesprochen. Das Fernsehen
braucht aus Grunden der Theatralik die Auseinandersetzung mit solchen wertbezogenen
Themen.

Die Thematisierung von Werten sagt aber noch nichts aus Uber die Frage, welche Wer-
tungen hier vertreten werden. Diese weiteren Botschaften kann man aber aus den nachsten
Kategorien ablesen.
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4.2 Familiendarstellungen

Als nachstes soll gezeigt werden, auf welche Weise die Institution ,Familie® in diesem Medi-
um behandelt wird und welchen Wertungen dabei implizit zum Ausdruck kommen. In diesem
Kontext wird in das Hauptaugenmerk auf unterschiedliche Methoden der Konflliktbewaltigung
innerhalb von Familienkonstellationen gelegt.

In 55,2 % der codierten Sendungen wurde mindestens eine Familie identifiziert, Unter-
schiede zwischen den o6ffentlich-rechtlichen und den privaten Sendeanbietern ergaben sich
nicht. Dabei sind Familien in rund einem Viertel der Falle der Mittelpunkt einer Sendung; in
den restlichen 75 % werden sie eher als periphere ,Randerscheinung“ in die Sendungen
integriert.

In rund 86 % der Familien werden ein oder zwei Kinder pro Familie dargestellt, was den
Trend zur ,Kleinfamilie* auch im Fernsehen bestatigt. Drei und mehr Kinder sind nurin 11 %
der Familien zu finden. Dass sich traditionelle Familienstrukturen (Vater, Mutter, Kind) immer
mehr zu Gunsten alternativer Formen wie Patchworkfamilien oder alleinerziehende Eltern
auflésen, konnte ebenfalls bestatigt werden. So werden beispielsweise nur zu 50 % beide
(leibliche) Elternteile als Erziehungspersonen gezeigt.

Tabelle 4.1: Familienangaben nach 6ffentlich-rechtlichen und privaten Sendern

Familien O.-r. Privat Gesamt
Allgemein
Anz. % Anz. % Anz. %
Anzahl Eins 61 64.2 98 58.7 159 60.7
der Kinder 7 21 | 221 | 46 | 275 | 67 | 256
Drei 10 10.5 10 6.0 20 7.6
Vier 1 1.1 3 1.8 4 1.5
Flanf 1 1.1 3 1.8 4 1.5
Sechs 0 0.0 1 0.6 1 04
Elternstruktur | Leibliche EI- 48 50.0 83 49.7 131 50.0
tern
Pflegeeltern 2 2.1 2 1.2 4 1.5
Vater alleinerz. 10 10.5 17 10.2 27 10.3
Multter allei- 16 16.8 21 12.6 37 14.1
nerz.
Patchworkfam. 8 84 13 7.8 21 8.0
Groleltern 1 1.1 1 0.6 2 0.8
Grol3familie 0 0 8 4.8 8 3.1
Gemischt 1 1.1 4 2.4 5 1.9
Nicht identifiz. 9 9.5 18 10.8 27 10.3

Interessant ist auch, dass Familien insgesamt bei den Privaten harmonischer und weniger
zerrUttet dargestellt werden als bei den Offentlich-rechtlichen (vgl. Abb. 4.4); dies ist vermut-
lich auch eine Folge eines hohen Importanteils an US-amerikanischen Produktionen bei den
Privaten.

10
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Abbildung 4.4: Grundstimmung in der Familie

Dennoch treten n den Fernsehfamilien haufig Konflikte auf (85,1 %), wobei sich diese Kon-
flikte in Uberwiegendem Male auf die Konstellation ,Kinder/Eltern“ beziehen (46,6 %) und oft
auf emotionale Probleme zurtckzuflhren sind (66,8 %). Wirtschaftliche Probleme spielen
hingegen - offensichtlich im Gegensatz zur Realitat - eine untergeordnete Rolle in den TV-
Familien (vgl. Tab. 4.2 und 4.3).

Tabelle 4.2: Konfliktthematik/Probleme nach 6&ffentlich-rechtlichen und privaten Sendern

Familien O.-r. Privat Gesamt
Konfliktthematik/Probleme
Anz. % Anz. % Anz. %

Konflikte ja 75 84.3 148 85.5 223 85.1
vorhanden
Konfliktthema | Wirtschaftliche 17 17.9 19 114 36 13.7
tik/Probleme | Probleme
(Mehrfach- Soziale Prob- 33 34.7 41 24.6 74 28.2
antwort leme
moglich) Schulische 7 7.4 14 8.4 21 8.0

Probleme

Emotionale 59 62.1 116 69.5 175 66.8

Probleme

Beziehungs- 30 31.6 43 25.7 73 27.9

probleme un-

ter den Eltern

Beziehungs- 39 411 83 49.7 122 46.6

probleme El-

tern/Kinder

Beziehungs- 9 9.5 33 19.8 42 16.0

probleme un-

ter den Kin-

dern

Es fallt auf, dass bei den Privaten zwar mehr verbal-positive Losungsstrategien bei der Be-
waltigung von Konflikten als bei den Offentlich-rechtlichen verwendet werden, jedoch auch
Uber doppelt so haufig handgreiflich/gewaltsam versucht wird, einen Konflikt zu beenden. So

11
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greift insgesamt rund ein Funftel der Protagonisten bei Konflikten zum ,letzten Mittel Gewalt,
um diese zu I6sen (vgl. Abb. 3.5).

Tabelle 4.3: Konfliktinhalte/-Il6sung, sofern Konflikte in den Familien vorhanden sind nach 6&ffentlich-
rechtlichen und privaten Sendern

Familien O.-r. Privat Gesamt
Konfliktinhalt/
Konfliktlosung

Anz. % Anz. % Anz. %
Konfliktlo- Verbal positiv 51 68.0 111 75.0 162 72.6

sung Verbal negativ | 45 60.0 88 595 | 133 | 59.6
(Mehrfach- =

nennungen Handgreiflich 8 10.7 34 23.0 42 18.8
moglich) Verdrangung 44 58.7 66 44.6 110 49.3

Neben den handgreiflichen Methoden werden die verbal negativen Strategien (destruktiver
Streit, Beleidigungen) ebenfalls in relativ hohem Malle (ca. 60 %) eingesetzt. Dies verstarkt
den Eindruck, dass in Familien zwar der Versuch unternommen wird, verbal-positiv auf Kon-
flikte zu reagieren (72,6 %), jedoch wenn dies nicht erfolgreich ist, wird auf negative Mal3-
nahmen zurlickgegriffen.

4.3 Aggressions- und Gewaltdarstellungen im Fernsehen
GesamtausmaR

Bezogen auf alle 712 analysierten Sendungen sind in 78,7 % Aggression und Gewalt pra-
sent (6.-r.: 77,2 %, priv.: 79,9 %) und im Durchschnitt ist etwa jede 20. Minute von Gewalt
ausgefullt.

Aggressions- und Gewaltdarstellungen nehmen 5,1 % der Fernsehzeit ein (vgl. Tab. 3.1).
Dieser Zeitanteil ist im privaten Fernsehen héher (5,8 %) als im 6ffentlich-rechtlichen (4,2 %).
Der Grofiteil der Aggressionshandlungen ist szenisch dargestellt (66,7 %), ein kleinerer Teil
szenisch und narrativ (9,8 %) bzw. nur narrativ (23,5 %).

Tabelle 4.4: Vorkommen von Aggression/Schaden und Prosozialitat bei 6ffentlich-rechtlichen und pri-
vaten Sendeanstalten in Minuten

Sendeanstalten Aggression
Dauer %
Offentl.-rechtl. 475.4 4.2
Privat 936.4 6.6
Gesamt 1411.9 5.6

Es kann nicht behauptet werden, dass die Fernsehangebote im vergangenen Zehn-Jahres-
Zeitraum friedfertiger geworden seien, denn damals (Groebel & Gleich, 1993, S. 62) wurde
nur in etwa der Halfte der Sendungen (47,7 %) Gewalt gefunden und auch in zeitlicher Hin-
sicht war ein geringeres Ausmalf an Gewalt festzustellen.

In der vorliegenden Studie wurden zwar keine ,Leichen gezahlt®, aber um einen An-
schluss an andere Studien zu finden, wurden die in dem vorliegenden Material vorkommen-
den aggressiven Akte nochmals nach ihrer Tragweite ausgezahlt und senderspezifisch aus-

12
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gewertet. Hierbei dominieren die schweren (2160) und schwersten (1742) Formen gewaltta-
tigen Verhaltens Uber die leichteren. Umgerechnet auf Fernsehstunden, werden im Fernse-
hen pro Stunde 4,12 schwerste aggressive Akte (z.B. Schielderei, Mord) gezeigt und stliind-
lich weitere 5,11 Akte schwerer Formen der Korperverletzung (z. B. jemanden in eindeutig
schadigender Absicht schlagen). Bei den privaten Sendern betragt die Stundenfrequenz
schwerster Gewalt 4,11 und die schwerer Gewalt 6,7, bei den 6ffentlich-rechtlichen Sendern
machen diese Relationen 4,09 schwerste Gewaltakte pro Stunde bzw. 3,1 schwere Gewalt-
akte pro Stunde aus.

Genrespezifitat

Betrachtet man die einzelnen Genres (vgl. Abb. 4.5), so liegen die Kindersendungen (!) mit
9,9 % Aggressionsanteil an der Spitze; dies ist ein Effekt der in dieses Genre einbezogenen
Comic-Filme: Bei einer naheren Betrachtung der Kindersendungen wird deutlich, dass in den
Zeichentrickfilmen (11,7 %) der zeitliche Aggressionsanteil fast doppelt so hoch ist wie in
Sendungen mit Realdarbietungen (6 %) und mehr als vier Mal so hoch ist wie in Puppensen-
dungen (2,6 %).

An zweiter Stelle kommen die fiktionalen Unterhaltungssendungen mit 6,2 % und an drit-
ter die Informationssendungen mit 4,7 % (hier Uberwiegt aber die narrative Darstellung von
Gewalt).

34 M narr. u. szen.

2 O szenisch

1 M narrativ

% % 1, %, %
. s %,

Abbildung 4.5: Aggressions-/Schadensanteil an der Gesamtzeit pro Format. Getrennte Darstellung
nach narrativer, szenischer und narrativ-szenischer Aggression/Schaden (Musik-
sendungen wurden nur hinsichtlich szenischer Aggression/Schaden codiert)

Das Thema Gewalt und Geschlecht soll hier nicht ausfihrlich behandelt werden; es moge
hier der Hinweis genligen, dass sich der Tendenz nach eine Annaherung der Darstellung
von Méanner und Freuen als Aggressoren eingestellt hat. Im Vergleich zu friheren Studien
(Groebel & Gleich, 1993; Weiderer, 1992), die noch massive Unterschiede gefunden haben,
sind im heutigen Fernsehen zwar 44,9 % der Manner in aggressiven Rollen dargestellt, aber
immerhin auch 37,5 % der Frauen. Die deutliche Annaherung der Rollenklischees flir Man-
ner und Frauen kann dabei einer Brutalisierung der fur Frauen entworfenen Rollen zuge-
schrieben werden.

13
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Konsequenzen und Wirkpotenzial

Im Fernsehen gezeigte Aggression hat fur den Tater bzw. die Taterin zumeist keine oder
keine erkennbaren Konsequenzen (35,3 bzw. 7,7 %). Direkte Belohnungen expliziter oder
impliziter Art sind aber mit 12,9 % der Aggressionszeit deutlich niedriger als negative Konse-
quenzen (26,2 %).

Hinsichtlich des Wirkpotenzials der Auspragungen des Merkmals der wahrnehmbaren
Konsequenzen sind unterschiedliche Moglichkeiten gegeben: Folgenlosigkeit aggressiven
Verhaltens kann zusammen mit der Kategorie einer positiven Konsequenz eine operante
Verstarkung bedeuten, negative Konsequenzen kénnten als Form der Bestrafung mit einer
zumindest dieses Verhalten unterdriickende Wirkung eingestuft werden. Die Fernsehland-
schaft bietet zwar beide Moglichkeiten, es dominiert aber aus lerntheoretischer Sicht der ag-
gressionsforderliche Effekt. Oder anders formuliert: Aggressionen sind akzeptierte und er-
folgreiche Handlungsschemata.

Das ist letztlich auch ein Grund dafir, dass die medienbezogene Gewaltwirkungsfor-
schung konsistent den Befund liefert, dass gewalthaltige Medien einen messbaren Beitrag
zur individuellen Gewaltbereitschaft und aggressivem Handeln liefern Lukesch et al., 2004a).

4.4 Prosozialitdt im Fernsehen
GesamtausmaR

Man musste blind sein, wenn man nicht zur Kenntnis nahme, dass das Fernsehen auch pro-
soziale Botschaften enthalt. Auch hierzu wurden von uns entsprechende Auswertungen vor-
genommen.

Wenn man die Sendungen auszahlt, in denen Prosozialitat ein Thema ist, so liegen die
privaten Sender (77,3 %) vor den Ooffentlich-rechtlichen (68,4 %). Die Dauer prosozialer
Handlungen ist bei den privaten Anbietern etwas hdher als bei dem 6ffentlich-rechtlichen.

Tabelle 4.5: Vorkommen von Prosozialitat bei offentlich-rechtlichen und privaten Sendeanstalten in

Minuten
Sendeanstalten Prosozialitat
Dauer %
Offentl.-rechtl. 502.7 4.5
Privat 767.1 54
Gesamt 1269.8 5.0

Bezogen auf einzelne Formate, so ist in der Fiktionalen Unterhaltung (z. B. Spielfilme, Se-
rien) und in den Kindersendungen Prosozialitdt sowohl nach Dauer wie auch nach Haufigkeit
am ausgepragtesten zu finden, andere Bereiche wie die nonfiktionale Unterhaltung (z. B.
Talkshows, Spielesendungen) oder der Informationsbereich liegen hinsichtlich Prosozialitat
weit darunter (vgl. Tab. 4.6 und Abb. 4.6).

Tabelle 4.6: Dauer in Minuten und Anteil von Prosozialitat innerhalb der einzelnen Formate

Prosozialitat Info Non- Fikt. Musik Sport Kinder Ge-
Fikt. Unt. samt
Gesamt nach Zeit % 1.3 1.7 8.8 0.5 0.6 6.6 4.9
Dauer 73.5 81.3 887.6 5.4 6.1 178.8 1232.8
Gesamt nach Anzahl % 45.2 66.7 99.5 56.3 30.0 96.8 73,3
n 95 74 203 9 9 119 509
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Abbildung 4.6: Prosozialitdtsanteile an der Gesamtsendezeit nach Formaten, getrennte Darstellung
nach narrativer, szenischer und narrativ-szenischer Prosozialitdt (Erzahlweise) (Mu-
siksendungen wurden nur hinsichtlich szenischer Prosozialitat codiert)

Hinsichtlich der Struktur der prosozialen Handlungen sind fir beide Sendergruppen gleiche
Haufigkeiten gegeben, d.h. am haufigsten ist die Kategorie Helfen/Unterstiitzen vertreten,
gefolgt von dem Zeigen von Sympathie und von Schenken/Spenden (vgl. Abb. 3.7).
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[l Sympathie
B Schenk./Spend.

Off -rechtl. Privat Gesamt

Abbildung 4.7: Form und Struktur prosozialer Handlungen, insgesamt und getrennt nach offentlich-
rechtlichen und privaten Sendeanstalten

Geschlecht des prosozial Handelnden
In fruheren Studien verhielt sich Prosozialitat zu Aggressivitat quasi spiegelbildlich. So fuhr-

ten nach Weiderer (1992, S. 189 f) weibliche Charaktere (83,6 %) wesentlich haufiger proso-
ziale Handlungen aus als mannliche (57,3 %). Und Frauen waren auch 6fter Empfanger von
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Prosozialitdt als Manner und dabei erhielten sie von anderen Frauen seltener Prosozialitat
als von Mannern.

Dies kommt in den vorliegenden Daten nicht mehr zum Ausdruck (vgl. Abb. 3.8): Gemes-
sen an der Zeit, in der die Fernsehprotagonisten in prosoziale Handlungen verwickelt sind,
sind Manner langer als Frauen in prosozialen Handlungen verwickelt, wobei diese Unter-
schiede fir beide Fernsehanbieter gelten.
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Abbildung 4.8: Geschlecht des prosozial Handelnden, insgesamt und getrennt nach o6ffentlich-
rechtlichen und privaten Sendeanstalten (die Prozentangaben beziehen sich auf die je
Anbieter prasentierte Prosozialitatszeit)

Auch nach den Auswertungen der Rollenbdgen (vgl. Tab. 3.8) zeigen etwas mehr Manner
(49,8 %) als Frauen (44,5 %) prosoziales Verhalten, wobei dieser Unterschied durch eine
besondere geschlechtsspezifische Akzentuierung bei den privaten Anbietern zustande
kommt. Der Struktur der prosozialen Handlungen nach auf3ern Manner ,aktivere® Formen
von Prosozialitdt /Helfen/Unterstitzen sowie Schenken/Spenden), Frauenrollen sind ver-
mehrt durch das Zeigen von Sympathie gekennzeichnet.

Tabelle 4.8: Geschlecht der prosozial Handelnden und Struktur des prosozialen Verhaltens aufgrund
der Auswertungen der Rollenbdgen

Rollenbogen Offentl.-rechtl. Privat Gesamt
prosoziales Verhalten
Méanner | Frauen | Manner | Frauen Méanner Frauen
N=253 N=179 N=357 N=354 N=610 N=533
Art des Uberwiegend 22.5 17.9 244 18.6 23.6 18.4
prosozia- | Hel-
len Ver- | fen/Unterstitz.
haltens Uberwiegend 13.8 17.9 20.4 22.6 17.7 21.0
Sympathie
Uberwiegend 9.1 7.8 8.1 3.7 8.5 5.1
Schenken
Kein prosoziales 54.5 56.4 47 1 55.1 50.2 55.5
Verhalten
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Vergleicht man diese Ergebnisse mit denen fruherer Studien (Weiderer, 1992, S. 191), so ist
hinsichtlich prosozialer Rollentrager bei den Fernsehcharakteren ein grundlegender Wandel
festzustellen: Weibliche Protagonisten sind nicht mehr Gberwiegend in prosozialen Rollen
dargestellt, ganz im Gegenteil - jetzt sind es die Manner, die sowohl der Anzahl wie auch der
Zeit nach haufiger als Geber von Prosozialitat dargestellt sind. Man kdnnte also trotz aller
Uberschneidungen zwischen den Geschlechtern von neunen Bildern der Geschlechte im
Fernsehen sprechen, wobei der ,neue Mann“ haufiger als flrsorglich dargestellt wird als die
Fernsehfrau.

Die Empfanger prosozialer Handlungen

Dem zeitlichen Ausmal} nach sind Frauen und Manner in etwa gleichem Ausmalf’ Empfanger
prosozialer Handlungen (vgl. Abb. 4.9). Obzwar die Dauer prosozialer Handlungen bei den
privaten Anbietern etwas hoher ist, steht dies nicht in Beziehung mit einer Bevorzugung ei-
nes der Geschlechter.
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Abbildung 4.9: Geschlecht des Adressaten prosozialer Handlungen, insgesamt und getrennt nach
offentlich-rechtlichen und privaten Sendeanstalten (die Prozentangaben beziehen sich
auf die je Anbieter présentierte Prosozialitatszeit)

Aus der Auswertung der Rollenbdgen (vgl. Tab. 4.8) wird noch deutlich, dass jeweils das
andere Geschlecht haufiger Empfanger prosozialer Handlungen ist, d. h. Manner verhalten
sich haufiger gegenuber Frau prosozial und Frauen haufiger gegenuber Mannern, ein Be-
fund, der z. T. mit traditionellen Vorstellungen von Firsorglichkeit in Verbindung steht, aber
auch mit leicht nachsexuellem Werbeverhalten zu tun haben konnte.

Tabelle 4.8: Adressaten des prosozialen Verhaltens nach den Rollenbdgen

Rollenbogen Offentl.-rechtl. Privat Gesamt
prosoziales Verhalten
Manner Frauen | Mdnner | Frauen Manner Frauen
N=253 N=179 N=357 N=354 N=610 N=533
Adressat | Nur Manner 9.1 16.2 7.8 16.7 8.4 16.5
des pro- [Jberwiegend 4.7 8.4 8.7 56 7.0 6.6
sozialen | Manner
Verhal-  I'Nr Frauen 15.0 8.4 24.6 12.7 20.7 11.3
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tens Uberwiegend 8.7 6.7 5.6 2.3 6.9 3.8
Frauen
Beide zu glei- 6.7 2.2 6.2 6.8 6.4 5.3
chen Teilen
Eigene Person 0.0 0.0 0.0 0.0 0.3 0.0
Dinge und Tiere 0.8 1.7 0.0 0.0 0.2 0.6
Institutionen 0.4 0.0 0.0 0.8 0.0 0.6
Kein prosoziales 54.5 56.4 47 1 55.1 50.2 55.5
Verhalten

4.5 Legale und nicht-legale Drogen

Fir die Auswertung der Darstellungen von Drogen und drogenbezogenen Thematiken wur-
den insgesamt 690 Sendungen einbezogen. In fast 55 % dieser Sendungen trat ein drogen-
relevanter Inhalt auf. Das bedeutet, dass in mehr als der Halfte aller Sendungen Drogen oder
Thematiken, welche mit Drogen zu tun haben, vorkommen, d.h., hier werden Alkohol oder
Zigaretten konsumiert oder als Accessoires im Hintergrund einer Handlung in Szene gesetzt;
es werden aber auch weitere illegale Drogen im Rahmen einer Filmhandlung verwendet.
Nach den zeitlichen Anteilen, mit denen Drogen- und Suchtmittel am Bildschirm zu sehen
sind, Iasst sich ein relativ hoher Zeitanteil von 5,1 % an einschlagigen Darstellungen in der
Fernsehzeit finden. Das entspricht in etwa dem zeitlichen Gewaltanteil im Fernsehen.

Auftreten von drogenrelevanten Inhalten auf Senderebene

Betrachtet man die Programmanbieter, so zeigt sich, dass der Prozentsatz an Sendungen
mit Drogeninhalt bei den privaten Sendern (58,7 %) um Einiges hoher liegt als bei den 6ffent-
lichen Sendern (50,3 %).

Nach der Haufigkeit von Sendungen mit einschlagigen Botschaften steigt der Prozentsatz
von ca. 41 % im Vormittagsprogramm auf 76 % im Nachtprogramm (vgl. Tab. 4.9).

Tabelle 4.9: Absolute (Anz.) und relative (%) Haufigkeit von Sendungen mit drogenbezogenem Inhalt,
basierend auf der Gesamtzahl an Sendungen flr die ,Drogen® codiert wurde (N); Untertei-
lung nach Programmanbieter und Zeitfenster

Drogen Offentl.-rechtl. Privat Gesamt
N Anz. % N Anz. % N Anz. %
Vormittag 65 20 30.8 80 40 50.0 | 145 60 | 414
Nachmittag 104 53 51.0 | 137 71 51.8 | 241 124 | 51.5
Vorabend 47 20 | 426 66 35 53.0 | 113 55 | 48.7
Abend 69 45 65.2 76 60 79.0 | 145 | 105 | 724
Nacht 25 18 72.0 21 17 81.0 | 46 35 76.1
Gesamt 310 | 156 | 50.3 | 380 | 223 | 58.7 | 690 | 379 | 54.9

Hinsichtlich der Sendungsformate bestehen deutliche Unterschiede (vgl. Tab. 4.10): In den
Kindersendungen kommen solche Hinweise nur in etwa einem Viertel aller Sendungen vor,
in den Musiksendungen (hier wurden nur die Videoclipsendungen einbezogen) sind sie fast
omniprasent, auch in den fiktionalen Unterhaltungssendungen gehéren sie auch zu den
Selbstverstandlichkeiten fast jeden Films; in den Informationsformaten bzw. den nonfiktiona-
len Unterhaltungssendungen sind sie seltener und etwa in jeder zweiten Sendung vertreten.

Musiksendungen wurden nur fir den privaten Sender VIVA bzgl. legaler und illegaler Dro-
gen betrachtet. Uber 90 % dieser Sendungen weisen einen drogenbezogenen Inhalt auf.
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Tabelle 4.10: Absolute (Anz.) und relative (%) Haufigkeit von Sendungen mit drogenbezogenem In-
halt, basierend auf der Gesamtzahl an Sendungen, fur die ,Drogen® codiert wurde (N);
Unterteilung nach Programmanbieter und Format; n. ¢. = nicht codiert

Drogen Offentl.-rechtl. Privat Gesamt
N Anz. % N Anz. % N Anz. %

Info/Bild./Beratung 139 54 38.9 71 42 59.2 210 96 45.7
Nonfiktionale Unter- 38 18 47.4 73 41 56.2 111 59 53.2
haltung

Fiktionale Unterhal- 75 70 93.3 128 98 76.6 203 168 82.8
tun

Mugiksendung n. c. n. c. n. c. 14 13 92.9 14 13 92.9
Sportsendung 7 4 571 23 8 34.8 30 12 40.0
Kindersendung 51 10 19.6 71 21 29.6 122 31 25.4
Gesamt 310 156 50.3 380 223 58.7 690 379 54.9

Die verschiedenen Anteile der Programmanbieter unterscheiden sich also hinsichtlich dieses
Themas deutlich, wenn man sie formatspezifisch betrachtet. Auffallig ist, dass tber 93 % der
Sendungen aus den o6ffentlich-rechtlichen Programmen im Bereich der fiktionalen Unterhal-
tung Drogen prasentieren. Dem stehen knapp 77 % der Sendungen privater Anbieter gegen-
Uber. Des Weiteren ist zu bemerken, dass nahezu ein Drittel der Kindersendungen auf den
privaten Kanalen als drogenrelevant vercodet wurde. Bei den &ffentlich-rechtlichen Sendern
sind dies 10 % weniger.

Welche Drogen werden dargestelit?

Es dominiert der Gebrauch so genannter legaler Drogen, also von Alkohol (60,9 % des Zeit-
anteils) und Nikotin (30,9 %) bzw. von Medikamenten (2,8 %). lllegale Drogen, seien es nun
weiche Drogen (1,2 %, zumeist Cannabis) oder harte Drogen (2,5 %, Opiate, Kokain und
Designerdrogen), werden betrachtlich seltener angesprochen (vgl. Abb. 4.10).
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Abbildung 4.10: Art der Droge nach Dauer (in Prozent)
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Die meisten Konsumenten sind mannlich (47,6 % nur Manner), Frauen werden wesentlich
seltener in einem solchen Kontext dargestellt (nur Frauen 12,8 %). Vom Alter her sind es die
31- bis 50-Jahrigen, die den Groliteil der Personen ausmachen, die mit Drogen und Sucht-
mitteln gezeigt werden (42,3 %). Kinder machen nur 0,7 % aus, Jugendliche 0,6 % und He-
ranwachsende 1,6 %. Nach der sozialen Situation werden Suchtmittel am haufigsten in einer
Gruppe bzw. GroRRgruppe konsumiert (37,2 %), aber auch die Situation zu zweit (24,7 %)
oder - wenn es sein muss - auch die Situation des Alleinseins (18,7 %) eignet sich bestens,
um Menschen mit Suchtmitteln darzustellen.

Soweit die Motivation fur den Drogen- und Suchtmittelkonsum erkennbar ist, handelt es
sich Uberwiegend um Konsum aus Gewohnheit (36,5 %); ein oft vorkommendes Motiv ist
auch die Arger- oder Stresssituation (11,8 %), die zu Alkohol und Zigarette greifen lasst; hau-
fig wahrnehmbar ist auch noch die Motivation durch ein suchtartiges Verlangen (7,9 %).

Zumeist wird das Thema der Konsequenzen des Suchtmittelkonsums nicht angesprochen
(41,2 %). An zweiter Stelle rangieren mit 22,8 % die positiven Konsequenzen: Genuss, Spal®
und Hochgefihl erhalten die héchsten Prozentwerte, wenn es darum geht, die Art der Kon-
sequenzen naher zu beziffern.

Immerhin in 12,1 % der Zeit werden auch negative Konsequenzen dargestellt (kérperli-
ches und seelisches Unwohlsein, berufliche und finanzielle Schwierigkeiten, sozialer Abstieg,
strafrechtliche Konsequenzen).

Hilfen zum Ausstieg sind meist nicht erkennbar (81,7 %) und werden nur ganz selten
thematisiert (z.B. Kontaktstellen: 0,2 %, Entzug: 0,5 %, Therapie: 0,3 %, Selbsthilfegruppen:
0 %).

Fazit zum Gebrauch von Drogendarstellungen

Es sollte auch nicht vergessen werden, dass zumindest die direkte Zigarettenwerbung im
Fernsehen untersagt ist und entsprechende Initiativen in diese Richtung hinsichtlich des Al-
kohols bereits vorhanden sind. Deshalb ist es flir die Zigaretten- und vielleicht demnéchst
auch die Alkoholindustrie sehr attraktiv, diese Produkte als normale Requisiten in Spielfilmen
zu platzieren. Gerade diesen Formen der Produktplacements (man kdnnte hier auch die Be-
zeichnung ,Schleichwerbung“ verwenden) wird eine groflte Zukunft vorhergesagt, da gegen-
Uber dieser Werbeform gesetzliche Regelungen wenig wirksam sind und auch die gegenlber
Werbung im allgemeinen vorhandene Reaktanz der Zuschauer unterlaufen werden kann. Fur
die Filmemacherinnen ist dies auch insofern zusatzlich attraktiv, da sie Uber gezieltes Pro-
duktplacement einen Teil der Produktionskosten wieder herein bekommen.

Es wird schwer sein, Filmemacher davon zu Uberzeugen, auf diese Accessoires im Film
zu verzichten, da mit ihnen stereotype Bilder Gber darzustellende Rollen und eingefahrene
Konnotationen (Stress — Griff zur Zigarette, Geselligkeit — Alkohol) ohne grof3e Miihe aktiviert
werden kénnen. Andererseits konterkariert damit das Medium Fernsehen die Bemuihungen
entsprechender Aufklarungskampagnen, allein schon deswegen, weil es in der Zielgruppe
der Kinder und Jugendlichen viel mehr Personen erreicht als irgendwelche Anti-Drogen-
Maflnahmen und Fernsehen eben auch ein sehr glaubwiirdiges Medium ist.

Die Drogenthematik wird im Fernsehen zudem Uberwiegend positiv dargestellt. Eine kriti-
sche Betrachtung oder negative Bewertung bleibt eher aus. Dadurch erscheinen auch so gut
wie keine Coping-Strategien oder Hilfsmdglichkeiten im Zusammenhang mit Drogendarstel-
lungen.

Zusammenfassend ermdglicht die Fernsehlandschaft Gber alle Programmanbieter hinweg
den Gesellschaftsdrogen einen gro3en Darstellungsraum. Dieser wird eher unreflektiert und
zumeist positiv abgehandelt. Die Vermittlung einer echten Drogenproblematik oder das Eli-
minieren einer Uberprasenz der Gesellschaftsdrogen bleiben aus.
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4.6 Komik und Humor

Das Kategoriensystem bietet die Moéglichkeit, auch Sendungen, die in ihrer eigentlichen Ziel-
richtung nicht komodiantisch sind, hinsichtlich ihres Gehalts an verschiedenen Arten der
Komik und des Humors zu beurteilen. Hinsichtlich des ,Humorstandorts Deutschland® stellen
Schumacher und Hammer (2000) einen angeblichen Wandel fest: Das den Deutschen nach-
gesagte Humordefizit sowie deren Anforderungen an eine ,intelligente“ Komik stehe in Kon-
trast zum Comedy-Boom des deutschen Fernsehens.

Humoristische Effekte kénnen mit unterschiedlichen Mitteln hervorgerufen werden. In der
vorliegenden Untersuchung werden folgende Kategorien in Anlehnung an die Definitionen
des Dudens (1994) erfasst:

- .lronie® (feiner und verdeckter Spott, der etwas unter dem Deckmantel der Billigung
zu treffen sucht),

- .Satire/Parodie/Karikatur® (gekennzeichnet durch humoristische, u.U. auch ironische
Nachahmung),

- ,~oarkasmus/Hohn/Spott” (charakterisiert durch verletzende, beilRende Intention) und

- ,Witz/Scherz/Spal“ (lustige AuRerungen oder Handlungen, die zum Lachen reizen,
Heiterkeit verursachen sollen).

Basierend auf Kohvakka (1997) wurden zusatzlich die mit der komddiantischen oder ironi-
schen Darstellung verfolgten Ziele in den folgenden Punkten zusammengefasst:
- .Lachen/Heiterkeit verursachen®, was als positives Ergebnis von Komik verstanden
wird,
- ,Lacherlich machen, Schadenfreude verursachen, Verlachen, Auslachen“, was als
negativ betrachtet wird, und
- .In-Frage-Stellen, Kritisieren, Angreifen®.

Tabelle 4.11: Komik/Humor nach 6ffentlich-rechtlichen und privaten Sendern

Komik/Humor Offentl.-rechtl. Privat Gesamt
N=167 N=279 N=446

An- % An- % An- %
zahl zahl zahl

Ironie 56 33.5 123 44 A1 179 40.1

Satire/Parodie 20 12.0 54 194 74 16.6

Sarkasmus/Hohn/Spott 59 35.3 152 54.5 211 47.3

Witz/Scherz/SpaR3 97 58.1 183 65.6 280 62.8

Lachen, Heiterkeit 108 64.7 191 68.5 299 67.0

verursachen

Léacherlich machen, 53 31.7 146 52.3 199 44 .6

Schadenfreude

In-Frage-Stellen, 37 22.2 68 244 105 23.5

kritisieren, angreifen

Private Anbieter verzeichnen insgesamt héhere Prozentwerte als 6ffentlich-rechtliche Sender
(vgl. Tab. 4.11), und dies in allen Formen von Humor, selbst wenn die Unterschiede teilweise
nur gering ausfallen. Die Privaten scheinen demzufolge Humor in grolerem Malle als Zug-
mittel fir Zuschauer einzusetzen als dies die Offentlich-rechtlichen tun.

Kritisch muss angemerkt werden, dass vor allem bei ,negativen® Formen von Humor
(,Sarkasmus/Hohn/Spott* und ,Lacherlich machen/Schadenfreude®) die grofiten Unterschie-
de zwischen o6ffentlich-rechtlichen und privaten Sendern zu finden sind (vgl. Abb. 4.11).
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Abbildung 4.11: Verschiedene Formen von Komik/Humor nach Sendergruppen

Betrachtet man die verschiedenen Formen von Humor Uber den Tagesverlauf, so fallt auf,
dass die beiden ,positiven” Arten (,Witz/Scherz/Spal“ und ,Lachen/Heiterkeit verursachen®),
die insgesamt gesehen am haufigsten im Fernsehen eingesetzt werden (62,8 % und 67,0
%), im Tagesverlauf absinken, wahrend alle anderen Formen in der Haufigkeit ansteigen.
Dieser Umstand diirfte wohl darauf zurtickzufiihren sein, dass z.B. ,Sarkasmus/Hohn/Spott*
oder auch ,verbales Angreifen®, um Personen der Lacherlichkeit preis zu geben, vor allem in
den Abendstunden quotentechnische Erwartungen bei den Programmanbietern weckt (vgl.
Abb. 4.12 und 4.13).
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Abbildung 4.12: Verteilung von Witz/Scherz/Spal}, Heiterkeit verursachen, Lacherlich machen /
Schadenfreude und kritisieren/angreifen im tageszeitlichen Verlauf
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Abbildung 4.13: Verteilung von Ironie, Satire/Parodie und Sarkasmus/Hohn/Spott im tageszeitlichen
Verlauf

In insgesamt 14,1 % der Sendungen wurden Publikumslacher zur ,Unterstutzung“ der humo-
ristischen Elemente eingespielt. Dabei fallt auf, dass private Anbieter dieses Mittel mehr als
doppelt so haufig als éffentlich-rechtliche verwenden.

Sendungsformen

Vergleicht man die verschiedenen Formate untereinander, fallt auf, dass Kindersendungen
erwartungsgeman wesentlich haufiger Komik und Humor verwenden als andere Formate.
Dabei kristallisieren sich grof3e Unterschiede in der Form des Humors heraus. So sind bei
den Kindersendungen ,lronie®, ,Satire” und ,kritisieren/angreifen“ deutlich unterreprasentiert,
wahrend alle anderen Humorformen Uber den Werten der restlichen Fernseh-Formate lie-
gen. Die Unterreprasentation von ,lronie* und ,Satire® dirfte darauf zurlickzuflihren sein,
dass sich Fernsehmacher sehr wohl bewusst sind, dass Kinder noch nicht in der Lage sind,
den teilweise komplexen kognitiven Anforderungen, die diesen beiden Humorformen zu
Grunde liegen, gerecht zu werden. Dass ,kritisieren und angreifen® in Kindersendungen rela-
tiv wenig vorkommt, ist zwar positiv zu werten, dennoch sollte nicht Ubersehen werden, dass
vor allem ,Sarkasmus/Hohn/Spott* und ,lacherlich machen/Schadenfreude als negative
Formen extrem haufig in Kindersendungen Anwendung finden und diese sehr oft gerade von
diesen Humorformen ,leben®.

Auffallig ist zudem, dass bei Kindersendungen die visuelle Komik wesentlich haufiger ein-
gesetzt wird als bei anderen Formaten, die wiederum verstarkt auf verbale Komik setzen
(vgl. Tab. 3.12). Auch dieser Umstand erklart sich durch die noch mangelnde sprachliche
Kompetenz der Kinder, die Informationen Gber Humor und Komik noch Uberwiegend Uber
das visuelle System aufnehmen.

Tabelle 4.12: Verteilung von Komik/Humor in den einzelnen Formaten (die Prozentangaben beziehen
sich auf die je Format erhobene Anzahl an Sendungen)

Komik/Humor R-TV Non- Fikt. Kinder | Gesamt
Fikt. Unt.
Komik-Kontext im Titel | % 0.0 0.9 25 34 2.2
Anz. 0 1 5 4 10
Comedy-Format % 10.0 15.9 7.4 59 9.2
Anz. 1 18 15 7 41
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Ironie % 0.0 37.2 52.5 25.2 40.1
Anz. 0 42 107 30 179
Satire/Parodie % 0.0 15.9 23.5 6.7 16.6
Anz. 0 18 48 8 74
Sarkasmus/ % 0.0 33.6 534 53.8 47.3
Hohn/Spott
Anz. 0 38 109 64 211
Witz/Scherz/ % 20.0 58.4 59.3 76.5 62.8
Spaly
Anz. 2 66 121 91 280
Lachen/Heiterkeit % 30.0 65.5 62.7 79.0 67.0
verursachen
Anz. 3 74 128 94 299
Lacherlich machen, % 0.0 33.6 46.1 56.3 44.6
Schadenfreude
Anz. 0 38 94 67 199
In-Frage-Stellen, kriti- % 0.0 26.5 324 7.6 23.5
sieren, angreifen
Anz. 0 30 66 9 105

Fazit

Es gehdrt zum Programmauftrag des Fernsehens zu unterhalten. Dies in intelligenter Weise
umzusetzen, scheint so einfach nicht zu sein. Zu erwahnen ist an prominenter Stelle be-
kanntlich Stefan Raab, der durch Gerichte bereits zu betrachtlichen Schmerzensgeldern ver-
urteilt wurde (der Spiegel meldete am 04. Februar 2004: ,Raab zu 70.000 Euro Schadener-
satz verurteilt. Er hatte den Namen der 16-jahrigen Lisa Loch wiederholt fur anzugliche
Wortspiele missbraucht. Wegen Verletzung der Personlichkeitsrechte der jungen Frau wurde
Raab heute zu Schadenersatz in Héhe von 70.000 Euro verurteilt.* Und am
18. Februar 2004 meldete der Spiegel: ,RAAB ERNEUT VOR GERICHT, Hundebesitze-
rin als Sodomistin verulkt®).

Es gibt aber eine ganze Reihe anderer FernsehgrofRen, die um den vom Augustus Hof-
mann Verlag gestifteten ,Preis der beleidigten Zuschauer® konkurrieren. Nominiert waren
2004 u. a. Karl Moik, Sabine Christiansen oder auch der ZDF-Moderator Rudi Cerne. Der
Preis ging letztlich wegen abwertender Witze tber Prominente und Zuschauer an die Come-
dy-Stars Ruth Moschner, Gaby Koéster und Oliver Welke. Diese drei Klinstler seien ,mitver-
antwortlichen fur die im Fernsehen Ublich gewordenen Umgangsformen Hame, Beleidigung
und Missbrauch®, so begriindete der Augustus Hofmann Verlag die Entscheidung.

Es ware sicherlich verkirzt gedacht, wollte man dies in eine Wirkbehauptung tberfihren,
aber immerhin der Spiegel titelte am 29. Mai 2004: ,Beim Pdébeln ist Deutschland Spitze. Die
Deutschen sind unflatiger denn je - und leichter eingeschnappt. Staatsanwaltschaften wer-
den von Beleidigungsanzeigen Uberflutet.“ Nachdenken kénnte man also dartber, ob Um-
gangsformen Prominenter nicht auch auf Zuschauer abfarben kénnen.

4.7 Fernsehen und Jugendschutzkriterien

Um das Thema des Jugendschutzes in die Studie einzubeziehen, wurden zwei Vorgehens-
weisen beschritten:

(1) Einmal wurden fur die Spielfilme die offiziellen FSK-Freigaben erhoben.

(2) Zum anderen wurden die Codierer mit den Prinzipien fur die FSK-Einstufungen und
mit den Kriterien flr den Jugendschutz vertraut gemacht; sie mussten dann aufgrund dieser
Kenntnis FKS-analoge bzw. BPjM-gemalle Bewertungen abgeben.
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Von den Codierern wurde zudem in Kenntnis der Kriterien der BPjM fur eine Indizierung
eine weitere Bewertung des Fernsehangebots vorgenommen. Nach dieser Auswertung hatte
ein Anteil von 5,1 % aller 493 Sendungen nach diesem Aspekt bewerteten Sendungen we-
gen Indizierungswurdigkeit nicht im Programm sein durfen. Bei den privaten Sendern ist die-
ser Anteil mit 6,3 % hoher als bei den 6ffentlich-rechtlichen mit 3,6 %.

Grundsatzlich ist der Anteil an Sendungen mit einer Indizierungsempfehlung gering. Ins-
gesamt ist das Verhaltnis von zu indizierenden zu nicht-indizierenden Sendungen 1 zu 20.
Bei den privaten Sendern fanden sich jedoch doppelt so viele Indizierungsempfehlungen wie
bei den o6ffentlich-rechtlichen (vgl. Tab. 4.13).

Tabelle 4.13: Absolute (Anz.) und relative (%) Haufigkeit von Sendungen mit entsprechender Indizie-
rungsempfehlung, basierend auf den Richtlinien des Kategoriensystems; Unterteilung
nach Programmanbieter

Indizierung Offentl.-rechtl. Privat Gesamt
(empfohlen)
Anz. % Anz. % Anz. %
Ja 8 3.6 17 6.3 25 5.1
Nein 215 96.4 253 93.7 468 94.9
Gesamt 223 100.0 270 100.0 493 100.0
Jugendgefahrdung

In der Betrachtung der Jugendschutzrichtlinien wurde eine weitere Ebene analysiert. Es soll-
te der Frage nachgegangen werden, ob eine Fernsehdarstellung als jugendgefahrdend ein-
zustufen ist oder nicht (vgl. Tab. 4.14).

Tabelle 4.14: Absolute (Anz.) und relative (%) Haufigkeit von Sendungen mit entsprechender Etikettie-
rung als ,jugendgeféahrdend, basierend auf den Richtlinien des Kategoriensystems; Un-
terteilung nach Programmanbieter

Jugendge- Offentl.-rechtl. Privat Gesamt
fahrdung
Anz. % Anz. % Anz. %
Ja 9 4.0 29 10.7 38 7.7
Nein 214 96.0 241 89.3 455 92.3
Gesamt 223 100.0 270 100.0 493 100.0

Der Anteil liegt hier gegenuber den Indizierungen hoher. Die privaten Sender weisen sogar
einen Anteil von Uber 10 % auf. Demnach ist jede zehnte Sendung als jugendgefdhrdend
einzustufen. Bei den o6ffentlich-rechtlichen Sendern ist dieser Anteil mit 4 % deutlich geringer.

Fur die ausgesprochenen Empfehlungen wurden verschiedene Variablen nach ihrem Auf-
treten erfasst. Eine entsprechende Kombination flihrte dabei zu dem entsprechenden Pradi-
kat (Altersempfehlung, Indizierung, jugendgeféhrdend).

Die Auflistung der Anteile dieser Variablen zeigt, dass auch Sendungen, bei denen keine
Indizierung empfohlen wurde bzw. die nicht als jugendgefahrdend eingestuft wurden, den-
noch jugendgefahrdende Aspekte aufweisen kdnnen (vgl. Tab. 4.15).
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Tabelle 4.15: Absolute (Anz.) und relative (%) Haufigkeit der Einzelvariablen die in Kombination zu
einer entsprechenden Einstufung fihren; Unterteilung nach Programmanbieter

Variablen der Offentl.-rechtl. Privat Gesamt
Indizierung (N=223) (N=270) (N=493)

Anz. % Anz. % Anz. %

Besonders starke 20 9.0 36 13.3 56 1.4

Ausprégung von Gewalt

Gewaltdarstellungen 7 31 27 10.0 34 6.9

verrohend

Gewalt in positivem 23 10.3 64 23.7 87 17.7

Kontext

Selbstjustiz 29 13.0 56 20.7 85 17.2

Verharmlosung der Folgen von 13 5.8 47 17.4 60 12.2

Gewaltanwendung

Sadismus vorhanden 6 2.7 19 7.0 25 5.1

Asthetisierung der Gewalt 4 1.8 14 5.2 18 6.7

durch Filmgestaltung

Sexualthematik mit Gewalt ver- 13 5.8 13 4.8 26 5.3

kniipft

Idealisierung von 2 0.9 10 3.7 12 24

Promiskuitét

Vergewaltigungsmythos 0 0.0 1 0.4 1 0.2

Sex als zentraler 6 2.7 17 6.3 23 4.7

Lebensinhalt

Sadismus als Lustgewinn 3 1.3 9 3.3 12 24

Degradierung eines 9 4.0 10 3.7 19 3.9

Geschlechts

Degradierung wegen 3 1.3 3 11 6 1.2

sexueller Orientierung

Stereotype Geschlechterrollen 29 13.0 48 17.8 77 15.6

als Vorbilder

Gesamtanzahl der 223 100.0 270 100.0 493 100.0

beurteilten Sendungen

Einzelne Variable besitzen einen Uberdurchschnittlich hohen Anteil. So tritt Gewalt in einem
positiven Kontext bei den 6ffentlich rechtlichen Sendern in Gber 10 % der Falle auf. Bei den
privaten Sendern sind dies sogar uber 20 %. Selbstjustiz, Verharmlosung der Folgen von
Gewaltanwendung und stereotype Geschlechterrollen als Vorbilder nehmen ebenso hohe
Anteile ein. Sex als zentraler Lebensinhalt, die Idealisierung von Promiskuitat oder die De-
gradierung eines Geschlechts wurden ebenso kodiert, auch die Tradierung des sog. Verge-
waltigungsmythos kann man vereinzelt im Fernsehangebot vorfinden. Bei den privaten An-
bietern sind alle diese Aspekte generell haufiger zu finden als bei den 6ffentlich-rechtlichen.
Demnach zeigt die differenzierte Betrachtung eines dargebotenen Sendeinhalts inhaltliche
Aspekte auf, die der libergeordneten Empfehlung nicht entspricht.

Fazit

Geht man davon aus, dass in diesen Bewertungen die Kriterien des Jugendmedienschutzes
erfasst wurden, so muss ein zwar geringer, aber doch quantifizierbarer Teil des (zeitlichen)
Programmangebots als nicht den gesetzlichen Bestimmungen entsprechend eingeordnet
werden, wobei die privaten Anstalten 6fter gegen den Sinn dieser Bestimmungen verstof3en
als die o6ffentlich-rechtlichen. Wie also auch schon bei der allgemeinen Besprechung der
Gewaltthematiken im Fernsehen, so zeigt eine Betrachtung des Angebots unter den Per-
spektiven der Jugendschutzkriterien, dass durchaus problematische Inhalte in das Pro-
gramm hineinkommen. Das Thema des Jugendschutzes ist nach diesen Auswertungen also
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keineswegs abgehakt und wird es vermutlich auch nie sein, da von den Fernsehanbietern
offensichtlich immer wieder aufs Neue ein interessantes Versteckspiel im Netzwerk von Ge-
setzeslagen, angeblichen Selbstverpflichtungsstandards und dem tatsachlichen Handeln
inszeniert wird.

5. Riuickblick: Medien — Wertewandel — Jugend

Einleitend wurde bereits darauf verwiesen, dass die bisweilen (blichen Meinungsbefragun-
gen keinen objektiven Aufschluss Uber das Thema des Werteerwerbs und Wertewandels
liefern kdnnen.

Die Ergebnisse aus Meinungsbefragungen werden immer Sinne des bekannten ,Third-
Person-Effektes” verfalscht sein - wenn also Beeinflussungen, dann bei anderen, selbst halt
man sich flr immun, vor allem wenn es um negative Entwicklungen geht.

Im Unterschied zur Meinung mancher Medienpddagogen und Kommunikationsforscher
haben hingegen Medien selbst dann einen Einfluss, wenn die angebotenen Inhalte nicht be-
wusst verarbeitet werden.

Auf die sozial-kognitive Theorie des Modelllernens wurde hinreichend oft verwiesen, dies
muss hier nicht wiederholt werden.

Aber es gibt auch weitere Forschungsbefunde, die hier einschlagig sind: Zu verweisen ist
beispielsweise auf den ,Mere-exposure-Effekt‘, demzufolge ein friiher schon einmal darge-
botener Reiz (z. B. ein gesehenes gewalttatiges Handlungsskript) bereits aufgrund dieser
frGheren Darbietung positiver eingeschatzt wird als ein neues. Durch die vorherige Darbie-
tung kann eine Information oder ein Reiz zudem einfacher verarbeitet werden. Diese verein-
fachte Verarbeitung fihrt der Rezipient falschlicherweise auf die positiven Eigenschaften des
Reizes zurick. Und die Mere-Exposure-Hypothese gilt auch dann als bestatigt, wenn die
Rezipienten sich nicht an den Reiz erinnern kénnen (Zajonc, 1968; 1980).

Eine andere bewusstseinsferne Verarbeitungsmoglichkeit wird in dem aus der Sozialpsy-
chologie stammendem Elaboration-Likelihood-Modell fiir Einstellungsanderungen (Petty et
al., 1983) angedeutet, das u. a. in der Werbewirkungsforschung seine Anwendung findet.
Geht man namlich davon aus, dass Fernsehinhalte nicht mit hochster Aufmerksamkeit ver-
folgt werden, so sagt eine periphere Verarbeitungsroute der angebotenen Inhalte aus, dass
einstellungsandernde Wirkungen (auch dies ist nur eine andere Bezeichnung flr Werthaltun-
gen) resultieren kénnen, wenn die entsprechenden Merkmale einer Botschaft — wie Anzahl
der Wiederholungen, Sympathie mit dem Kommunikators etc. — vorhanden sind. Die haufige
Konfrontation mit ahnlich handelnden, sympathischen Protagonisten entspricht genau diesen
Méglichkeiten.
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Abbildung 5.1: Elaboration-Likelihood-Modell fir Einstellungséanderungen von Petty et al.
(1983)

Jede Zeit hat die Jugend, die sie verdient. Die Jugendlichen sind unter dem Einfluss der Er-
wachsenen erzogen und sozialisiert worden. Dabei hat eine Vielfalt von Bedingungen auf sie
eingewirkt. Neben den Erfahrungen aus der Nahumwelt sind vor allem die Medien zu nen-
nen, sicherlich auch Erfahrungen mit ferner liegenden und z. T. wieder medienvermittelten
Bereichen wie Politik, Wirtschaft oder gesellschaftlichen Institutionen (Kirchen, Gewerkschaf-
ten, Parteien ...), wobei auch diese wieder ein Produkt der Erwachsenenwelt sind. Jede An-
klage gegeniber der Jugend im Sinne eines Werteverlustes oder Werteverfalles fallt dem-
nach auf die Anklager zurick.

Dass die Orientierungen bei Jugendlichen in die Richtung der Entwicklung aggressiver
Handlungsmuster gehen, wird von den Medien vorangetrieben. Vielleicht sind das aber auch
Verhaltensmuster, die zumindest auf kurze Sicht eine Problemlésung darstellen.
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Da unter dem Einfluss des Wirtschaftslebens (z. B. wenn der Beruf im Leben mehrmals
gewechselt werden muss oder aufgrund des Aufbrechens sozialer Beziehungen, wenn in
einer anderen Region ein Arbeitsplatz angenommen werden muss) und den damit in Zu-
sammenhang stehenden und zunehmend haufiger werdenden Bruchen im Leben Lebenslau-
fe weniger vorhersehbar werden (z. B. unter den Erwachsenen die Zunahme der Schei-
dungsrate und die damit einhergehende Pluralisierung der Lebensformen), ergibt sich ein
Zwang zu wachsender Autonomie, individueller Emanzipation und Abkehr von traditionalisti-
schen Wertvorstellungen. Nicht mehr Orientierung an aufen liegenden Instanzen ist ange-
sagt, sondern das Individuum muss selbst und immer wieder neu fir sich entscheiden. Es
liegt aber auch nicht Orientierungslosigkeit vor, die durch externe Autoritdten zu beheben
ware, sondern jeder muss fur sich die Frage nach seinem Lebenssinn immer wieder neu und
selbst beantworten: ,Das ‘Projekt Leben’ wird zum zentralen Bezugspunkt fir die eigene
Planung und Verantwortung. Ob es gelingt oder misslingt, hangt in normativer Verantwor-
tungszuschreibung nur von der Person selbst ab“ (Fend, 1991, S. 10).

Die Jugendlichen haben sich diese Welt nicht ausgesucht. Sie agieren und reagieren aber
aullerst sinnvoll auf die sie umgebende Umwelt, indem sie versuchen, unter den gegebenen
Randbedingungen das Beste aus ihrem Leben zu machen (Bewaltigung von Entwicklungs-
aufgaben). Dass die Individualisierung und Pluralisierung von Lebensformen und die nicht
beliebige Verflgbarkeit Uber die Jugend manchen Menschen beangstigend erscheint, ist
eine Sache; fur die Jugendlichen kdnnte die Nichtplanbarkeit und die Nichtvorhersehbarkeit
ihres Lebens aber auch als Chance begriffen werden.
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