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1. Einleitung

Private Videos, Podcasts, soziale Onlinenetzwerke, Internetfernsehen, Onlinespiele und Han-
dys als mobile Alleskdnner: Diskussionen um die Neuerungen in der Medienwelt und ihre
(vermeintlichen) Folgen kreisen haufig um einzelne Phdnomene. Dabel verliert man ein we-
sentliches Merkmal der Medienentwicklung aus den Augen — Medienkonvergenz. Um dieser
Entwicklung Rechnung zu tragen, muss das gesamte Medienensemble in seiner vielfétigen
Vernetzung stérker in den Mittel punkt wissenschaftlicher Untersuchungen geriickt werden.

Medienkonvergenz beschreibt das Zusammenwachsen ehemals getrennter Medienbereiche
und findet auf zwei Ebenen statt, die als technische und a's inhaltliche Konvergenz bezei chnet

werden (in Anlehnung an Wagner/Theunert 2006).

Technische Konvergenz bezieht sich auf das Zusammenlaufen von Ubertragungswegen auf
Basis der Digitalisierung medialer Daten, bspw. die Mdglichkeit Gber das Internet oder das
Handy fernzusehen oder Radio zu hdren. Diese Perspektive der Konvergenz auf Geréteebene
ruckt insbesondere die multifunktionalen Medien Computer, Internet und Handy in das Blick-
feld.

Inhaltliche Konvergenz bezieht sich auf die Mdéglichkeit, einen Inhalt Gber verschiedenste
Medien und mediale Tétigkeiten zu verfolgen. Inhate wie Harry Potter sind schon langst
nicht mehr nur an einzelne Medien wie das Buch gebunden, sondern werden gleichzeitig auch
als Film, Computerspiel, Internetseite oder Horbuch angeboten. Zudem kénnen Mediennut-
zende im Internet Uber Harry Potter kommunizieren (bspw. in Foren) oder selbst Inhalte krei-
eren (bspw. in Form von Weblogs oder Podcasts) und dadurch inhatlich konvergente Ange-
bote produzieren. Die inhaltliche Konvergenz ermdglicht demnach rezeptive, interaktive,
kommunikative und produktive Téatigkeiten mit Medien zu einem bestimmten Inhalt. Compu-
ter und Internet nehmen in diesem Zusammenhang die Funktion wichtiger Schaltstellen im

Medienensemble ein.

Allein die Beobachtung der Angebotsentwicklung erlaubt jedoch noch keine Riickschllisse
darauf, welche Bedeutung die konvergierenden Medienwelten fir Heranwachsende erlangen
konnen. Eine Betrachtung dessen, was sie mit und in den Medien vor dem Hintergrund ver-

schiedener individueler und sozialer Kontexte machen, bleibt in der wissenschaftlichen Dis-



kussion allzu oft aus. Das Medienkonvergenz Monitoring® betrachtet Medienkonvergenz pri-
mér aus der Perspektive Heranwachsender und nimmt ihre Aneignung des konvergenten Me-
dienensembles in den Blick. Welche Angebote nehmen Heranwachsende in Gebrauch? Wie
stellen sie sich ihr individuelles Medienmeni zusammen? Und welche Bedeutung erlangen
die Angebote der konvergenten Medienwelt in ihren Lebensvollziigen? Erst die Untersuchung
der Konvergenz auf der Nutzerlnnenseite ermoglicht es, differenzierte padagogische und poli-
tische Konsequenzen mit Blick auf Potentiale und Risiken im Zusammenhang mit Medien-
konvergenz abzuleiten.

Schon mehrere Jahren verfolgt das Monitoring al's Langzeituntersuchung die Entwicklung der
Nutzung des konvergenten Medienensembles durch Heranwachsende. Von Januar 2003 bis
Januar 2006 begleitete das Monitoring die Studie "Umgang Heranwachsender mit Konver-
genz im Medienensemble” des JFF - Institut fir Medienp&dagogik in Forschung und Praxisin
Munchen (Wagner u.a. 2004, Wagner/Theunert 2006). Seit August 2006 wird es als eigen-
sténdiges Projekt mit den Schwerpunkten konvergenzbezogene Medienaneignung und Identi-
tétsarbeit Jugendlicher mit dem konvergenten Medienensemble weitergefthrt und wird unter
der Langzeitperspektive ausgewertet. Die Untersuchung verknipft quantitative Methoden
(regelméiéige Onlinebefragungen) und qualitative Methoden (ausgewahlte medieninteressierte
Jugendliche werden Uber einen langeren Zeitraum mehrfach intensiv interviewt) und kann
somit einerseits konvergenzbezogene Mediennutzung in der Breite erfassen und andererseits
genauer nachvollziehen, wie sich Jugendliche bestimmten M edienangeboten zuwenden, wel-
che Wege sie im Medienensemble beschreiten und welche Motive und Interessenlagen mit
der konvergenzbezogenen M edienaneignung verbunden sind.

Der vorliegende Report 2008 stellt aktuelle Teilergebnisse des Medienkonver genz Monitoring
vor. Der Report basiert im Wesentlichen auf einer im Fruhjahr 2007 durchgefiihrten quantita-
tiven Onlinebefragung und widmet sich der Frage, wie jugendliche Internetnutzerlnnen im
Alter von 12 bis 19 Jahren das konvergente Medienensemble nutzen und welche Entwicklun-

gen esin den konvergenzbezogenen Nutzungsstrukturen Heranwachsender gibt.

Die Befragung konzentrierte sich auf Jugendliche, die das Internet nutzen. Damit soll die
konvergenzbezogene Mediennutzung im Hinblick auf das breite Angebotsspektrum des Me-
dienensembles und insbesondere hinsichtlich der aktuellen Angebotsentwicklung im Internet

! Das Medienkonvergenz Monitoring ist ein von der Sichsischen Landesanstalt fiir privaten Rundfunk und neue
Medien (SLM) gefordertes Projekt der Professur fir Medienpédagogik und Weiterbildung der Universitét Leip-
Zig. Webseite des Projektes: www.medienkonvergenz-monitoring.de

5



erfasst werden. Die Nutzung der multifunktionalen Medien Computer und Internet als zentra-
le Schaltstellen im konvergenten Medienensemble steht hier im Mittel punkt.

Die Zielgruppe der Untersuchung umfasst in Bezug auf das Alter Heranwachsende im Ju-
gendalter. Sie wenden sich bereits intensiver und zielgerichteter den Angeboten der konver-
genten Medienwelt zu. Insbesondere die Nutzung des Internet wird ab einem Alter von etwa
zwolf Jahren wichtig (vgl. Theunert/Wagner 2002; Feil u.a. 2004).

Als Methode wurde eine weitgehend standardisierte Online-Befragung® gewahlt. So konnten
gezielt jungendliche Internetnutzende erreicht und in ihrer konvergenzbezogenen Mediennut-
zung, also dem quantifizierbaren Aspekt der Medienaneignung (vgl. Schorb/Theunert 2000)
erfasst werden. Dieser bezieht sich erstens hinsichtlich technischer Konvergenzgesi chtspunkte
auf Tatigkeiten, die im Kontext der Nutzung der multifunktionalen Medien Computer, Inter-
net und Handy ausgefiihrt werden, und zweitens in Bezug auf inhaltliche Konvergenz auf
Téatigkeiten, die im Kontext der Nutzung des konvergenten M edienensembles ausgehend von
beliebten Medieninhalten (mediaen Praferenzen) ausgefihrt werden.

Die Onlinebefragung bestand entsprechend aus zwel Teilen. Der erste Teil bezog sich vor-
nehmlich auf Computer-, Internet- und Handytétigkeiten. Im zweiten Teil wurde die préfe-
renzgeleitete Mediennutzung und somit die Nutzung des gesamten konvergenten Medienen-
sembles erfasst. Der Fragebogen wurde auf verschiedenen Internetplattformen fur Jugendliche

verlinkt. Insgesamt nahmen Uber 6000 Personen aus dem gesamten Bundesgebiet teil.

Die bereinigte Stichprobe umfasst 5053 Heranwachsende zwischen 12 und 19 Jahren. Fast
alle befragten Jugendlichen nutzen das Internet oft zu Hause und greifen auf einen Breitband-
internetanschluss zu. Damit kdnnen sie das Internet weitgehend unbeschrénkt in Bezug auf
datenintensive Internetangebote nutzen und auf die ganze Breite der multimedialen Ange-
botspalette des Internet zugreifen. Dies erlaubt einen Ausblick auf die Entwicklung von Me-
diennutzungsformen der Gesamtheit der Jugendlichen, da der Zugriff auf das Internet Gber
Breitbandanschliisse nicht nur wie derzeit fur viele, sondern zukinftig fur fast alle Jugendli-

che altéglich sein wird.

Ergénzt werden die Ergebnisse der Onlinebefragung durch Aussagen von ausgewahlten Ju-
gendlichen, die ihre préferierten Medieninhalte mit dem konvergenten Medienensemble ver-

2 Erhebungsmethode, Zugang zur Zielgruppe und Stichprobe werden im Detail in Kapitel | der Anlage zu diesem
Report dargestellt.



folgen. Es handelt sich um Aussagen aus Intensivinterviews mit 40 Heranwachsenden zwi-
schen 12 und 19 im Rahmen des qualitativen Teils des Monitorings und um Angaben von
jugendlichen Besuchern der Computerspielemesse Games Convention in Leipzig. Durch die
qualitativen Daten konnten Motive fir die konvergenzbezogene Mediennutzung, sowohl in
Bezug auf technische, als auch auf inhaltliche Ph&nomene herausgearbeitet werden. Damit
liefert der Medienkonvergenz Monitoring Report 2008 eine umfassende Betrachtung der ak-
tuellen Tendenzen in der Nutzung des konvergenten Medienensembles durch Jugendliche und
zugleich einen Ausblick auf die dadurch aufscheinenden Forschungsperspektiven.

Der Report widmet sich im zweiten Kapitel der Nutzung der multifunktionalen Medien Com-
puter, Handy und Internet durch Heranwachsende. Kapitel 3 geht auf die Frage ein, wie sich
Jugendliche dem konvergenten Medienensemble ausgehend von ihren medialen Préferenzen
zuwenden. In Kapitel 4 wird gezeigt, dass die medialen Aneignungsweisen Jugendlicher von
den Faktoren Geschlecht, Alter und Bildung moderiert werden. Im abschlief3enden finften
Kapitel werden die Ergebnisse in Bezug auf die aktuellen Tendenzen konvergenzbezogener
Mediennutzung zusammengefihrt. Die Anlage zu diesem Report enthdt eine ausfihrliche,
kommentierte Deskription der quantitativen Ergebnisse der Onlinebefragung.

Ein herzlicher Dank gilt den Verantwortlichen der Onlineportale, die uns unterstitzt haben:

schuelervz.net, netzcheckers.de, lizzynet.de, ingame.de, habbo.de, blinde-kuh.de, hanisauland.de, mo-
viefans.de, handysektor.de, cafeterra.de, kindersache.de, gamesports.de, teenworlds.de, majo.de, so-
wieso.de; spieleportal.de, internauten.de, |ebensrausch.com, flashgames.de, xtrakt.de, spinnenwerk.de,
geolino.de, ffm.junetz.de, spieletipps.de, jugend-sh.de; jugendinfo.de, jugendnetz.de, jugendinfo.com,
sowieso.de, kidnetting.de, nachrichtenfuerkinder.de, lucylehmann.de, kidspods.de, wasistwas.de, tk-
logo.de, take-online.de, x-bay.de, jugendserver-saar.de; jugendserver-niedersachsen.de; yougend.com;
yaez.de, In-online.de/heftig, just4fun-magazin.de, esinn.net, jonet.de




2. Nutzung multifunktionaler Medien: Computer, Internet und Handy

Fernsehen im Internet, spielen am Handy, CDs hdren am Computer: Technisch konvergente
Angebote finden sich vor allem in den multifunktionalen Medien Computer, Internet und
Handy. Diese sind fest in den Medienalltag der befragten Jugendlichen integriert. Fast alle
Befragten nutzen zu Hause den Computer und greifen damit auf das Internet zu, 97% surfen
sogar oft. Nahezu alle Befragten (98%) nutzen ein Handy, allerdings nutzt nur ein Zehntel der
Jugendlichen das Internet mobil. Die Nutzung des Internets ist also derzeit (noch) an den

Computer gebunden.

Computer und Handy ermdglichen insbesondere in Verknlpfung mit dem Internet einen re-
zeptiven, kommunikativen und produktiv-gestaltenden Umgang mit Angeboten visueller, au-
ditiver und audiovisueller Art. Diese Verflechtung verschiedener Tatigkeitsoptionen und me-
dialer Angebotsformen ist das zentrale Merkmal der technischen Konvergenz. Im Folgenden
wird die Frage beantwortet, welche Qualitat diese Verflechtung fir jugendliche Mediennutze-

rinnen hat.

Die Ergebnisse in diesem Kapitel beschreiben aus der Perspektive der Nutzerinnen, was Ju-
gendliche aktuell mit den multifunktionalen Medien machen bzw. welche Tatigkeiten sie aus
welchen Griinden realisieren oder eben nicht realisieren. Die Darstellung der quantitativen
Ergebnisse wird mit der Qualifizierung mdglicher Interessen und Motive verbunden, welche
Ausgangspunkt fir die Jugendlichen sind, wenn sie sich bestimmten technisch-konvergenten
Medienangeboten zuwenden. Im ersten Teil werden die wesentlichen Ergebnisse zur jugend-
lichen Nutzung von Computer und Internet préasentiert (= 2.1). Der zweite Teil (= 2.2) geht

auf die Nutzung des Handys ein.

2.1 Computer und Internet sind Mittelpunkt jugendlicher Medienwelten

Die Integration des Computers in private Medienhaushalte verlief in den letzten Jahren rasant.
Insbesondere die Angebote des Internets riicken den Computer immer weiter in den Mittel-
punkt. Innerhalb eines Jahrzehnts hat sich die jugendliche Nutzung von Onlineangeboten von
einer Beschaftigung fur eine Randgruppe hin zu einer Medienaktivitét fast aller Heranwach-
senden entwickelt (vgl. van Eimeren/ Frees 2007). Ahnlich wie fiir das Fernsehen kann man
fiir die Nutzung von Computer und Internet — trotz aller Zugangsdifferenzen und -barrieren,
die bspw. in Abhéangigkeit vom Bildungshintergrund bestehen (vgl. Gerhards/ Mende 2007) —

fir die BRD von einer nahezu vollversorgten Jugend ausgehen. Dies gilt tatsdchlich nur fur



Jugendliche, denn mit steigendem Alter werden Onlineangebote weniger genutzt (vgl. van
Eimeren/ Frees 2007).

Derart in die Alltagswelt der Heranwachsenden eingebettet konnen Computer und Internet
verschiedene individuelle und soziale Funktionen fir Jugendliche erfillen (vgl. Theunert/
Eggert 2003). Computer und Internet konnen nicht nur der Suche nach Informationen, son-
dern potenziell auch der Unterhaltung, der sozial-kommunikativen Interaktion und der gesell-
schaftlichen Teilhabe dienen. Die Breite des Funktionspotenzials beruht darauf, rezeptiv,

kommunikativ und produktiv-gestaltend mit Computer und Internet tatig zu werden.

2.1.1 Jugendliche nutzen Computer und Internet immer starker zur Rezeption

Jugendliche nutzen das Internet nicht nur zur Information und Kommunikation, sie suchen
hier vor allem auch nach Unterhaltung. Das umfasst neben dem Spielen insbesondere rezepti-
ve Tatigkeiten. Im Internet und auch am Computer rezipieren Jugendliche auditive und audio-
visuelle Inhalte. Dabei vervielfachen sie aber nicht einfach ihre rezeptive Nutzung, sondern

greifen auf neuartige Nutzungsoptionen zu.

Computer und Internet sind alltéagliche Musikmedien

Der internetfédhige PC ist fir Heranwachsende eine wichtige Abspielmdglichkeit fir auditive
Inhalte. 97% der befragten Jugendlichen héren offline mit dem PC MP3-Dateien, 78% sogar
oft. Zudem haben 80% den Computer bereits zum Horen von CDs genutzt. Allerdings fuhren
nur 28% der Jugendlichen diese Tétigkeit oft aus. Internet-Radios haben immerhin mehr als
die Halfte der Befragten bereits gehdrt, aber nur 13% héren diese Angebote oft.

Tatigkeiten am Computer: rezeptiv
- Auswahl -
Musikdateien horen (z.B. ' 97‘ ‘
MP3) —#
CDs horen 80
internetradio horen —.ﬁ
Angaben in Prozent Basis: N = 5053

Dass der Computer ganz alltaglich zum Hoéren auditiver Inhalte — vor allem Musik — verwen-
det wird, verweist auf seine zentrale Position im jugendlichen Medienalltag. Fast alle Jugend-
lichen archivieren am Computer Musik oder stellen sie selbst zusammen. Jugendliche sam-

meln den gesamten eigenen Musikbestand zentral an einem Ort, dem Computer und spielen
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ihn dann mittels der verbreiteten Musikprogramme (z.B. i-Tunes, Real Player, Windows Me-
dia Player) gezielt ab oder erstellen Playlisten. Christoph (14 Jahre) hat z.B. ,,25 Playlists [..]
von zwei verschiedenen Alben von Bushido* zusammengestellt. Nachdem ihm die alten Play-
listen nicht mehr gefallen, will er ,,die Zusammenstellung“ verédndern, um ,,wieder mal was
Neues (zu) machen“. Am Computer kdnnen Jugendliche das Horen von Musik aktuellen, sub-
jektiven Bedurfnissen anpassen und individuell gestalten. Diese neue Nutzungsqualitit und
die Vereinfachung der Nutzungspraxis durch die Konzentration verschiedener Tatigkeiten auf

ein Gerat macht den Computer als Musikmedium flr Heranwachsende attraktiv.

Auch das Internet nutzen viele Jugendliche zum Horen auditiver Inhalte. Dies zeigt sich in der
Nutzung von Internetradios, die mehr als die Halfte der Befragten bereits gehort hat. Internet-

radios gibt es in verschiedenen Formen:

Ein zusétzlicher Verbreitungsweg von Offline-Radioprogrammen ist die Spiegelung des Pro-
gramms als Live-Stream im Internet. Hier besteht die Mdglichkeit den gleichen Inhalt wie im
herkdmmlichen Radio Uber einen anderen Weg zu horen. D.h., dass man sich Radiostationen
wie Energy auch im Internet anhéren kann. Zudem besteht hier die Mdoglichkeit, Zusatzinfor-
mationen zu Sendungen, Moderatorlnnen oder Musikerlnnen zu erhalten. Bei Sendern wie
MDR Sputnik kénnen sich die Horer dartiber hinaus eigene Profile anlegen und dort Bilder,
Audio- und Videodateien oder Blogbeitrdge prasentieren und mit anderen Horerlnnen in Kon-
takt treten.

Als inhaltliche Erweiterung kénnen Radiostationen gelten, die nur im Internet empfangbar
sind und vor allem Programme fir spezielle Zielgruppen anbieten. Dies gilt z.B. fur Radiosta-
tionen, die ausschlie}lich HipHop im Programm haben, wie bspw. truehiphop.fm. Diese Pro-

gramme richten sich oftmals an kleine, spezifische Nutzerlnnengruppen.

In ihrer Nutzungsqualitdt komplett neuartig sind Internetradios, die individuell gestaltbare
Inhalte anbieten. Bei Last.fm kdnnen die Horer bspw. Radiostationen selbst kreieren, indem
sie entweder das Genre oder ihre Lieblingsinterpretinnen auswahlen. Auf der Basis ihrer
Wahl wird ihnen ein individuell zugeschnittenes Musikprogramm ohne Sprechanteil geboten.
Individuelle Winsche werden hier verbunden mit der herkémmlichen Mdglichkeit, einem
vorgegebenen Programm zu folgen. Das beinhaltet auch, neue Interpretinnen kennen lernen
zu konnen, die dem eigenen Musikgeschmack entsprechen’. Eine neue Qualitat dieser Inter-

netradios besteht auch darin, sich mit anderen Nutzerlnnen vernetzen und austauschen zu

! Im Englischen ist auch der Begriff ,,music-recommendation service* (wértlich ibersetzt: Musik-
Empfehlungsservice) in Gebrauch.
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kénnen. Man kann musikalische ,,Nachbarn* finden, andere Nutzerinnen zu Freunden machen
oder in Foren uber die Musik oder jedes andere denkbare Thema reden. Verknupft werden
hier also Elemente ,klassischer’ Radios mit individualisierten Nutzungsoptionen und kommu-
nikativen Elementen sozialer Netzwerke. Inwieweit Jugendliche diese neuen Nutzungsqualité-
ten tatsachlich fur sich entdecken und wie sich dies ins Verhaltnis zur Nutzung von Internet-
angeboten ,klassischer’ Radiosender setzen wird, bleibt vorerst eine offene Frage. Erste Er-
gebnisse von Lauber u.a. (2007) lassen vermuten, dass Jugendliche die Spiegelung von Offli-

ne-Radioprogrammen als Live-Stream im Internet praferieren.

Computer und Internet sind wichtige AV-Medien

Audiovisuelle Angebote nutzen die Befragten vor allem im Internet sehr haufig. 92% der Be-
fragten schauen sich Online-Videos an, davon 40% sogar oft und weitere 36% immerhin
manchmal. Auch offline werden Videodateien haufig genutzt. 90% der Jugendlichen haben
sich bereits offline Videodateien angesehen, allerdings macht dies nur ein Viertel der Jugend-
lichen oft. Drei Viertel der Jugendlichen haben zudem bereits DVDs am PC geschaut, aber
nur 17% machen das auch oft. Vergleichsweise selten wird das Internetfernsehen genutzt.

Lediglich 19% der Jugendlichen geben an, zumindest selten online fernzusehen.

Tatigkeiten am Computer: rezeptiv
- Auswahl -

Online Videos sehen _—
Offline Videodateien sehen ——

DVDs ansehen 74

Online fernsehen *

Angaben in Prozent Basis: N = 5053

Heranwachsende schauen Online-Videos vor allem tber die erfolgreichen Videoplattformen
YouTube, Clipfish oder MyVideo. Die Inhalte dieser Plattformen werden von Nutzerinnen
selbst gestaltet, indem sie Clips auf die Webseite laden. So publizieren sie Fernsehinhalte wie
Musikvideos oder TV-Serien, aber auch selbst aufgenommene und bearbeitete Inhalte wie

private Videos oder selbst produzierte Sendungen.

Jugendliche greifen auf diese Vielfalt an Angeboten gern zu. So findet bspw. Michael (17

Jahre), dass ,,es immer witzig ist, was Leute da so reinstellen®. Gern sieht er auch ,,Sachen,
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die man im Fernsehen kurz gesehen hat oder Sachen, die man nur noch so ein bisschen in
Erinnerung hat (...) und die man gerne sich noch mal anschauen méchte”. Dazu schaut er
dann bei YouTube nach und ,.findet (da) fast alles, wenn man nur den richtigen Suchbegriff
eingibt“. Michaels Préaferenz wiederum liegt bei ,,alle(n) moglichen privaten Videos, die dann
so schon Kult geworden sind, (...) blof3 weil sie sich einfach ein Spall daraus gemacht haben,

ihre Videos da reinzustellen*

Im Internet kénnen demnach verschiedenste audiovisuelle Inhalte gezielt rezipiert werden.
Dazu gibt es innerhalb der Videoplattformen inhaltliche Verweise zwischen den Beitragen.
Diesen kann man folgen, um bspw. noch ein anderes HipHop-Video zu sehen. Die Beitrage
an sich konnen via Link an Freunde verschickt oder in das eigene Profil bspw. bei MySpace
eingebunden werden. Und nicht zuletzt sind Videoplattformen wie YouTube auch soziale
Netzwerke, wo man mit Menschen in Kontakt treten oder eingestellte Videos bewerten und

kommentieren kann.

Das Hobby von Christoph (14 Jahre) ist das BMX-Rad Fahren. Dazu verdffentlicht er Videos
auf YouTube und nutzt die soziale Interaktion in Videoplattformen z.B. um auch mit anderen
BMX-Interessierten in Kontakt zu kommen. Diese hat er auch schon ,,mal mitgenommen in
die Fahrradhalle, weil die fahren auch Fahrrad und wollten wissen, wie wir so sind.” Chris-
toph nutzt Videoplattformen, um seine eigenen Fahigkeiten und Interessen zu présentieren

und dariiber wiederum Kontakt zu Gleichgesinnten aufzunehmen.

Das Beispiel zeigt, wie Heranwachsende in der Nutzung von Online-Videos die Rezeption
internetspezifischer Inhalte, individualisierte Zugriffsformen und kommunikative Elemente
sozialer Netzwerke verkntpfen. Vor allem diese im Vergleich zu ,klassischen’ audiovisuellen
Angeboten neuartige, internetspezifische Nutzungsqualitat erklart den groRen Erfolg der Vi-

deoplattformen bei Jugendlichen.

Auch beim Sehen von DVDs und Videodateien offline am PC nutzen die Befragten die tech-
nischen Konvergenzpotenziale des Computers. Fur manche Jugendliche ist der PC gar die
einzige Abspielmdglichkeit fur DVDs, wie z.B. bei Franz (12 Jahre): ,,DVD kann ich nur auf
meinem Computer schauen.* Der Computer bietet auch offline die Mdglichkeit, die Rezeption
audiovisueller Inhalte nach individuellen Winschen zu gestalten und Mediennutzung auf ein

Gerét zu konzentrieren.

Programmabhéngige Angebote wie das Internetfernsehen schauen sich Jugendliche hingegen
nur in sehr geringem Umfang an. Es ist zu vermuten, dass diese Angebote wenig bekannt sind

und Jugendliche zudem keinen zusétzlichen Nutzen in diesen technisch aufwandigen Forma-
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ten sehen. Online-Fernsehen umfasst vor allem die Mdoglichkeit, den an sich gleichen Fern-
sehinhalt Gber einen neuen Ubertragungsweg zu empfangen. Dies wird durch IPTV oder An-

bieter wie zattoo.de ermdglicht.

Wenn Jugendliche auditive oder audiovisuelle Inhalte rezipieren wollen, fuhrt sie der Weg
haufig zum Computer. Offline horen Heranwachsende MP3s am PC und nutzen CDs und
DVDs und online greifen die Jugendlichen gern auf Radio- und vor allem auf Fernsehinhalte
zuriick. Dabei ist festzustellen, dass vor allem neuartige Nutzungskontexte, wie der individua-
lisierte, programmunabhéngige Zugriff und die Einbettung in kommunikative Strukturen den
Zugriff auf Internetinhalte erklaren. All diese Aspekte machen den Computer zu einem wich-
tigen Abspielmedium fir auditive und audiovisuelle Inhalte. Anzunehmen ist, dass Jugendli-
che zugunsten der Internet-PCs immer weniger auf die herkdbmmlichen Mediengerdte CD-

bzw. DVD- Player oder das Radiogeréat zugreifen.

2.1.2 Jugendliche kommunizieren tber das Internet intensiv mit Freunden

Werden Jugendliche im Internet kommunikativ tatig, nutzen sie daflir vorzugsweise Instant
Messenger. 94% der Befragten kommunizieren darlber, 88% sogar oft. Die Wichtigkeit die-
ser Kommunikationsform spiegelt sich auch darin wider, dass 73% der Befragten besonders
gern via ICQ, skype oder MSN kommunizieren. Andere, eher 6ffentliche Formen der Internet-
kommunikation wie das Schreiben in Weblogs oder in Foren werden von den Jugendlichen

deutlich seltener genutzt.

Internettatigkeiten: kommunikativ

instant Messaging —.—
E-Mails schreiben _.d

Chatten 24

in Foren schreiben 23

Telefonieren m
in Weblogs schreiben m

Angaben in Prozent Basis: N = 5037
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Die Kommunikation Uber das Internet ist fest in den Alltag der Jugendlichen eingebunden.
Online fuhren sie die face-to-face-Kommunikation aus Schule und Freundeskreisen (ihre
,Offline-Gespréche’) weiter, halten mithin also den Kontakt zu direkten sozialen Bezugsgrup-
pen aufrecht. Beim Instant Messaging als wichtigstem Kommunikationsmittel wird ber eine
Software in Echtzeit schriftlich mit anderen kommuniziert. Damit ist es etwa vergleichbar mit
einem privaten Chat. Der Vorteil der Instant Messenger besteht darin, dass im Gegensatz zum
Schreiben von E-Mails ,live’ miteinander gesprochen (bzw. geschrieben) werden kann und
vor allem Freunde zur Kommunikation eingeladen und zusétzlich kostenlos Dateien aller Art

(Musik, Bilder, Texte) getauscht werden kénnen.

Andreas (18 Jahre) nutzt Instant Messenger bspw. um ,,die ganzen Leute (zu) treffen, mit de-
nen (zu) reden* und um ,,Partys ab(zu)sprechen. Fur Lilly (15 Jahre) ist ,,ICQ (...) das Wich-
tigste”, weil ,,da (...) alle aus der Klasse“ sind: ,,Wir reden eigentlich jeden Tag alle mitein-
ander®. Hier kommuniziert sie mit ,,Freunden, die ich kenne und auch Freunden die ich jetzt

vielleicht lange nicht gesehen hab und jetzt wieder kennen gelernt hab*.

Wie stark die kommunikativen Funktionen in den heimischen Alltag Jugendlicher eingebun-
den sind, zeigt exemplarisch Jaqueline (15 Jahre), wenn sie uber die Nutzung von ICQ sagt:
,Das hab ich immer nebenbei laufen, wenn ich irgendwas mache, da schreib ich immer so mit
ein paar Freunden oder (...) mit meiner besten Freundin oder mit meinem Freund oder mit

ganz vielen Leuten, die halt meinen Rat haben méchten.”

In Echtzeit mit anderen Personen — vor allem Personen aus dem engeren sozialen Bezugskreis
der Jugendlichen — kommunizieren zu kdnnen, korrespondiert offenbar stark mit dem Interes-

se der Befragten, permanent mit ihren Freunden in Verbindung stehen zu wollen.

Die Nutzung sozialer Netzwerke wie SchilerVZ, MySpace oder Knuddels verdeutlicht die
Wichtigkeit der Kommunikation mit Freunden. Die Plattform SchilerVZ bspw. liegt nach
Angaben der Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetragern
e.V. (IVW) beziglich der Reichweite von Internetseiten auf dem zweiten Platz. 98 Millionen
Besucher im Dezember 2007 verdeutlichen die Wichtigkeit des Netzwerks (vgl. IVW 2008).
Damit kann man davon ausgehen, dass der Grofteil der Jugendlichen in Netzwerken ange-

meldet ist.

Auch bei den befragten Jugendlichen ist SchulerVZ sehr beliebt. Sabrina (16 Jahre) schatzt,
dass aus ihrer Klasse ,,80 bis 90 Prozent* der Schilerinnen die Internetseite nutzen: ,,Nur die
Jungeren sind noch nicht drin und ein paar, die noch kein Internet haben.* SchillerVZ bietet

den Nutzerlnnen die Mdglichkeit, eigene Profile zu erstellen und sich selbst zu prasentieren.
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Daran anschlieBend kdnnen die Jugendlichen auf verschiedene Weise tatig werden. Antje (16
Jahre) beschreibt dies so: ,,Dann kannst du Gruppen erstellen, Bilder reinstellen, Fotoalben.
Kannst (ber dich ganz viel schreiben, kannst gucken wer aus deiner Schule dort ist, kannst

alte Freunde wieder finden.*

Am wichtigsten sind den Jugendlichen die kommunikativen Elemente der sozialen Netzwer-
ke. Neben der Mdglichkeit, in den Profilen 6ffentlich Kurznachrichten oder GriiRe zu hinter-
lassen, kénnen die Nutzerinnen einander personlich Nachrichten senden. Ferdinand (12 Jahre)
bezeichnet SchiilerVZ dementsprechend auch gleich als ,,Chat“, der ,,nur fur Schuler* ist und
Andreas (18 Jahre) nimmt soziale Netzwerke gar als ,,erweiterte Version von ICQ* wabhr.

Jugendliche nutzen soziale Netzwerke wie SchulerVZ und Instant Messenger wie 1CQ vor
allem zur Individualkommunikation mit Freunden und direkten sozialen Bezugsgruppen. Das
bedeutet jedoch nicht, dass sie ausschliel3lich im Internet kommunizieren, vielmehr nehmen
Jugendliche den internetfdhigen Computer als interessante Erweiterung ihrer face-to-face-

Kommunikation wahr.

2.1.3 Nur ein Teil der Jugendlichen gestaltet das Internet mit

Ein kleiner Teil der Befragten wird am Computer und im Internet auch produktiv-gestaltend
tatig. Am Computer konnen Inhalte bearbeitet und ins Internet gestellt und somit Internetin-

halte (mit-)gestaltet werden.

Schaut man sich die Téatigkeiten Jugendlicher am PC (offline) an, dann werden vor allem Bil-
der haufig bearbeitet. Vergleichsweise wenige Jugendliche bearbeiten hingegen Musik oder
Videos.

Tatigkeiten am Computer (Offline): produktiv

1
Bilder bearbeiten 32

Musik machen/bearbeiten “
Videos bearbeiten *

Befragte, die oft Dateien bearbeiten: Angaben in Prozent Basis: N = 5053

Eng verknlpft ist die Bearbeitung von Inhalten am Computer mit der Veroffentlichung im

Internet. Insgesamt 87% der Befragten stellen selbst Dateien ins Internet (Upload), greifen
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also auf gestaltende Mdglichkeiten zuriick. Hierbei sind es wiederum vor allem Bilder, die
eine zentrale Rolle spielen. Fast 40% der befragten Jugendlichen verdffentlichen oft Bilder im
Internet. Lediglich jeweils etwa ein Zehntel der Befragten stellt oft Videos und Musik ins
Netz.

Internettatigkeiten: Upload

Bilder hochladen 39

Videos hochladen 10
]

Musik hochladen “

Befragte, die oft Dateien ins Internet stellen: Angaben in Prozent Basis: N = 5037

Jugendliche bearbeiten und verdffentlichen Bilder vor allem im Zusammenhang mit ihrer
Selbstprésentation in den populdren sozialen Netzwerken oder Fotocommunities wie
flickr.com. Die Nutzerlnnen von SchilerVZ bspw. prasentieren sich oft mit Bild. Die Fotos
dienen aber nicht nur der Selbstprasentation, sondern auch als Kommunikationsanlass: ,,Die
ganzen Freunde, die schreiben dann halt bei den Fotos immer irgendwas Nettes drunter, be-
richtet Luise (15 Jahre). Und auch bei Instant Messengern besteht die Mdéglichkeit, eine Art
Kurzprofil mit Bild zu versehen. Ralf (17 Jahre) erkl&rt dazu: ,,Also du hast ja dann eigentlich
quasi Uber ICQ ein Profil wo man so ein bissel ein paar Daten Uber sich angeben kann, da
habe ich auch ein Foto.” Mit Fotos gestalten Jugendliche also ihre medialen Selbstpréasentati-
onen und nutzen diese Présentationen zudem zur Kommunikation mit Freundinnen und Be-
kannten. Dass Jugendliche das Internet durch Fotos gestalten, steht also vor allem in Verbin-

dung mit ihren sozialen Interessen.

Der Zusammenhang zwischen digitaler Bearbeitung von Inhalten und ihrem Einspeisen ins
Netz offenbart sich auch in Bezug auf die Nutzung von Videoplattformen. Ein kleiner Teil der
Jugendlichen bearbeitet auf dem PC Videos, um sie dann der Offentlichkeit bspw. bei YouTu-
be zu préasentieren. Sehr viel haufiger als Videos stellen Heranwachsende Fotos ins Internet.
Das deutet darauf hin, dass Jugendliche ein geringeres Interesse an der Gestaltung von Inhal-
ten haben, die sich potenziell an eine gréRere Offentlichkeit richten und vornehmlich Inhalte
gestalten, die sozial-kommunikativen Zwecken dienen. Private Videos, Persiflagen auf mas-
senmediale Angebote oder Karaokevideos auf Videoplattformen sind zwar fur viele Jugendli-
che ein wichtiger Rezeptionsgegenstand, aber nur wenige von ihnen nutzen die Mdglichkeit,

Angebote selbst zu kreieren oder zu gestalten.
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Wahrend unter dem Stichwort Web 2.0 vor allem die Moglichkeit der Eigenproduktivitét in
den Blick riickt, wird bei der Untersuchung der Internettatigkeiten Heranwachsender deutlich,
dass die Mehrzahl der Jugendlichen das Internet rezeptiv und kommunikativ, jedoch sehr viel
seltener produktiv-gestaltend nutzt. Vor allem vor dem Hintergrund ihrer sozial-
kommunikativen Interessen gestalten sie das Internet mit. Dies druckt sich darin aus, dass
Jugendliche vergleichsweise hdufig Bilder bearbeiten, ins Internet stellen und so ihre Profile

in sozialen Netzwerken gestalten.

2.1.4 Zusammenfassung

Unter dem Fokus der technischen Konvergenz sind drei Tatigkeitsbereiche bei die Nutzung
des internetfahigen Computers durch Jugendliche zentral: die Rezeption auditiver und audio-
visueller Angebote, die Kommunikation und in geringerem Ausmal} auch die Gestaltung von

Inhalten.

Jugendliche nutzen CDs und DVDs am Computer und rezipieren massenmediale Angebote
aus Film und Fernsehen im Internet. Der Internet-PC lbernimmt damit Funktionen anderer
Medien. Gleichzeitig veréndert sich die Qualitat der Nutzung durch die Mdglichkeiten des
individuellen, programmunabhangigen Zugriffs, durch die Einbettung von Inhalten in kom-
munikative Kontexte und durch das produktive Gestaltungspotenzial. Diese qualitativ neuen
Optionen und die Mdoglichkeit auf internetspezifische Inhalte zuzugreifen, werden von den
Jugendlichen auch genutzt. Das bedeutet, dass viele Jugendliche sich den Computer in der
Breite seiner Moglichkeiten aneignen und vor allem die Erweiterung der Nutzungsqualitét fur
sich als Vorzug entdecken. Dieses Kaprizieren auf die besonderen Nutzungsqualitaten bein-
haltet auch, dass ,klassische’ Medien nicht ,eins zu eins’ ins Internet libernommen werden.
Das verdeutlicht sich in der geringen Relevanz des Onlinefernsehens fir Jugendliche, die sich
zudem darin begrundet, dass die jugendrelevanten Fernsehsender im Internet (noch) nicht

empfangbar sind.

Jugendliche nutzen Kommunikationsangebote des Internet vor allem, um mit ihren Freunden
und direkten sozialen Bezugsgruppen zu kommunizieren. Am héaufigsten greifen sie dazu auf
Instant Messenger und auch auf soziale Netzwerke zuriick. Insbesondere vor dem Hintergrund

sozial-kommunikativer Interessen gestaltet ein kleiner Teil von ihnen das Internet mit. So
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bearbeiten Jugendliche vergleichsweise h&ufig Bilder, um ihre Profile in sozialen Netzwerken

damit auszustatten.

2.2 Das Handy — Konvergenz fir unterwegs?

Das Handy ist weitaus mehr als nur ein mobiles Telefon. Nicht nur, dass man es als Spiele-
medium, als Kalender, als Taschenrechner und als Wecker benutzen kann, es dient auch als
Musikabspielgerat und als Digitalkamera. Dabei ist das Handy nicht nur Mediengerét, son-
dern fur Jugendliche oft gleichermalRen Statussymbol, welches wie eine ,Markenjeans’ als
modisches Accessoire verwendet wird (vgl. Detering/ Kleedorfer/ Petzold 2006; Skog 2002).
Die Mdoglichkeit die Nutzung eines multifunktionalen Mediengerats mit der Prasentation von
Sozialprestige zu verbinden, ruckt das multifunktionale Handy in eine wichtige Position im
jugendlichen Medienensemble. Es ist davon auszugehen, dass nahezu alle bundesdeutschen
Jugendlichen das Handy nutzen (vgl. Medienpadagogischer Forschungsverbund Siidwest

2007). Dies gilt auch fiir die hier befragten, jugendlichen Internetnutzerinnen.

In Verknipfung mit der Moglichkeit des Zugriffs auf das Internet bietet das Handy zuneh-
mend ein &hnliches Nutzungsspektrum wie der PC. Aus der Perspektive technischer Konver-
genz ist dabei bemerkenswert, dass die Jugendlichen das Internet — anders als am Computer —
mit dem Handy kaum nutzen. Nur jede/-r zehnte Befragte greift auf mobile Online-Angebote
wie Spiele, Musik oder Webseiten zu. Das liegt nicht unbedingt daran, dass diese Angebote
Jugendliche nicht interessieren. Es ist davon auszugehen, dass die mit den Internetanwendun-
gen verbundenen hohen Kosten Jugendliche von einer starkeren Nutzung abhalten. Angelika
(16 Jahre) bringt dies drastisch auf den Punkt: ,,Das ist sauisch teuer.” Auf die im Rahmen des
Onlinefragebogens gestellte offene Frage danach, was sie gern mit ihrem Handy machen wur-
den, antworten die Jugendlichen sehr oft, dass ihnen die moglichst kostenfreie, mobile Nut-
zung von Internetangeboten sehr wichtig ist. Zu vermuten ist, dass dieses Interesse von den
Anbietern zukilnftig starker aufgegriffen wird. Die von Google initiierte Open Handset Alli-
ance, die sich der Durchsetzung der mobilen Web-Nutzung widmet und in diesem Zusam-
menhang ein Betriebssystem und verschiedene Anwendungen flr das Handy entwickelt, weist
in diese Richtung (vgl. http://www.openhandsetalliance.com/; Zugriff: 14.01.2008). Zu erwar-
ten ist demnach, dass Jugendliche bei sinkenden Kosten auch mobil tber das Handy auf das

Internet zugreifen werden.

Trotz der sehr geringen Nutzung des Internets nutzen Jugendliche das Handy multifunktional,

d.h. sowohl kommunikativ, als auch rezeptiv und produktiv. Die Kommunikation bleibt dabei
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die wichtigste Funktion. Fast alle Jugendlichen telefonieren und ,simsen’ mit ihrem Mobilte-
lefon. Aus der Perspektive der technischen Konvergenz riicken aber gerade auch die anderen
Nutzungsoptionen in den Mittelpunkt. Somit stellt sich die Frage, welche rezeptiven und pro-
duktiven Tatigkeiten Jugendliche mit dem Handy ausfiuihren und welche Interessen und Moti-

ve ihren Zugriff auf die multifunktionalen Optionen des Handys leiten.

2.2.1 Jugendliche nutzen das Handy als Musikmedium

Die Befragten nutzen das Handy rezeptiv vor allem zum Hoéren von Musik in Form von MP3-
Dateien. Mehr als die Halfte der Jugendlichen spielen mit ihrem Handy Musik ab, 29% ma-
chen dies sogar oft. Ein Drittel der Jugendlichen hat zudem mit dem Handy schon einmal Ra-
dio gehort, allerdings horen lediglich 7% diese Angebote oft. Internet- und Fernsehangebote

nutzen sie deutlich seltener.

Handytatigkeiten: rezeptiv

Musik horen (MP3) _—

Radio horen 31

im Internet surfen *
Fernsehen E

online Musik héren E

Angaben in Prozent Basis: N = 4995

Ein leicht verdndertes Bild ergibt sich, betrachtet man ausschlieRlich jene Befragten, die auf-
grund der technischen Ausstattung des Handys lberhaupt in der Lage sind, die jeweiligen
rezeptiven Tatigkeiten auszutiben. Aufféllig ist, dass fast alle dieser Befragten Musik oder
Radio horen. Allerdings hort die Halfte der Jugendlichen oft Musik, wahrend nur ein Sechstel
oft Radio hort. Zudem féllt auf, dass bereits ein Viertel jener, die ein TV-fahiges Handy besit-

zen damit bereits ferngesehen hat.
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Handytatigkeiten: rezeptiv
- Nutzung in Abhéangigkeit von technischer Ausstattung -

Musik héren (MP3) 90% (N=2692)
radio horen _ﬁd

Fernsehen

16% (N=3196)

3% (N=3196)

im Internet surfen

online Musik héren

Angaben in Prozent Basis: N = Anzahl der Befragten, die (iber die
entsprechende technische Ausstattung verfiigen

Jugendliche nutzen das Handy vor allem als Abspielgerét fir Musik. Einerseits dbernimmt
das Handy hier Funktionen des MP3-Players, andererseits wird es verwendet, um unterwegs
mit Freunden laut Musik héren zu kénnen. Harry (15 Jahre) bspw. ladt sich HipHop-Songs
vom Computer auf das Handy und hort damit Musik ,,wenn es langweilig wird, wie zum Bei-
spiel, wenn man in der Bahn ist“. In solchen Situationen greift er — je nach Verfligbarkeit —
auf MP3-Player oder Handy zurlck. Christoph (14 Jahre) wiederum nutzt das Handy vor al-
lem im Freundeskreis als Musikmedium: ,,Wenn wir mit einer gréf3eren Truppe unterwegs
sind, kann man ja das Handy anmachen und dann weiterlaufen. Man kann sich unterhalten
und hért Musik und hat nicht so einen Stépsel im Ohr.” Die Rezeption ist hier also vor allem
eingebettet in soziale Kontexte. Musik wird hier wegen des gemeinsamen Erlebens gehort.
Dies gilt analog fir viele Situationen in sozialen Bezugsgruppen. In der Schule von Paul (14
Jahre) horen die Schiilerinnen bspw. auch in den Pausen gemeinsam Musik vom Handy.

Eng mit der Rezeption von Inhalten ist das Versenden von Dateien (ber Bluetooth verbunden.
Jugendliche nutzen dies insbesondere, weil diese Ubertragungstechnik kostenlos ist, ein ent-
scheidender Vorteil im Vergleich zum Versenden von Daten per kostenintensiver, kaum ge-
nutzter MMS. 58% aller Jugendlichen und 87% derer, die ein entsprechend ausgestattetes
Handy besitzen, greifen auf Bluetooth zu und tauschen bspw. Musik mit Freunden oder schi-

cken diese von Handy zu Handy.

Aber auch andere Inhalte tauschen Heranwachsende: Catharina (15 Jahre) interessiert sich
bspw. fur die Videos auf den Handys ihrer Freunde: ,,Also ich guck mir das vorher an, wenn
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mir irgendetwas gefallt, dann lasse ich mir das schicken.” Das Versenden von Inhalten ist hier
eng an die Rezeption im Kreise der Freunde gebunden. In einigen Fallen werden die Inhalte

spater auf den Computer geladen, um die Daten auch dort zur Verfigung zu haben

Ahnliches gilt fur Christoph (14 Jahre) und seine Freunde, die gemeinsam Musik auf dem
Handy horen und bei Bedarf anschlieRend tauschen: ,,Und da senden wir uns das dann und
was wir nicht haben, das machen wir dann eben am Computer.” Die Jugendlichen tauschen
im Freundeskreis Musikstucke und lustige Videos, sowie Bilder und Klingelténe. Aber auch
die immer wieder in der Diskussion stehenden ,,happy slapping“- und snuff-Videos? verbrei-

ten sich auf diesem Weg.

Die rezeptiven Handytatigkeiten der Jugendlichen sind haufig in soziale Kontexte eingebettet.
Jugendliche prasentieren ihre medialen Praferenzen gern im Freundeskreis und suchen dort
selbst nach Anregungen. Auf dem Schulhof spielen sich Jugendliche bspw. die neuesten Hi-
pHop-Titel vor, um gemeinsam Musik zu hdren. Zudem tauschen sie Musik, die ihnen gefallt
via Bluetooth und nutzen sie spater auch auf dem PC. Damit wird deutlich, dass neben dem
sozialen Bezugsrahmen auch die Funktion des Handys als mobile Ergdnzung zum Computer

wichtig ist.

2.2.2  Jugendliche nutzen das Handy als Digitalkamera

Hé&ufiger noch als die rezeptiven nutzen Jugendliche die produktiven Mdglichkeiten des Han-
dys. 79% der Jugendlichen besitzen ein Handy mit Kamera. Davon fotografieren 98% mit
ihrem Mobiltelefon und 78% haben bereits ein Handyvideo aufgenommen. Die Halfte bzw.
ein Viertel dieser Befragten nutzen die produktiven Moglichkeiten des Fotografierens bzw.

des Video Aufnehmens oft.

2 Happy slapping-Videos: Inhalte sind gestellte oder reale Priigelszenen. Snuff-Videos: Inhalte sind Mord-
Szenen, die zumindest vorgeben real zu sein.
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Handytatigkeiten: produktiv
- Nutzung in Abhéngigkeit von technischer Ausstattung -

1
Fotografieren 98
Videos aufnenmen _.d
Angaben in Prozent Basis: Befragte, die ein Handy mit Kamera besitzen, N=3916

Zu fotografieren oder Videos zu drehen ist wichtiger Bestandteil der Handynutzung. Die
selbst erstellten Inhalte werden nicht nur per Bluetooth im Freundeskreis versendet, sondern
auch tber den Computer im Internet innerhalb von Videoplattformen, sozialen Netzwerken

und Fotocommunities prasentiert.

Jugendliche prasentieren bspw. die selbst aufgenommenen Fotos im Internet im Rahmen von
sozialen Netzwerken wie schulerVZ oder Fotoplattformen wie flickr.com. Dazu werden die
Bilder vom Handy auf den Computer ibertragen, dort gegebenenfalls bearbeitet und dann ins
Internet gestellt. Das Handy liefert hier das Ausgangsmaterial fir produktiv-gestaltende Inter-

nettatigkeiten.

Ahnliche Wege wie fiir das Fotografieren zeigen sich fiir die Mdglichkeit mit dem Handy
Videos aufzunehmen. Handyvideos sind fur einen kleinen Teil der Befragten von Relevanz
fiir die Préasentation innerhalb von Videoplattformen wie YouTube. Auch hier kénnen die Vi-
deos auf den Computer Ubertragen, gegebenenfalls bearbeitet und dann ins Internet gestellt

werden.

Am Beispiel von Christoph (14 Jahre) zeigt sich der Weg der Daten besonders deutlich. Mit
seinem Handy dreht er von seinem Hobby, dem BMX-Rad Fahren Videos. Diese bearbeitet er
dann am Computer und publiziert sie anschlielfend bei Videoplattformen wie YouTube oder
MyVideo. Damit mdchte er seine ,,Interessen verbreiten (...), die andere auch mal ausprobie-
ren sollen*. Daruber hinaus kommt er durch die offentlich zuganglichen Videos mit anderen
Interessierten in Kontakt. Sie schreiben ihn wegen seiner Videos an und wollen sich auch mit

ihm treffen.

Das Handy wird demnach produktiv genutzt, um Inhalte in Form von Fotos und Videos zu
erstellen. Die oft geringere Qualitat des Handys im Vergleich zu Digitalkameras ist fir He-
ranwachsende dabei eine vernachlassigbare Komponente angesichts der Moglichkeit, jeder-

zeit auf die Kamera zugreifen zu kdnnen. Denn im Gegensatz zur Digitalkamera tragen die
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Jugendlichen das Handy immer bei sich. Hier Gbernimmt das multifunktionale Handy die

Funktion der monofunktionalen Digitalkamera.

Jugendliche produzieren am Handy Inhalte, um sie im sozialen Umfeld zu rezipieren und im
Internet zu présentieren und daruiber Kommunikation anzuregen. Handy-, Computer- und In-
ternettatigkeiten verzahnen sie dabei eng miteinander. Das Internet fungiert hier als Zielmedi-

um flr Inhalte, die zuvor mit dem Handy erstellt und mit dem Computer bearbeitet wurden.

2.2.3 Zusammenfassung

Die mit dem Handy verfuigbaren technisch-konvergenten Potenziale schépfen Jugendliche
derzeit nur partiell aus. Dies resultiert v.a. aus dem nur geringen Zugriff auf das Internet. Ju-
gendliche werden am Handy fast alle kommunikativ tatig, insbesondere beim ,Simsen’. Dar-
Uber hinaus wird aber auch die Rezeption und Produktion von Inhalten fur Jugendliche immer
wichtiger. Dies verweist darauf, dass Heranwachsende das Handy potenziell als mobilen
Computer in Gebrauch nehmen werden. Das Interesse Jugendlicher an den multifunktionalen
Nutzungsoptionen begriindet sich dabei vor allem im Interesse an sozialer Interaktion und
Kommunikation. Handynutzung ist auf allen Nutzungsebenen fest eingebettet in Freundes-

kreise und soziale Strukturen. Das zeigt sich insbesondere im Austausch von Handyinhalten.
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3. Nutzung des Medienensembles zum Verfolgen medialer Praferenzen

Wahrend im zweiten Kapitel technisch konvergente Angebote im Bereich Computer, Internet
und Handy und ihre Nutzung durch Jugendliche im Mittelpunkt standen, betrachten wir in
diesem Kapitel, wie Jugendliche das gesamte konvergente Medienensemble ausgehend von
ihren medialen Praferenzen nutzen. Fir Jugendliche stehen einzelne Angebote der Medien
nicht fir sich. Sie wenden sich den Medien zielgerichtet vor dem Hintergrund ihrer Interessen
zu (Schorb 2007), welche sie entsprechend ihrer individuellen und sozialen Kontexte, ihrer
altersspezifischen Entwicklungsaufgaben und aktuellen Problemlagen ausbilden. In konver-
gierenden Medienwelten, in denen nicht nur verschiedene Medien und Ubertragungswege
zusammenwachsen (technische Konvergenz), sondern Inhalte iber verschiedene Medien hin-
weg prasentiert werden (inhaltliche Konvergenz), kdnnen Heranwachsende ihre Interessen

medienubergreifend verfolgen.

Fur die konvergenzbezogene Medienmediennutzung besonders relevante Interessen sind me-
diale Préferenzen, also Vorlieben fir bestimmte Medienangebote bzw. -inhalte (vgl. Wag-
ner/Theunert 2006). So kann die Vorliebe fir einen Film Startpunkt fiir die Nutzung weiterer
zu diesem Film gehdrender Angebote des Medienensembles sein. Wie eine Untersuchung von
Wagner u.a. (2004) zur konvergenzbezogenen Mediennutzung gezeigt hat, liegen konver-
genzrelevante mediale Praferenzen Heranwachsender insbesondere in den Bereichen Musik,
elektronische Spiele, Film und Fernsehen. Die vorrangige Bedeutung dieser Préferenzbereiche
fiir Jugendliche ist vielfach belegt (vgl. z.B. Marci-Boehnke/Rath 2007, S. 26). Untersucht
haben wir demnach die Mediennutzung Jugendlicher im Kontext ihrer Préferenzen in diesen

vier Bereichen.

Mit den fortschreitend konvergierenden Medienumgebungen ist auch eine Veranderung der
praferenzgeleiteten Mediennutzung zu erwarten. Die entscheidende Neuerung besteht ohne
Zweifel in den mit neuen Internetangeboten, z.B. Videoplattformen oder Sozialen Netzwerken
verbundenen Mdglichkeiten. Hier erdffnen sich zum einen neue Wege zur Nutzung von Inhal-
ten in verschiedenen Erscheinungsformen, zum anderen neue Rdume zur kommunikativen
und produktiven Auseinandersetzung mit Medieninhalten. Die im vorhergehenden Kapitel
betrachteten multifunktionalen Medien werden hier somit wieder einbezogen, sie stehen je-
doch im Kontext der préaferenzgeleiteten Mediennutzung und damit neben den Angeboten der

Einzelmedien.
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Die Ergebnisse zeigen, welche verschiedenen Medien und Medientatigkeiten Jugendliche
ausgehend von ihren medialen Préferenzen miteinander verbinden und kénnen Hinweise dar-

auf geben, welche Funktionen die einzelnen Medienangebote flr Jugendliche einnehmen.

Die préferenzgeleitete Nutzung des konvergenten Medienensembles ldsst sich anhand von
vier Ebenen (in Anlehnung an Theunert/Wagner 2007) beschreiben:

» die Nutzung des gleichen Inhalts mittels verschiedener Medien(-gerate), z.B. das An-

schauen eines Films im Fernsehen, mit dem DVD-Player und im Internet

» die Nutzung zusétzlicher, inhaltsdhnlicher Angebote, die entweder zur Mehrfachver-
wertungskette einer Medienmarke gehoren (z.B. das Computerspiel und das Buch zum
Film) oder von Fans und anderen Anbietern stammen (z.B. Fanfiction oder Film-

Persiflagen)

» die Nutzung informativer Angebote zu einem Medieninhalt, z.B. in Zeitschriften, im

Rundfunk und auf Internetseiten

» die Nutzung kommunikativer und produktiv-gestaltender Mdglichkeiten, sich mit ei-
nem Medieninhalt auseinanderzusetzen, etwa in Form von Forenbeitrdgen oder eige-

nen Videos, in denen die Lieblingsmusik visualisiert wird

Die Darstellung der Ergebnisse geht zunéchst unter Bezug auf diese vier Ebenen auf allge-
meine Tendenzen in der préferenzgeleiteten Nutzung des konvergenten Medienensembles ein
(= 3.1). Welche Entwicklungen zeichnen sich also unabhéngig vom jeweiligen Praferenzbe-
reich ab? Im zweiten Schritt (= 3.2) werden jeweils die charakteristischen Nutzungsstruktu-
ren fur die Gruppen der Musikinteressierten, Spiel-, Film- und Fernsehinteressierten nachge-
zeichnet. Die Gruppen setzen sich jeweils aus denjenigen Befragten zusammen, die sich im
Onlinefragenbogen dafiir entschieden haben, zu dem entsprechenden Praferenzbereich Fragen
zu beantworten und damit ein besonderes Interesse an diesem gezeigt haben. Die Unterschie-
de in den Nutzungsstrukturen ergeben sich aus den Besonderheiten der medialen Praferenzen
bzw. Interessen und den unterschiedlichen Angebotspaletten, auf die Jugendliche mit diesen

Interessen jeweils treffen.
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3.1 Ubergreifende Tendenzen in der praferenzgeleiteten Mediennutzung
Jugendlicher

3.1.1 Nutzung gleicher Inhalte Gber verschiedene Medien: Computer und Internet
werden fur Jugendliche zur wichtigen Abspielstation

Eine Form der konvergenten Mediennutzung besteht in der Zuwendung zu gleichen Inhalten
uber verschiedene Medien. Dies kann mit einer (zeit-)intensiveren Beschéaftigung und starke-
ren Verankerung der Praferenz im Alltag der Heranwachsenden einhergehen. In allen vier
Préaferenzbereichen wendet sich die grolRe Mehrheit der befragten Jugendlichen ihren belieb-
ten Inhalten Uber verschiedene Medien zu (im Durchschnitt nutzen sie dazu 2,3 Medien). Mit
den verschiedenen Medien konnen allerdings ganz unterschiedliche Nutzungsbedingungen
und -optionen verbunden sein. Haufig handelt es sich nicht um eine bloRe Vervielfachung der
Nutzung. Je nach ihren Bedirfnissen greifen die Jugendlichen auf bestimmte Medien zu. Fir
einen Musikfan z.B. bietet der Computer einen schnellen Zugriff auf samtliche Musikdateien
und garantiert stetige Abwechslung. Gleichzeitig schatzt dieser den Mp3-Player, mit dem er
auch unterwegs seine Lieblingsstiicke héren kann. Radio hort er, um seine Musik dort wieder-

zufinden und Neuigkeiten zu erfahren.

Den Computer nutzen Jugendliche immer mehr als zentrale Abspielstation, wenn sie sich mit
ihren Préaferenzen beschaftigen. Besonders bei den Musikinteressierten wird dies deutlich. Fur
sie ist der Computer vor allen anderen Medien der Musikplayer Nummer eins: 89% der Mu-
sikinteressierten horen mit ihm ihre Lieblingsmusik. Die musikinteressierte Tina (16) bei-
spielsweise meint: ,,Musik am PC horen, ist mir am wichtigsten [...] weil ich sehr oft am PC
sitze und ich Musik einfach brauche.” Mit dem CD-Player hdren dagegen nur 50% der Musik-
interessierten ihre Lieblingsmusik. Die 12-jahrige Sonja hort haufiger mit dem PC Musik,
weil: ,,sonst muss ich den Computer anmachen und den CD-Player anmachen und da bin ich
zu faul dazu“. Jugendliche konzentrieren somit ihre praferenzbezogene Mediennutzung auf
den Computer, mit dem sie ebenfalls viele andere Tatigkeiten durchfiihren (= 2.1). Alte Wie-
dergabemedien wie der CD-Player verlieren demgegeniber an Bedeutung. Auch in den ande-
ren Pré&ferenzbereichen wird der Computer fir die Jugendlichen wichtiger. Von den Filminte-
ressierten schauen sich insgesamt 48% ihre Lieblingsfilme auf dem PC an. Selbst Lieblings-
fernsehsendungen sehen sich Jugendliche auf dem PC an (20%). Und flr den Bereich elektro-
nische Spiele liegt es auf der Hand, dass der Computer das zentrale Medium fur das Spielen

ist: 59% der SpielerInnen spielen offline am PC.
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Nutzung des Computers zur Rezeption / zum Spielen

Lieblingsmusik - N=3577 89
Lieblingsfilme - N=2360 48

Lieblingsfernsehsendungen - *
N=2359

Angaben in Prozent Basis: verschiedene N

Das Internet erweitert die Nutzungsoptionen von medialen Inhalten fir Jugendliche erheblich
und wird deshalb wohl im Rahmen ihrer Rezeption von auditiven und audiovisuellen Angebo-
ten weiter an Bedeutung gewinnen. Bei den Musikinteressierten ist schon heute zu beobach-
ten, dass das Internet tendenziell vor allem die herkdmmlichen Programmmedien ablést: Mu-
sik horen Jugendliche haufiger im Internet (62% machen dies manchmal bis oft) als im Radio
(59% manchmal bis oft) oder Fernsehen (44% manchmal bis oft). Ihre Lieblingsmusik horen
40% der Musikinteressierten im Internet, 29% im Radio und 28% im Fernsehen. Insbesondere
uber die popularen Videoplattformen wenden sich die Befragten Produkten der Massenme-
dien wie Filme, Serien und Musikclips zu. Das Internet ermdglicht dartber hinaus ein neues
Medienerleben. Der Mehrwert kann fir Jugendliche erstens darin bestehen, einen stark indi-
vidualisierten und schnellen Zugang zu Inhalten zu erhalten, etwa eine spezielle Szene mit
dem Lieblingsschauspieler jederzeit wieder suchen und anschauen zu koénnen. Fir den 17-
jahrigen Marius liegen die Vorteile von YouTube auf der Hand: ,,Genau in dem Moment wo
du was sehen willst, kannst du das halt sehen*. Zweitens lassen sich im Kontext von einzelnen
Angeboten zumeist noch mehr Angebote zum praferierten Inhalt entdecken. Die Nutzung von
Inhalten nach eigenen Relevanzkriterien kdnnen Jugendliche darlber hinaus in ihr soziales
(Online-)Netz einbinden. ,,Und wenn einer halt was Neues findet, geht das ganz schnell rum
und wird dann per 1CQ als Link geschickt und dann gucken sich das alle an“ (Marius).

Dennoch werden fiir Jugendliche die klassischen Massenmedien nicht tGberflissig. Zum einen
sind langst nicht alle préferierten Angebote der Massenmedien in gleichem Umfang und vor
allem in der gleichen Qualitat im Netz wiederzufinden. Zum anderen ist es gerade die mit
geringerer Aktivitat verbundene Nutzungsform (lean back), die als Erganzung zur mit héherer
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Eigenaktivitat verbundenen Nutzung multifunktionaler Dienste (lean forward) weiter alltag-

lich realisiert wird.

Die Mehrheit der befragten Jugendlichen nutzt beliebte Medieninhalte tiber verschiedene Me-
dien des konvergenten Medienensembles, die jeweils spezifische Nutzungsoptionen bieten.
Sie greifen immer mehr auf Computer und Internet als Wiedergabemedien zuriick, die hier in

Konkurrenz zu den ,alten’ Medien treten.

3.1.2 Nutzung zusatzlicher, inhaltsahnlicher Angebote: Die meisten Jugendlichen
nutzen Zusatzangebote zu ihren Praferenzen

Die konvergente Medienwelt bietet vielféltige MAglichkeiten, beliebte Inhalte weiterzuverfol-
gen. Hierzu zéhlen z.B. das Buch, das die Filmgeschichte ausfihrlicher erzahlt oder das Onli-
ne-Rollenspiel, in dem man die Rolle der Protagonistinnen eines Films einnehmen kann. Die
Nutzung mehrerer verschiedener medialer Erscheinungsformen eines Inhalts erlaubt eine ver-
tiefte Auseinandersetzung mit diesem, wenn etwa Figuren sehr viel genauer kennen gelernt
und komplexe Welten noch intensiver nachvollzogen werden kénnen. Dies kann auch prob-
lematische Ausmalie annehmen, wenn Jugendliche ihr Leben in die Medienwelt hinein verla-

gern und sich in dieser zu verlieren beginnen.

Die Mehrzahl der befragten Jugendlichen (zwischen 58% der Fernsehinteressierten und 80%
der Musikinteressierten) ziehen ergénzend zu ihren Lieblingsfilmen, -computerspielen, -
fernsehsendungen oder ihrer Lieblingsmusik weitere Angebote heran, die die praferierten In-
halte aufgreifen. Im Gesamtdurchschnitt nutzen die befragten 12- bis 19-J&hrigen 1,5 zusatzli-
che, inhaltséhnliche Medienangebote zu ihren favorisierten Medieninhalten. Dabei héngt es
von den konkreten medialen Préferenzen ab, wie viele zusatzliche Angebote Gberhaupt zur
Verfligung stehen. Zum Beispiel wird man zu einem weniger populdren Film nicht derart vie-
le und weitgestreute Zusatzangebote finden, wie zu populéren Hollywoodproduktionen. Auch
variieren die Maglichkeiten zusatzlicher Beschéftigung mit beliebten Inhalten zwischen den
verschiedenen Préferenzbereichen. So werden Soundtracks besonders zu Filmen angeboten,
hingegen spielen sie als Zusatzangebot zu Spielen eine weniger grof’e Rolle. Dies spiegelt
sich in der konvergenzbezogenen Nutzung der Jugendlichen: Sie nutzen Film-Soundtracks

entsprechend h&ufiger als Soundtracks zu Computerspielen.

Uber alle Praferenzbereiche hinweg ziehen die Befragten am meisten Zusatzangebote im In-

ternet heran. Zwischen 30% der Fernsehinteressierten und 64% der Musikinteressierten nut-
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zen das Netz im Kontext ihrer Beschéftigung mit favorisierten Medieninhalten. Selbst wenn
Jugendliche nur wenige Medien zusétzlich nutzen, ist das Internet haufig der wichtigste An-
laufpunkt, von dem aus sie ihre Lieblingsinhalte weiter verfolgen. In seiner Funktion als zent-
rales Vertiefungsmedium er6ffnet das Netz den Zugang zu vielen weiteren Erscheinungsfor-
men der praferierten Inhalte, insbesondere auch zu von Internetnutzerinnen selbst erstellten

Angeboten.

Nutzung von Zusatzangeboten im Internet

Musikc - N=3755 —.—
Spiele - N=2377 _‘

Filme - 11=2360 _ﬁ
Fernsehsendungen - 30
N=2359

Angaben in Prozent Basis: verschiedene N

Videoplattformen sind die meistgenutzten Internetangebote im Rahmen der praferenzgeleite-
ten Mediennutzung. Zwischen einem Drittel der Fernsehinteressierten und zwei Drittel der
Musikinteressierten finden hier eben nicht nur ihre préferierten Inhalte selbst, sondern viel
zusatzliches Material wie z.B. Trailer von neuen Versionen beliebter Spiele oder Parodien auf
bekannte Filme oder Serien. Conny (15) z.B. geht haufig auf YouTube, um sich Videos von
ihrer Lieblingsséngerin Fergie anzuschauen und dort ,,gibt es viele verschiedene Sachen. Es

gibt auch Interviews und so Uber die.”

Downloads sind fur Jugendliche ebenfalls wichtige Zusatzangebote. So nutzt ein Viertel der
Fernsehinteressierten und jede(r) zweite Musikinteressierte Downloads z.B. auf offiziellen
Seiten von Musikerlnnen, den Seiten von Fernsehsendern und Zeitschriften, aber auch auf
Fan-Seiten. Vor allem Bilder liegen dabei im Interesse der Jugendlichen. So beschafft sich
Susanne (16), die sich fir Harry Potter begeistert, ,,zu dem neusten Film halt so die Wallpa-
per also flir den Desktop. Und da waren die neusten Schauspieler mit dabei.” Abhangig von
der jeweiligen Praferenz sind es auch Musik, Texte, Videos oder Zubehdor fir Spiele, die ein
Teil der Jugendlichen herunterladt. Gerade Fans erbringen ein erhéhtes MaR an Eigenaktivi-
tat, indem sie Materialien herunterladen und archivieren oder auch weitergeben und am Com-

puter bearbeiten.
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Ein weiteres deutliches Ergebnis ist die durchgehend geringe Bedeutung von Angeboten fir
das Handy im Rahmen der préferenzgeleiteten Mediennutzung. Videos, Musik oder andere
Downloadinhalte wie Klingelténe und Handylogos laden die Befragten zu Musik, Filmen,
Fernsehsendungen oder Computerspielen kaum herunter. Ohne zusétzliche Kosten kénnen
jedoch préferenzbezogene Inhalte vom Handy der Freunde auf das eigene Handy gelangen (=
2.2.1).

Ein Grofdell der befragten Jugendlichen nutzt konvergente Zusatzangebote zu préaferierten
Filmen, Spielen, Fernsehsendungen und zu beliebter Musik. Internetangebote, vor alem Vi-
deoplattformen und Downloads, dienen den meisten Befragten zur Vertiefung ihrer Préferen-
zen. Erst an zweiter Stelle folgen inhaltséhnliche Angebote der Einzelmedien.

3.1.3 Nutzunginformativer Angebote zum praferierten Medieninhalt: Das I nternet ist
far Jugendliche die wichtigste mediale I nfor mationsquelle

Das konvergente Medienensemble bietet Heranwachsenden vielféltige Gelegenheiten, ihr
Wissen Uber die beliebten medialen Angebote auszuweiten. So erkundigen sich Fans tber alle
Features der neuerscheinenden Version eines Spiels. Und um Expertln zum Lieblingsfilm zu
werden und sich auch mit anderen Fans austauschen zu kénnen, bringen Jugendliche alle De-
tails Gber die Darstellerlnnen in Erfahrung.

Jugendliche finden solche Informationen auf verschiedenen Wegen. Neben Freunden und
Bekannten, die in der Regel die wichtigsten Quellen fur Informationen sind, ist das Internet in
allen Préferenzbereichen wichtig. Zwischen 46% der Fernsehinteressierten und 79% der Mu-
skinteressierten nutzen es, um mehr Uber ihre préferierten Angebote zu erfahren. Aktuelle
und spezialisierte Informationen Uber fast jeden Medieninhalt finden sie dort jederzeit, entwe-
der auf offiziellen Seiten zur medialen Préferenz, auf Seiten von Zeitschriften und Rundfunk-

anbietern oder auf Fan-Seiten.
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Nutzung medialer Informationsquellen
- Auswahl -

Filme - N=2360

Fernsehsendungen -
N=2359

‘.Internet Wzeitschriften BTV ORadio ‘

Angaben in Prozent Basis: verschiedene N

Fur Jugendliche ist es ganz selbstverstéandlich, z.B. Gber Suchmaschinen gezielt nach Informa-
tionen Uber ihre Lieblingsmusik, -filme, -fernsehsendungen oder -spiele zu suchen. So be-
schreibt die 16-jahrige Amira ihre Suche nach Informationen zu ihrem Lieblingsspiel: ,,Dann
geh ich unter Google und dann tippe ich Sms ein. Da kann man sich zum Beispiel Informati-
onen holen, wie weit man denn kommen kénnte und [...] wenn jetzt zum Beispiel ein neues
Sims rauskommt.*

Zeitschriften stehen insgesamt an zweiter Stelle, wenn es um Informationen Uber die préfe-
rierten Angebote geht. Franz (12) findet Zeitschriften besonders informativ, denn ,das ist
nicht so schnelllebig, die kann man auch zwei- oder dreimal lesen.”

Auch aus den Programmmedien Fernsehen und Radio entnehmen Jugendliche Informeationen
Uber ihre beliebten Medienangebote. Zwischen einem Viertel und der Héfte der befragten

Heranwachsenden dient das Fernsehen as Informationsquelle Uber préferierte Inhalte. Das
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Radio ist fur Jugendliche vor allem mit Blick auf Informationen tber Musik und Musikinter-
pretlnnen von Bedeutung.

Neben dem Austausch mit Freunden und Bekannten dient Jugendlichen vorrangig der schnel-
le und gezielte Zugriff auf das Internet, um sich Uber ihre beliebten Medienangebote zu in-
formieren. Zeitschriften, Radio und Fernsehen sind weniger genutzte, aber ebenfalls relevante

Informationsquellen fir sie.

3.1.4 Zu medialen Praferenzen kommunizieren und produktiv gestalten: Fir einen
kleinen Tell der Jugendlichen wichtig

Fur die meisten Jugendlichen gehtren kommunikative Tétigkeiten im Internet zum Alltag (=
2.1.2). Auch zu ihren medialen Praferenzen nutzt ein Teil der Madchen und Jungen die M6g-
lichkeiten, sich im Internet mit anderen Gleichgesinnten tber ihre medialen Vorlieben auszu-
tauschen. Auf diese Weise kdnnen sie ihre soziale Einbettung in Fankreise sichern und sich an
anderen Fans orientieren. So schreiben z.B. 18% der Jugendlichen Beitrdge in Foren oder
Weblogs zu ihrem Lieblingsspiel oder -film, ihrer Lieblingsfernsehsendung oder -musik. Uber
den Austausch mit anderen Nutzerinnen erhalten sie z.B. auch Hinweise auf weitere zur Pr&
ferenz passende Angebote. Jana (16) z.B. hat in einem Forum zu Naruto, einer beliebten A-
nime-Serie, ,,gefragt, ob irgendjemand welil3, wo die Kinofilme sind und da hat [ihr] jemand

die Seite gegeben.”

Die Mdglichkeiten zur kreativen Gestaltung und Veroffentlichung eigener medialer Inhalte im
Internet nutzen bislang nur wenige Jugendliche im Kontext der Beschéftigung mit medialen
Préferenzen. Im Durchschnitt sind es 8% der Jugendlichen, die Inhalte und dabei vor alem
Bilder und Texte im Zusammenhang mit Spielen, Musik, Filmen oder Fernsehsendungen ins
Internet stellen. Vor alem im Kontext der kommunikativen Nutzung von sozialen Netzwer-
ken werden diese Optionen fur Jugendliche relevant. Hier présentieren sie im Rahmen der
Selbstdarstellung in Profilen auch ihre medialen Préferenzen. So stellt der 17-jahrige Marius
bei SchilerVZ Bilder von seinen ,,ganzen Lieblingsfilmen® und von den , Lieblingsbands, die
Bandbilder* in sein Profil. Heranwachsende nutzen also Mdglichkeiten zur Ausgestaltung
medialer Angebote auch praferenzbezogen, um ihre eigene Personlichkeit zum Ausdruck zu
bringen und damit im Rahmen ihrer sozialen Beziige aktiv an ihrer Identitét zu arbeiten (vgl.
Tillmann 2006).
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Sehr gering unter Jugendlichen verbreitet ist das Erstellen eigener Internetseiten oder
Weblogs zu medialen Praferenzen bzw. mit Beitrdgen zu Praferenzen. Insgesamt geben 2%
der Jugendlichen ihrem Interesse an bestimmten medialen Inhalten auf diese Weise Ausdruck.
Diese bieten einerseits einen groRen kreativen Gestaltungsraum, sind andererseits jedoch mit
erhdhten Anforderungen hinsichtlich technischer Fertigkeiten verbunden. Die wenigsten be-
fragten Jugendlichen beschaftigen sich also derart intensiv mit ihren préferierten Medienin-

halten, dass sie selbst das mediale Angebot zu dieser Praferenz fur andere erweitern.

Fur einen kleineren Teil der befragten Jugendlichen sind kommunikative und produktiv-
gestaltende Tétigkeiten alltdgliche Beschaftigungen. Wenn sie in Foren und Weblogs Uber
ihre Praferenzen schreiben oder ihre Praferenzen in sozialen Onlinenetzwerken in Form von

Bildern présentieren, geschieht dies meist im Kontext sozialer Zuordnung und Einbettung.

3.1.5 Zusammenfassung

Betrachtet man die Mediennutzung der Jugendlichen, die im Rahmen der Beschaftigung mit
verschiedenen Praferenzen auf das Medienensemble zugreifen, lassen sich Uber die unter-
schiedlichen Préferenzgruppen (Musik-, Film-, Fernseh- und Spielinteressierte) hinweg we-

sentliche, Ubergreifende Ergebnisse nachzeichnen.

Die meisten Jugendlichen nutzen das Medienensemble konvergent zu ihren praferierten Inhal-
ten: Sie rezipieren beliebte Inhalte Gber mehrere verschiedene Medien und wenden sich in-
haltsdhnlichen und informativen Angeboten zu, um die Beschéftigung mit ihren bevorzugten

Inhalten zu vertiefen.

Auffallig ist in diesem Zusammenhang die sich zum Teil anbahnende, zum Teil bereits beste-
hende Vorrangstellung der multifunktionalen Medien Computer und Internet. Bei der Rezep-
tion beliebter Inhalte kénnen Jugendliche von den erweiterten Nutzungsoptionen im Ver-
gleich zu herkdbmmlichen Medien wie Radio, Fernseher oder CD-Player profitieren, etwa in-
dem sie programmunabhdngig auf Inhalte zugreifen und sich individuelle Playlisten zusam-
menstellen. Jugendliche, das zeigen die Ergebnisse, verlagern zunehmend ihre Nutzung mas-
senmedialer Inhalte auf Computer und Internet. Als Quelle zuséatzlicher Angebote zur Préfe-
renz stehen Internetangebote wie Videoportale und Downloadseiten insgesamt fur die befrag-

ten Heranwachsenden an erster Stelle. Der schnelle und gezielte Zugriff auf Informationen im

33



Internet ist im Rahmen der praferenzgeleiteten Mediennutzung der haufigste (mediale) Weg,

um mehr Uber praferierte Angebote zu erfahren.

Das konvergente Medienensemble ermdglicht es den meisten Jugendlichen, ihre Praferenzen
breiter in ihrem Alltag zu verankern, ihre bevorzugte Musik, Filme, Fernsehsendungen oder
Spiele auf verschiedene Weise zu erleben und ihr préferenzbezogenes Wissen auszubauen.
Einige Befragte nutzen dartber hinaus die kommunikativen und produktiv-gestaltenden Mog-
lichkeiten des Internet, um sich aktiv und im sozialen Austausch mit ihren Lieblingsinhalten

auseinanderzusetzen.

3.2 Charakteristische Muster praferenzgeleiteter Mediennutzung
Jugendlicher

Vergleicht man die Nutzungsstrukturen, die jeweils mit den Préaferenzen der Jugendlichen fur
Musik, elektronische Spiele, Filme und Fernsehsendungen verbunden sind, so fallen neben
den bereits gezeigten gemeinsamen Tendenzen charakteristische Unterschiede auf. In Abhén-
gigkeit von den Praferenzen, mit denen sich Jugendliche dem konvergenten Medienensemble
zuwenden, und den jeweils praferenzspezifischen Angebotspaletten unterscheiden sich die
Nutzungsstrukturen im Hinblick auf Konvergenzniveaus und Tatigkeitsschwerpunkte. Die
vier Nutzungsmuster stellen das Typische fiir den jeweiligen inhaltlichen Zugang zum Me-
dienensemble dar und beziehen sich nicht auf die gesamte Mediennutzung der in diesem Zu-
sammenhang befragten Jugendlichen. So kénnen einzelne Befragte also durchaus z.B. in Be-
zug auf ihre Musikvorliebe ein hohes Konvergenzniveau erreichen und in Bezug auf ihre Pra-

ferenz fiir eine Fernsehsendung fast keine konvergente Nutzung zeigen.

3.2.1 Musikinteressierte nutzen das Medienensemble ,ultra-konvergent’

Dass 74% der Befragten von den vier Préferenzbereichen des Fragebogens zumindest den
Musikteil ausgefullt haben, fir Musik damit ein besonderes Interesse zeigen, verdeutlicht die
zentrale Bedeutung von Musik im Jugendalter. Musik ist fur viele Jugendliche wichtiger Be-
gleiter bei der Arbeit an ihren Entwicklungsaufgaben und ihrer Identitat. Auf einer individu-
ell-psychologischen Ebene ermdéglicht das Musikhdren, Emotionen auszuleben und auch zu
kontrollieren und sich mit Musikstars und -inhalten zu identifizieren. Auf einer sozial-
kommunikativen Ebene dient Musik Jugendlichen als Mittel, sich zu jugendkulturellen Stilen
und Gruppen Gleichaltriger zuzuordnen oder abzugrenzen, und damit auch autonomes Han-
deln gegenuber den Eltern zu zeigen. (Vgl. z.B. Boehnke/Minch 2005; Miller u.a. 2002)

34



Hinsichtlich des Konvergenzniveaus im Allgemeinen stellt sich das Interesse fiir Musik als
der stérkste Motor flr eine konvergente Mediennutzung heraus. Dies wird erstens deutlich in
der hohen Anzahl der zum Musikhdren genutzten Medien (52% der Musikinteressierten héren
mit mindestens vier Medien ihre Lieblingsmusik). Dabei ist Musik allerdings auch derjenige
Angebotsbereich, in dem die Jugendlichen die meisten Wiedergabe-Medien in Gebrauch
nehmen kdnnen. Zweitens verweist die hohe Anzahl der zusatzlich zur Musikpraferenz ge-
nutzten Medienangebote (52% der Jugendlichen nutzen zwei bis sechs Medien ergénzend zu
ihrer Lieblingsmusik) auf die Verbindung des Musikinteresses mit einem hohem Niveau kon-

vergenzbezogener Nutzung.

Charakteristisch fur den Zugang zum konvergenten Medienensemble tiber Musik ist die hohe
Bedeutung von Computer und Internet als Wiedergabemedien. Sie treten damit in Konkurrenz
zu den traditionellen Musikmedien (= 3.1.1). Die musikinteressierten Jugendlichen nutzen
dartiber hinaus das Internet am intensivsten, um sich weiteren Angeboten zu ihrer Musik zu-
zuwenden. Zwei Drittel von ihnen schauen sich Videos im Internet an. Dort finden sie z.B.
Konzertmitschnitte, Interviews mit Interpretinnen oder Musikvideos von anderen Nutzerln-
nen. Und mehr als die Halfte der Jugendlichen l&dt sich Texte, Bilder, Videos und Musik her-
unter, um diese zu archivieren und auch weitergeben zu kdnnen. Die Musikinteressierten zie-
hen im Vergleich zu den Film-, Fernseh- und Spielinteressierten auch am h&ufigsten ergan-
zende Angebote der Einzelmedien heran. Jeweils ein Drittel der Jugendlichen nutzen DVDs,

Zeitschriften und das Fernsehen, wenn sie sich mit Musik beschéftigen.

In Verbindung mit dem Interesse fiir Musik nutzen Jugendliche ebenfalls am starksten mobile
Medien. Friher waren es Walkman und Discman — heute haben die meisten Jugendlichen den
MP3-Player immer mit dabei. Auch das Handy nutzt ein Teil der Jugendlichen zum Musikho-
ren. Gerade mobile Musikmedien ermdglichen es, das Musikhdren im Tagesverlauf erheblich
auszudehnen und dariiber hinaus seine musikalischen Vorlieben nach auflen zu tragen, sich

sozial einzubetten und auszutauschen.

Die medienvermittelte Kommunikation ist bei Musikfans im Kontext der Beschaftigung mit
ihrer Préferenz relativ stark ausgepragt. Ein Flnftel der Musikbegeisterten schreibt in
Weblogs und Foren und chattet zur musikalischen Praferenz. Hier kdnnen sie z.B. Neuigkei-
ten austauschen oder uber die Videos der Favoriten diskutieren. Auch tber die populéren Vi-
deoplattformen konnen die musikinteressierten Jugendlichen mit anderen kommunizieren,
z.B. Freunde auf Musikclips aufmerksam machen oder Kommentare schreiben. Weiterhin

motiviert das Musikinteresse Jugendliche im Vergleich zu anderen Préferenzen am starksten
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zum Mitgestalten medialer Angebote. Ca. jede/-r zehnte Musikbegeisterte stellt Bilder und
Texte zu Musik oder MusikerInnen ins Internet. Hier kommt wiederum die groRRe Bedeutung
von Musik bei der Darstellung des individuellen Stils und der Zuordnung zu soziokulturellen

Szenen zum Tragen.

Musikpréferenzen leiten Jugendliche im Vergleich zu anderen Préferenzen am starksten zu
einer konvergenten Mediennutzung. Die Musikinteressierten horen tber viele verschiedene
Medien Musik, dabei ziehen sie Computer und Internet den ,alten” Medien vor. Zusatzange-
bote im Internet und in den Einzelmedien nutzen sie am haufigsten. Auch kommunikative und

produktiv-gestaltende Téatigkeiten sind bei ihnen relativ weit verbreitet.

3.2.2 Spielinteressierte spielen und kommunizieren immer mehr im Netz

Spielen am Computer und anderen Spielemedien hat fiir viele Jugendliche einen ganz beson-
deren Reiz. Anders als bei den rezeptiven Medientatigkeiten bedeutet das Spielen, selbst ins
Geschehen einzugreifen. Dabei kdnnen Spielerinnen eigene Féhigkeiten virtuell erproben und
erfahren Selbstwirksamkeit und Erfolgserlebnisse. Spielcharaktere, Spielhandlung und Spie-
lewelt ermdglichen es den Spielerinnen auch, eigene Themen, Wertvorstellungen und Win-
sche und damit sich selbst im Spiel wiederzuentdecken und aktiv an ihrer Identitat zu arbei-
ten. (Vgl. Fritz 2003) Hier ist anzumerken, dass sich die mannlichen Befragten deutlich inten-
siver als die weiblichen Befragten mit Spielen und damit verbundenen Medienangeboten be-

schaftigen.

Insgesamt nutzen nur wenige Spielbegeisterte mehrere Medien zum Spielen. lhr Lieblings-
spiel spielen die meisten offline am Computer (59%). An zweiter Stelle folgt bereits das onli-
ne Spielen (45%), das zumeist nicht einer schlichten Verlagerung der Spielenutzung ent-
spricht sondern vielmehr einer spezifischen Spielform mit vollig neuer Qualitat. Beliebte On-
linespiele wie World of Warcraft und Guildwars basieren auf der Interaktion mit anderen
SpielerInnen. Dies kommt dem Interesse der Jugendlichen an sozialer Kommunikation entge-
gen und deutet darauf hin, dass das Spielen nicht zwangslaufig zur sozialen Isolation fuhrt
(vgl. Wirfel/Keilhauer 2007).

Bei den Spielinteressierten findet die das Spielen ergdnzende Mediennutzung iberwiegend im
Internet statt. Zu ihrem Lieblingsspiel nutzen ca. 40% von ihnen Internetangebote. Zu Spielen
generell schauen sich 40% der Jugendlichen Videos im Internet an, z.B. Trailer oder Livemit-
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schnitte. Ein Drittel der SpielerInnen nutzen Downloads zu ihren Spielen, vor allem Bilder,
Videos und Zubehor fir Spiele, um die Spielmdglichkeiten auszubauen. Zwei Drittel der
Spielerlnnen informieren sich im Internet Uber Spiele. Nur ein kleinerer Teil der Spielerinnen
wendet sich klassischen Angeboten crossmedialer Marken zu. So schauen sich 15% der be-
fragten Spielinteressierten Filme zu ihrem Lieblingsspiel an und 14% haben den passenden

Soundtrack.

Das Spielen ist von allen Praferenzen auch am haufigsten mit der Kommunikation mit ande-
ren Interessierten verbunden. Fast ein Drittel der Spielerlnnen schreiben in Foren oder
Weblogs, z.B. wenn sie Hilfe suchen oder mit Mitspielerinnen neue Strategien diskutieren.
Ca. 22% der Spielinteressierten chatten mit anderen Spielerlnnen, h&ufig auch synchron zum
Spielen um sich abzusprechen. Spielen férdert wie kaum eine andere Medienbeschéaftigung
die Beteiligung in Netzcommunities. In Spielergruppen wie z.B. sogenannten Gilden (beim
Spiel Guildwars) verbringen einige Spielerinnen viel Zeit und bringen ihr Wissen ein.

Die Konvergenzrelevanz der Spielevorlieben liegt insbesondere in der Nahe der Spielinteres-
sierten zum Internet. Unter ihnen ist das Onlinespielen weit verbreitet, Zusatzangebote finden
sie vor allem im Netz, weniger in den Einzelmedien. Und der kommunikative Austausch mit

anderen ist bei Spielinteressierten im Vergleich zu anderen Gruppen am weitesten verbreitet.

3.2.3 Filminteressierte wenden sich verstarkt den traditionellen Medien zu

Vor allem Filme dienen Jugendlichen zur intensiven Auseinandersetzung mit ihren Ent-
wicklungs- und Identitatsthemen. In den Geschichten ihrer beliebten Filme finden Jugendliche
ihre eigenen Alltagserfahrungen, aktuelle Problemlagen und Entwicklungsthemen wieder. An
Filmstars entdecken sie Aspekte ihrer eigenen Personlichkeit, in den Filmhandlungen suchen
sie Orientierung fir das eigene Handeln. (\Vgl. Sander 2002)

Bei der Rezeption von Filmen bleiben die klassischen Filmmedien im Vergleich zum Internet
sehr wichtig. Filminteressierte Jugendliche sehen sich Filme am h&ufigsten mit dem Fernseher
an, danach folgen Computer und DVD-Player, mit denen Filme programmunabh&ngig immer
wieder geschaut werden kénnen. Beim Ansehen des Lieblingsfilms ziehen sie allerdings den
DVD-Player gegenuber dem Fernsehen vor. Besonders beliebt ist bei Filminteressierten das
Kino. Es bleibt offensichtlich ein besonderes (gemeinsames) Erlebnis, Filme im Kino nicht

nur friher anschauen, sondern dabei auch besser in eine Geschichte eintauchen zu kénnen als
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am heimischen Bildschirm. Das Internet nutzen die Jugendlichen bislang selten, um ganze
Filme zu schauen. Dies mag auch darin begriindet sein, dass vollstandige, qualitativ hochwer-
tige Filme meist nur kostenpflichtig gesehen werden kdnnen. In Abhéngigkeit von der Markit-
und Urheberrechtsentwicklung kénnte also auch die Rezeption von Filmen im Internet zu-

nehmen.

Zwar nutzen auch Filminteressierte haufig das Internet mit seinen vielféltigen Zusatzangebo-
ten zu Filmen. Am auffélligsten im Vergleich mit anderen Préferenzbereichen ist jedoch, dass
die crossmedial vermarkteten Angebote der Einzelmedien bei Filminteressierten hoch im
Kurs stehen. Uber Soundtracks verfiigt die Halfte der Filmbegeisterten. Immerhin ein Fiinftel
von ihnen liest Blicher zu ihren Lieblingsfilmen. Das Computerspiel zum Film als weiteres
klassisches Angebot des konvergenten Medienmarktes wird von 16% der zu Filmen befragten
Jugendlichen gespielt. Anders als z.B. bei Fernsehsendungen sind die Anbieter von Filmen
noch mehr mit vielfaltigen ,,Begleitmaterialien” am Markt prasent. Und die klassischen Zu-

satzangebote zu Filmen werden von den filminteressierten Heranwachsenden auch genutzt.

Fur Jugendliche, die ihr Filminteresse verfolgen, stehen die klassischen Medien hoch im Kurs.
Filme schauen sie sich am hdufigsten im Fernsehen an. Computer und Internet sind fur sie als
Rezeptionsmedien (noch) nicht sehr relevant. Auf Zusatzangebote der Einzelmedien greifen

sie vergleichsweise haufig zu.

3.2.4 Fernsehinteressierte nutzen das Medienensemble am wenigsten
konvergenzbezogen

Das Fernsehen gilt nach wie vor als Leitmedium fur Jugendliche. Sie binden sich sehr eng an
Formate wie z.B. Daily Soaps und Comedy- und Mysteryserien, welche ihnen vielféltiges
Material zur Orientierung und Identifikation liefern (vgl. Theunert/Gebel 2000; Gtz 2002).

Die Vorliebe flr Fernsehsendungen motiviert Jugendliche im Vergleich zu anderen medialen
Praferenzen am wenigsten zu einer konvergenzbezogenen Mediennutzung. Fernsehinteres-

sierte konzentrieren sie sich eher auf traditionelle, monofunktionale Medien.

Fur das Anschauen von Fernsehsendungen bleibt der Fernseher absolut zentral: 86% der Fern-
sehinteressierten sehen damit ihre Lieblingssendung. Weitaus weniger Befragte nutzen DVDs
und CDs bzw. Videodateien, die sie mit dem DVD-Player bzw. auf dem PC abspielen. Das

Internet spielt in diesem Zusammenhang eine untergeordnete Rolle: Bislang schauen sich nur
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nur wenige Jugendliche Fernsehsendungen online an. Anders als bei Internetradios fur Musik-
interessierte werden Fernsehsendungen auch noch nicht in diesem Umfang im Internet ange-
boten. Videoplattformen enthalten zwar viele Sendungen, deren Bildqualitat schatzen die Be-
fragten wie z.B. Lilly (15) jedoch weniger positiv ein: ,,Also die Qualitat ist halt im Fernseher
viel besser als da*.

Auch die Nutzung von zusétzlichen Angeboten zum praferierten Medieninhalt ist im Kontext
der Vorliebe fiir Fernsehsendungen eher gering ausgepragt. An erster Stelle steht auch hier
das Internet (30% nutzen es zu ihrer Lieblingssendung). Dabei greifen die Jugendlichen am
haufigsten auf Internet-Videos und Downloads zu. In relevantem Umfang nutzen Fernsehinte-
ressierte aulerdem Soundtracks (23%), DVDs (17%) und Zeitschriften (15%) zu ihren Lieb-
lingsfernsehsendungen. Ein Grund fir das vergleichsweise geringe Konvergenzniveau liegt
offensichtlich auch darin, dass nur wenige Fernsehsendungen so stark im gesamten Medien-
ensemble vermarktet werden wie das beispielsweise bei Filmen der Fall ist, und auf Fernseh-

angebote am starksten im Fernsehen selbst verwiesen wird.

Préaferenzen fir Fernsehsendungen leiten Jugendliche zu einer durchschnittlich wenig konver-
genten Mediennutzung. Bislang bleiben die Fernsehinteressierten hinsichtlich der Rezeption
uberwiegend beim traditionellen Fernsehen und ein groRer Teil nutzt gar keine zuséatzlichen

Angebote zu Fernsehserien.

3.2.5 Zusammenfassung

In den fiir die musik-, spiel-, film- und fernsehinteressierten Jugendlichen aufgezeigten kon-
vergenzbezogenen Nutzungsmuster sind deutliche Unterschiede in Bezug auf das Konver-
genzniveau auszumachen. Wahrend Musikpréferenzen viele Jugendliche zu einer hoch kon-
vergenten Mediennutzung veranlassen, ist bei den zu Fernsehsendungen Befragten das ge-
ringste Konvergenzniveau vorzufinden. Im mittleren Ausmall wenden sich Spiel- und Filmin-

teressierte dem konvergenten Medienensemble zu.

Zu unterscheiden sind die verschiedenen Zugange insbesondere hinsichtlich der mit ihnen
verbundenen Tétigkeitsschwerpunkte der Jugendlichen. Musikinteressierte héren nicht nur
ihre Musik ,auf allen (Medien-)Kanélen®, sie nutzen auch Zusatzangebote am intensivsten.
GroRe Bedeutung fir die konvergente Musiknutzung haben Computer und Internet. Jugendli-

che hdren mit ihnen inzwischen mehr als mit,alten’ Medien Musik und auch kommunikative

39



und produktiv-gestaltende Té&tigkeiten sind bei ihnen relativ weit verbreitet. Spielinteressierte
greifen weniger auf Angebote der Einzelmedien zu. Sie nutzen dafiir sehr intensiv das Inter-
net; zum Onlinespielen, als Zugang zu erganzenden Angeboten und zur Kommunikation mit
anderen Spielerlnnen. Filminteressierte wenden sich ebenfalls den Internetangeboten zu, je-
doch spielen die konvergenten Angebote der Einzelmedien fir sie ebenfalls eine wichtige
Rolle. Die konvergenten Medientatigkeiten der Fernsehinteressierten finden zwar auf einem
geringerem Niveau statt, jedoch ist ihre Rangfolge mit der Mediennutzung der anderen Grup-

pen vergleichbar. So liefert auch hier das Internet die wichtigsten Zusatzangebote.
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4.  Geschlecht, Bildung und Alter moderieren die
konvergenzbezogene Mediennutzung

Bislang wurde dargestellt, wie Jugendliche die multifunktionalen Medien nutzen, auf welche
technisch-konvergenten Angebote sie dabei zugreifen und wie mediale Praferenzen ihre kon-
vergenzbezogene Mediennutzung leiten. Jugend ist aber nicht gleich Jugend. Die medialen
Aneignungsweisen von Jugendlichen sind sehr verschieden und werden von individuellen
Faktoren moderiert. Diese Perspektive soll im Folgenden eingenommen werden. Der Fokus
liegt hier auf den unterschiedlichen Mustern der konvergenzbezogenen Mediennutzung, die
sich im Hinblick auf die Faktoren Geschlecht, Bildungshintergrund und Alter der Befragten
abzeichnen. Dabei wird die Nutzung der multifunktionalen Medien Computer, Internet und
Handy ebenso betrachtet wie die praferenzgeleitete Nutzung des konvergenten Medienen-
sembles.

4.1 Madchen und Jungen zeigen Unterschiede bei Technikaffinitat und
Breite der Mediennutzung

Seit langem konstatieren Studien zur Mediennutzung und -aneignung, dass Madchen und
Jungen unterschiedliche mediale Préferenzen und Aneignungsweisen aufweisen. Auch in der
vorliegenden Untersuchung ist es der Faktor Geschlecht, der Unterschiede in der konvergenz-
bezogenen Mediennutzung am stérksten begriindet. Diese Unterschiede machen sich erstens
daran fest, dass die Jungen neue technisch-konvergente Angebote der multifunktionalen Me-
dien haufiger nutzen als die Méadchen. Zweitens beziehen sie sich darauf, dass ausgehend von
ihren medialen Préferenzen Mdadchen und Jungen das konvergente Medienensemble unter-
schiedlich breit nutzen.

Ob Internetradio, Podcast oder Videouploads — auf neue technisch-konvergente
Entwicklungen greifen Jungen meist eher zu

Jungen haben eine groRere Affinitat zu neuen technischen Entwicklungen als Madchen: Sie
interessieren sich starker flr Technik und technische Fragestellungen und sie tendieren eher
dazu, technische Neuerungen auszuprobieren und sich anzueignen (z.B. Schwab/Stegmann
2000; Hoffmann/Munch 2003). Auch bei der Aneignung von neuen technisch-konvergenten
Angeboten haben die Jungen deutlich die Nase vorn. Insbesondere mit Blick auf die rezepti-
ven Internettatigkeiten nutzen die mannlichen Befragten neue und bislang weniger verbreitete
Angebotsformen wie Internetradio, Podcast und Internetfernsehen in deutlich stdrkerem Um-
fang als gleichaltrige Méadchen.
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Internettatigkeiten (nach Geschlecht)

- Auswahl -
| | | | 1
1 \ | | | |
Internet-Radio horen - Jungen 19 _2_

Podcasts héren - Madchen

Podcasts hdren - Jungen

online fernsehen - Madchen

online fernsehen - Jungen

‘ oft ® manchmal ®selten lnie‘

Angaben in Prozent Basis: N = 5037

Dass Jungen starker als M&dchen dazu tendieren, neue Techniken und technische Méglichkei-
ten auszuprobieren und sich schnell anzueignen, wird auch bei den produktiv-gestaltenden

Computer- bzw. Internettétigkeiten deutlich.

Téatigkeiten am Computer (Offline): produktiv

Bilder bearbeiten - Madchen

Bilder bearbeiten - Jungen

Musik bearbeiten - Madchen

Musik bearbeiten - Jungen

Videos bearbeiten - Madchen

Videos bearbeiten - Jungen

‘ oft = manchmal ®selten lnie‘

Angaben in Prozent Basis: N = 5053

Videos und Musik am PC bearbeiten und ins Internet stellen — diese Optionen nehmen die

Jungen starker wahr. Dagegen sind es im Hinblick auf Bilder die Médchen, die haufiger pro-
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duktiv-gestaltend tatig sind. Hier werden die erwarteten Muster geschlechtsspezifischer Me-

diennutzung durchbrochen.

Internettatigkeiten: Upload

Bilder hochladen - Madchen - —2—
Bilder hochladen - Jungen 32 32

Musik hochladen - Madchen 7 9 14
T
Musik hochladen - Jungen 10 10 17 63
ol R 2

Videos hochladen - Madchen 8 11 — 64
i e &
Videos hochladen - Jungen 13 15 21 51
9N | 2
‘ oft ®“ manchmal ®selten ®nie ‘
Angaben in Prozent Basis: N = 5037

Die verhéltnismalig starke Zuwendung der Madchen zu Bildern im Rahmen produktiv-
gestaltender Tatigkeiten ist vor allem mit ihrem groReren Interesse an interpersonaler Kom-
munikation und der Pflege von sozialen Beziehungen zu erkldren. Bilder und insbesondere
Fotos werden h&ufig benutzt, um das eigene Profil in Instant Messengern, sozialen Netzwer-
ken oder Fotocommunities zu gestalten sowie dort Fotoalben anzulegen. Diese personlichen
Inhalte werden von anderen kommentiert und kénnen so zur Kontaktpflege bzw. -aufnahme

beitragen (vgl. Lenhart u.a. 2007).

Wie das Beispiel nahe legt, ist fiir die Aneignung von neuen Medien entscheidend, inwiefern
ein Medium die Interessen des Subjektes bedienen kann. Die sozialisationsbedingten Unter-
schiede im Umgang mit neuer Medientechnik bedeuten also nicht, dass der weibliche Um-
gang mit Technik per se defizitar ist (vgl. Schiersmann 1992; Schorb 1995). Vielmehr ist eine
unterschiedliche Zugangsweise der Geschlechter anzunehmen. Wahrend Jungen bzw. Manner
dazu tendieren, Technik zu erobern, sie zu verehren und spielerisch mit ihr umzugehen, nut-
zen Madchen bzw. Frauen Technik eher funktional und messen sie an ihrem praktischen Nut-
zen (vgl. Schorb 1995). Dieser praktische Nutzen misst sich vor allem am Mehrwert im Hin-
blick auf das Verfolgen ihrer (weiblichen) Interessen. Ist dieser Mehrwert aus Sicht der weib-
lichen Heranwachsenden gegeben, so eignen sie sich neue Techniken und Anwendungen e-

benso an wie gleichaltrige Jungen. Dies zeigt sich z.B. auch bei der Nutzung von Musikvideos
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im Internet. Denn von denjenigen Jugendlichen, die sich fur Musik interessieren, nutzen sogar
mehr Médchen als Jungen die Mdglichkeit, sich jederzeit also programmunabhéngig Online-

Videos zu ihren Musikpraferenzen anzusehen.

Madchen nutzen das konvergente Medienensemble breiter zu Musik, Film und TV;
Jungen zu elektronischen Spielen

Geschlechtsdifferenzen zeigen sich nicht nur fiir einzelne konvergenzrelevante Medientéatig-
keiten, sondern auch mit Blick darauf, wie sich Jugendliche die Breite des konvergenten Me-
dienensembles ausgehend von medialen Praferenzen (und damit inhaltlichen Interessen) an-
eignen. Die Madchen nutzen zu ihren Vorlieben fir Musik, Film oder Fernsehsendungen das
Medienensemble breiter, wahrend die Jungen eine breite Nutzung im Kontext ihres Interesses

fur elektronische Spiele aufweisen.

Die breitere Mediennutzung der Médchen in den Bereichen Musik, Film und TV zeigt sich
darin, dass sie insgesamt auf eine gréRere Anzahl an Medien(-geraten) zugreifen, um Musik

zu horen sowie Filme und TV-Sendungen anzusehen.

Anzahl der zur Rezeption genutzten Medien (nach Geschlecht)
- Auswabhl -

Musik - N=3755

Filme - N=2360

Fernsehsendungen -
N=2359

B Madchen OJungen

Gerundete Mittelwerte Basis: verschiedene N

Dariiber hinaus ziehen die befragten Méadchen zu ihren Musik-, Film- und Fernsehpréferenzen
mehr Informationsquellen heran als Jungen. Im Kontext ihrer Musikinteressen nutzen sie
bspw. durchschnittlich 3,3 Informationsquellen, im Vergleich zu 2,8 Quellen bei den Jungen.
Schliel3lich nutzen die weiblichen Befragten die konvergente Angebotspalette zu ihren Lieb-
lingsfilmen, -fernsehsendungen und zu ihrer Lieblingsmusik umfassender. Vor allem auf Zeit-

schriften, Blcher aber auch auf Soundtracks greifen die Méadchen stérker als die Jungen zu-
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riick, wenn sie sich mit ihren favorisierten Medieninhalten beschaftigen. Lediglich das Ange-
botsspektrum im Internet — insbesondere die Mdglichkeiten zur Rezeption von préferierten
Medieninhalten — nutzen Méadchen in der Tendenz weniger umfassend als gleichaltrige Jun-

gen.

Die breitere Nutzung des konvergenten Medienensembles durch die Jungen im Bereich elekt-
ronische Spiele zeigt sich darin, dass sie eine groliere Anzahl an Quellen heranziehen, um sich
Uber Spiele zu informieren (2,7 vs. 2,1). Insbesondere nutzen sie im Vergleich zu gleichaltri-
gen Méadchen hé&ufiger Internetseiten und Zeitschriften als Informationslieferanten zu Spielen.
Jungen interessieren sich auch starker fur weitergehende spielbezogene Angebote des konver-
genten Medienensembles. Mehr mannliche als weibliche Befragte greifen bspw. auf Filme

und Soundtracks, die zu elektronischen Spielen angeboten werden, zurick.

konvergenzb. Mediennutzung zu elektr. Spielen (nach Geschlecht)
- Auswahl -

Informationsquellen

zusatzliche
Medienangebote

BEMadchen OJungen

Gerundete Mittelwerte Basis: N=2377

Und schlieBlich nutzen die Jungen zu elektronischen Spielen das Internet mit seinen verschie-
denen Tatigkeitsoptionen deutlich starker als die Méadchen. So sehen sich bspw. mehr als
doppelt so viele Jungen als Madchen Online-Videos zu Computerspielen an, laden sich Mate-
rial zu Spielen herunter oder schreiben in Foren und Weblogs Uber Spiele.

Diese Geschlechtsdifferenzen verdeutlichen, dass die konvergenzbezogene Medienaneignung
eng an die Auspragung von Interessen gebunden ist. Dass die Jungen das konvergente Me-
dienensemble breiter zu Spielpraferenzen nutzen, liegt — so ist anzunehmen — darin begriindet,
dass sie sich starker fur diesen Préferenzbereich interessieren. Ausschlaggebend fir das gro-
Rere Interesse der Jungen an Computerspielen scheinen vor allem die Charakteristika der an-
gebotenen Spiele zu sein. Ein Grof3teil der popularen Spiele wird in ménnlich dominierten
Kreisen kreiert und visiert in Bezug auf Inhalt, Spielverlauf und Anforderungen mehrheitlich
immer noch eine eher méannliche Zielgruppe an (vgl. Wiemken 2004). Auch in den weiteren
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Angeboten des konvergenten Medienensembles zu Computerspielen finden die Jungen dann
eher als die Madchen ihre spezifischen Interessen wieder.

Bei der breiteren Nutzung der Madchen im Kontext von Musik-, Film und TV-Préferenzen
scheint von Bedeutung zu sein, dass sich die Madchen starker als gleichaltrige Jungen fir die
Personen interessieren, die im Rahmen der préferierten Medieninhalte agieren (vgl. Wegener
2008). Diese Medienfiguren (konkret: Musik-, Film- und TV-Stars) ziehen die Madchen stér-
ker zur Bearbeitung von und Auseinandersetzung mit sozialen Beziehungen (vgl. ebd.) heran.
Dieses starkere Interesse an den Personen kann insbesondere die breitere Nutzung von Infor-
mationsquellen zu den préferierten Medieninhalten begriinden. Aber auch ein allgemein star-
keres Interesse an Musik, Fernsehen und Film kann angenommen werden (vgl. Marci-
Boehncke/Rath 2007) und die breitere Mediennutzung der Médchen in diesen Préferenzberei-

chen begrunden.

Zusammenfassung

Mit dem Geschlecht der Heranwachsenden variieren auch ihre Interessen, mit denen sie sich
den Medien zuwenden. Zu den rein inhaltlichen Interessen tritt bei den Jungen ein starkeres
Interesse an Technik. Bei den Mé&dchen ist dieses Interesse weniger stark ausgepragt. Ihre In-
teressen liegen mehr im kommunikativ-sozialen Bereich. Damit sind es eher die Jungen, die
neue technisch-konvergente Angebote (die vor allem im rezeptiven Bereich liegen) ausprobie-
ren und sich schnell aneignen. Auch die Breite der Nutzung des konvergenten Medienen-
sembles wird von geschlechtsspezifischen Interessen moderiert: Jungen zeigen eine breitere
Nutzung bei Computerspielen, Mé&dchen bei Musik-, Film- und Fernsehpraferenzen und damit

bei Praferenzbereichen, die Interessen an (Medien-)Personen starker bedienen kénnen.

4.2 Das Mitgestalten der Medienwelt - keine Frage der Bildung mehr?

Neben dem Faktor Geschlecht moderiert der Bildungshintergrund® der Befragten die konver-
genzbezogene Medienaneignung. Diese Unterschiede sind vor allem an der Nutzung des mul-
tifunktionalen Handys festzumachen sowie an produktiv-gestaltenden Computer- und Inter-

nettatigkeiten. Dartiber hinaus zeigen sich Bildungsdifferenzen auch im Hinblick darauf, wie

! Ein hoher Bildungshintergrund wurde denjenigen Jugendlichen zugeschrieben, die die Schule mit einem (Fach-
)Abitur abschlossen haben bzw. ein solches anstreben. Ein niedriger Bildungshintergrund wurde analog fir die-
jenigen Jugendlichen angenommen, die weder das Abitur erreicht haben noch sich auf dem Weg dahin befinden.
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breit Jugendliche das konvergente Medienensemble ausgehend von medialen Préferenzen nut-

zen.,

Medien bearbeiten und ins Internet stellen — nicht mehr nur eine Doméne der hoch
Gebildeten

Bisherige Untersuchungen verweisen darauf, dass Jugendliche mit hohem Bildungshinter-
grund mit Medien starker produktiv-gestaltend tatig sind als Gleichaltrige mit niedrigem Bil-
dungshintergrund (z.B. Kutscher 2006). Fiir die hier untersuchte spezifische Stichprobe? ist
aber das Gegenteil beobachtbar: Jugendliche mit niedrigem Bildungshintergrund sind mit
neuen Medien sogar haufiger produktiv-gestaltend tatig als Gleichaltrige mit hohem Bil-
dungshintergrund. Dies gilt nicht nur fir die Partizipation an Web2.0-Angeboten sondern

auch fiir das Bearbeiten von Dateien am PC.

Internettéatigkeiten: Upload (nach Bildung)
- Auswahl -

_—
9 12 19
- T —

Y o |

‘ oft @ manchmal ®selten lnie‘

Videos hochladen - hBH

Angaben in Prozent; nBH/ hBH: niedriger/ hoher Bildungshintergrund Basis: N = 5037

Vor dem Hintergrund, dass digitale Aufnahme- und Schnitttechnik nicht nur immer einfacher
zu bedienen ist, sondern vor allem auch immer einfacher zuganglich ist (kostenloser Downlo-
ad), scheinen diese technischen Aspekte nicht mehr so sehr zur Benachteiligung der niedrig
Gebildeten zu fuhren. Von Seiten der Forschung sind vielmehr die Motive, mit denen sich Ju-
gendliche produktiv-gestaltenden Tatigkeiten zuwenden, starker in den Blick zu nehmen —
nicht zuletzt vor dem Hintergrund von sich ausdifferenzierenden Mdglichkeiten zur Selbst-

prasentation im Netz. Und es ist ein Fokus auf die Inhalte zu legen, mit denen sich Jugendli-

% Die Stichprobe umfasst v.a. Jugendliche, die Uber einen Breitband-Internetanschluss verfiigen und damit auf
die Breite der produktiv-gestaltenden Mdglichkeiten des Web2.0 zugreifen kdnnen. Zwar ist anzunehmen, dass
diejenigen Heranwachsenden mit sehr guter Internetanbindung eine Besonderung in der Gesamtheit der Heran-
wachsenden mit niedrigem Bildungshintergrund in Deutschland darstellen. Die Ergebnisse kénnen aber Hinwei-
se darauf geben, wie sich niedriger Gebildete das Internet aneignen, wenn sie tiber einen entsprechenden Zugang
verfugen.
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che im Rahmen produktiv-gestaltender Téatigkeiten beschaftigen und (ber die sie sich selbst
ausdrucken. Hier stellen sich also Fragen, die nur unter Ruckgriff auf qualitative Verfahren zu

beantworten sind.

Musik horen, Fotografieren, Klingelténe herunterladen — Jugendliche mit niedrigem
Bildungshintergrund nutzen das Handy multifunktionaler

Das Handy ist vor allem fir Jugendliche mit niedrigem Bildungshintergrund ein personliches
Allroundmedium. Diese Gruppe greift breiter auf die multifunktionalen Moglichkeiten des

Handys zu. Besonders deutlich wird dies mit Blick auf die rezeptive Handynutzung.

Zur Rezeption von Medieninhalten nutzen Jugendliche mit niedrigem Bildungshintergrund
h&ufiger das Handy als Gleichaltrige mit hohem Bildungshintergrund — insbesondere horen
sie haufiger Musik mit dem Handy (als MP3).

Handytatigkeiten (nach Bildung)
- Auswabhl -

‘ oft & manchmal ®selten ®nie ‘

Angaben in Prozent; nBH/hhB: niedriger/ hoher Bildungshintergrund Basis: N = 4995

Auch die generell sehr wenig genutzten Moglichkeiten, mit dem Handy Radio zu horen, fern-
zusehen, zu spielen sowie im Internet zu surfen, werden von den niedrig gebildeten Jugendli-
chen in der Tendenz stérker genutzt. Der Download von Inhalten auf das Handy (wie Klingel-
tone und Logos) wird ebenfalls von den Jugendlichen mit niedrigem Bildungshintergrund
stérker realisiert: Fast die Héalfte der niedrig Gebildeten ist derart mit dem Handy tatig, wah-
rend dies nur fur ein Drittel der héher Gebildeten gilt. Diese in der Regel kostenpflichtigen
Angebote werden von Jugendlichen vor allem genutzt, um das Handy zu individualisieren und

Identitatsaspekte nach auRen sichtbar zu machen (z.B. Déring 2002, 2006).

Es sind also eher die niedriger Gebildeten, denen das Handy als Multifunktionsgeréat fur un-
terwegs besonders wichtig ist. Dies ist mit ihrer gréfReren Wertschatzung des Handys als Sta-
tussymbol zu erkléaren (z.B. Detering u.a. 2006, Skog 2002). Hoher Gebildete neigen hinge-
gen eher dazu, sich von der Wahrnehmung des Handys als Prestigeobjekt abgrenzen (vgl.
Schulz 2004).
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Jugendliche mit niedrigem Bildungshintergrund nutzen das konvergente
Medienensemble breiter

Jugendliche mit niedrigem Bildungshintergrund greifen auf mehr Medien als hoch Gebildete
zuriick, um sich mit ihren Musik-, Spiel-, Film- und Fernsehpréferenzen zu beschéftigen. Dies
betrifft zum einen Medien(-gerate) zur Rezeption bzw. zum Spielen. Im Bereich Musik z.B.
greifen die Befragten mit niedrigerem Bildungshintergrund h&ufiger als Gleichaltrige mit ho-
hem Bildungshintergrund auf das Fernsehen sowie auf das Handy zum Musikhoren zurick.
Zum anderen nutzen die niedrig Gebildeten durchgehend eine gréRere Zahl an Zusatzangebo-
ten zu ihren Praferenzen. Sie greifen beispielsweise haufiger auf Computerspiele, die zu TV-

Sendungen angeboten werden oder auf Handydownloads zu ihren Musikpraferenzen zuriick.

Anzahl der zusatzlich genutzten Medienangebote zu Praferenzen
(nach Bildung)

Musik - N=3755

Spiele - N=2377

Filme - N=2360

Fernsehsendungen -
N=2359
Gerundete Mittelwerte Basis: verschiedene N

nBH/ hBH: niedriger/ hoher Bildungshintergrund

Auffallend ist, dass sich Jugendliche mit niedrigem Bildungshintergrund vor allem jenen Zu-
satzmedien starker zuwenden, die im Rahmen von medialer Mehrfachverwertung zu einem
Medieninhalt angeboten werden. Ein Grund fiir diese bildungsbezogenen Unterschiede sind in
der Auspragung der medialen Préaferenzen zu suchen: Jugendliche mit niedrigem Bildungshin-
tergrund praferieren haufiger solche Medieninhalte (und -figuren), die sehr populér sind und
in gréRerem Male Peer-Einbindung gewéhrleisten (vgl. Wegener 2008). Dartiber hinaus
scheint hier die tendenziell starkere Konsumorientierung der niedrig Gebildeten zum Aus-

druck zu kommen (vgl. Langness u.a. 2006).
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Zusammenfassung

Deutliche Bildungsdifferenzen in der konvergenzbezogenen Mediennutzung von Jugendli-
chen liegen auf drei verschiedenen Ebenen: Erstens zeigen sich unerwartete Unterschiede mit
Blick auf die produktiv-gestaltenden Computer- und Internettatigkeiten. Hier sind es die nied-
rig gebildeten Befragten, die h&ufiger Dateien bearbeiten und ins Internet stellen. Zweitens
nutzen Jugendliche mit niedrigem Bildungshintergrund das Handy starker als multifunktiona-
les Gerat. Und drittens weisen Haupt- und Realschilerinnen eine breitere Nutzung des kon-
vergenten Medienensembles auf. Ausgehend von ihren medialen Praferenzen grasen sie das
konvergente Medienensemble nach den medialen Reprasentationen ihrer Lieblingsmedienin-
halte ab und konzentrieren sich dabei starker auf Angebote, die im Rahmen von Mehrfach-

vermarktungsstrategien stehen.

4.3  Mit zunehmendem Alter verlagern Jugendliche ihre Mediennutzung
von den Einzelmedien auf den Internet-Computer

Auch das Alter der Befragten ist ein wichtiger Faktor, der Differenzen in der konvergenzbe-
zogenen Mediennutzung moderiert. Im Altersverlauf von 12 bis 19 Jahren verandert sich der
Medienumgang Heranwachsender bedeutend. Das Jugendalter ist nicht nur eine Zeit, in der
sich mediale Vorlieben — insbesondere in Auseinandersetzung mit anderen Jugendlichen —
verlagern, sondern in dem sich auch die Bedeutung der Medien fir entwicklungsbezogene
Bedirfnis- und Interessenlagen wandelt. Quantitative Ergebnisse zur konvergenzbezogenen
Mediennutzung liefern hierflir Hinweise und zeigen, dass das Alter vor allem im Hinblick auf

das Verfolgen von Interessen tiber das Medienensemble hinweg von grolier Bedeutung ist.

Ab 14 wird der PC und das Internet besonders wichtig

Insbesondere zwischen den Altersgruppen der 12- bis 13-Jahrigen und 14- bis 15-Jahrigen tre-
ten deutliche Unterschiede in Bezug darauf zutage, wie stark Computer und Internet mit ihren
vielfaltigen multimedialen Nutzungsoptionen herangezogen werden. Dies zeigt sich vor allem

bei der praferenzgeleiteten Nutzung des konvergenten Medienensembles.

Es sind vor allem die Befragten ab 14 Jahren, die auf den Computer aber auch auf das Internet
zugreifen, um ihre Lieblingsmedien zu rezipieren. So sieht bspw. knapp die Halfte der 14- bis
19-Jahrigen ihren Lieblingsfilm am PC an, wéhrend dies von den 12- bis 13-J&hrigen nur gut
jede/-r Dritte tut.
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Nutzung des Computers zur Rezeption

75

Lieblingsmusik - N=3577

90

35
Lieblingsfilme - N=2360
49

10
Lieblingsfernsehsendungen -
N=2359
21

B12-13J. @14-19J.

Angaben in Prozent Basis: verschiedene N

Das Internet als Informationsquelle fir medialen Praferenzen nutzen — iber alle Praferenzbe-
reiche hinweg — die ab 14-Jahrigen durchschnittlich zu etwa 10% stérker als die Heranwach-
senden in der jlngsten Altersgruppe. Und schlief3lich sind es insbesondere die 14- bis 19-
Jahrigen, die sich den neueren und zum Teil technisch anspruchsvolleren Téatigkeitsoptionen
im Internet ausgehend von ihrem medialen Préferenzen zuwenden. Sie laden sich im Ver-
gleich zu den 12- bis 13-Jahrigen z.B. haufiger Dateien (z.B. zu Computerspielen und Musik)
aus dem Netz auf den heimischen PC und sehen sich haufiger Webvideos zu ihren medialen
Vorlieben an. Lediglich das Chatten im Netz ist in der jlngsten Altersgruppe unserer Unter-

suchung deutlich verbreiteter als bei den &lteren Befragten.

Der sprungartige Zuwachs in der multifunktionalen Nutzung von Computer und Internet ab
dem 14. Lebensjahr h&ngt mit Hurden zusammen, die sich jingere Jugendliche bei an-
spruchsvolleren Computer- und Internettétigkeiten entgegenstellen. Heranwachsende im Alter
von 12/13 Jahren befinden sich noch verstérkt in der Phase, das Internet zu entdecken und
konnen noch nicht so versiert damit umgehen — darauf verweisen u.a. Wagner/Theunert
(2006), Feil u.a. (2004). Davon ausgehend ist anzunehmen, dass die jingeren Jugendlichen
das Spektrum der Mdglichkeiten, die eigenen medialen Préferenzen mit dem Computer und
im Internet zu verfolgen, noch nicht im gleichen Umfang wahrnehmen wie die alteren Befrag-

ten und damit weniger h&ufig darauf zuruckgreifen.

Jiingere Heranwachsende nutzen das konvergente Medienensemble breiter

Es sind eher die jungeren Befragten, die — iber alle Praferenzbereiche hinweg — tendenziell
eine breitere Nutzung des konvergenten Medienensembles aufweisen und sich damit starker
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in konvergente Strukturen hineinbegeben. Dies gilt sowohl fir den Zugriff auf verschiedene
Medien(-gerate) zur Rezeption des praferierten Inhalts als auch fur die Nutzung von verschie-
denen Informationsquellen. Am deutlichsten treten diese Unterschiede aber mit Blick auf die
Nutzung von zusatzlichen medialen Angeboten zum Lieblingsmedieninhalt hervor. Jiingere
Jugendliche greifen auf eine grélRere Anzahl an zusatzlichen, ergdnzenden Medienangeboten
insbesondere zu ihren Lieblingsfilmen, und -fernsehsendungen sowie zu ihrer Lieblingsmusik

zuriick.

Anzahl der zusatzlich genutzten Medienangebote (nach Alter)
- Auswabhl -

Musik - N=3755

Filme - N=2360

Fernsehsendungen -
N=2359

‘-12-13 J. m14-15J. B16-17 J. @18-19 J. ‘

Gerundete Mittelwerte Basis: verschiedene N

Aufféllig ist vor allem, dass diese Gruppe verstérkt diejenigen Angebote nutzt, die eng in das
Netz der Mehrfachvermarktung von Inhalten eingebunden sind. So sind es z.B. eher die jln-
geren Jugendlichen, die zu ihrer Lieblingsfernsehsendung auch das Computerspiel spielen
(11% der 12- bis 13-Jahrigen vs. 3% der 18- bis 19-Jahrigen) oder haufiger Bucher fiir das
Verfolgen ihrer Musikpréaferenzen (z.B. das Buch Uber Tokio Hotel) heranziehen (13% der
12- bis 13-Jahrigen vs. 7% der 18- bis 19-Jahrigen).

Ein Grund flr die breitere Nutzung des konvergenten Medienensembles durch die jungeren
Befragten scheint darin zu liegen, dass die Jungeren hdufiger solche Medieninhalte favorisie-
ren, die sehr popular sind und zu vielfach vermarkteten Medienmarken gehéren. Altere Ju-
gendliche wollen sich dagegen starker von Jingeren aber auch von Gleichaltrigen abgrenzen

52



(vgl. Paus-Hasebrink u.a. 2004) und préaferieren haufiger Medieninhalte, die in Nischen oder
Subkulturen verortet sind (z.B. fur Musikpréaferenzen vgl. Wagner u.a. 2004). Zum anderen ist
von einer starkeren Sammel- bzw. Besitzorientierung von jingeren Jugendlichen auszugehen
(vgl. Hasebrink 2004).

Zusammenfassung

Bei der konvergenzbezogenen Mediennutzung bestehen Altersunterschiede vor allem im Hin-
blick auf die Nutzung des Medienensembles zu favorisierten Medieninhalten. Die jlingeren
Jugendlichen greifen stérker auf eine Vielzahl an konvergenten Medien zu und verfolgen die
vom Markt vorgegebenen Angebotsstrukturen intensiver als die alteren Befragten. Bei den
Alteren tritt der multifunktionale Internet-PC starker in den Vordergrund, wenn es darum
geht, sich den favorisierten Medieninhalten zuzuwenden. Somit scheinen die Altersdifferen-
zen — neben anderen Faktoren — auch dadurch bedingt zu sein, dass mit fortschreitender An-
eignung der vielféaltigen Téatigkeitsoptionen des Internet-PC, die inhaltlich-konvergenten An-

gebote der Einzelmedien fiir die Jugendlichen an Bedeutung verlieren.
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5. Zusammenfassung und Ausblick

5.1 Die Ergebnisse im Uberblick

Die konvergenzbezogenen Strukturen der Mediennutzung Jugendlicher wurden in diesem
Report erstens in Bezug auf die Nutzung technisch-konvergenter Angebote der multifunktio-
nalen Medien und zweitens hinsichtlich der inhaltlich-konvergenten Mediennutzung im Kon-
text medialer Praferenzen beschrieben. Im Mittelpunkt standen jeweils die Tatigkeiten, die
Jugendliche vor dem Hintergrund ihrer Interessen mit verschiedenen Medien realisieren. Der
Report aktualisiert damit Erkenntnisse zur konvergenzbezogenen Mediennutzung aus der

Sicht der Jugendlichen und zeigt Tendenzen auf.

Auf der Ebene der Nutzung technisch-konvergenter Medienangebote riicken Computer und
Internet immer mehr in den Mittelpunkt jugendlicher Medienwelten. Jugendliche nutzen
Computer und Internet multifunktional und verbinden dabei verschiedene Téatigkeiten mitein-
ander — von informationsorientierten, spielbezogenen und rezeptiv-unterhaltenden bis hin zu
kommunikativen und produktiv-gestaltenden Tatigkeiten. In den Ergebnissen ist insbesondere
deutlich geworden, dass Jugendliche die multifunktionalen Medien immer stérker zur Rezep-
tion von auditiven und audiovisuellen Inhalten (z.B. auf Videoplattformen und Internetradios)
heranziehen und dabei auf neue Nutzungsqualitaten treffen. Dagegen sind produktive Inter-
nettatigkeiten im Alltag Jugendlicher weniger bedeutsam — auch wenn dies unter Verweis auf
das Web2.0 haufig verkundet wird. Das Handy nutzen nur kleinere Teile der Jugendlichen
uber seine Kommunikationsfunktion hinaus in seiner ganzen multifunktionalen Bandbreite.
Als Rezeptionsmedium (vorwiegend als Musikmedium) dient es ihnen vor allem zur sozialen
Einbettung im Kreis Gleichaltriger. Auch die Produktion von Inhalten mit dem Handy hat fir

die Heranwachsenden vornehmlich sozial-kommunikative Funktionen.

Auf der Ebene inhaltlicher Konvergenz ist zu beobachten, dass die meisten Jugendlichen auf
die Breite des konvergenten Medienensembles zugreifen, wenn sie sich mit ihren Interessen
bzw. mit ihren medialen Praferenzen beschéftigen. Besonders konvergenzrelevant sind Préfe-
renzen im Bereich Musik. Insbesondere hier — aber auch mit Blick auf die Préferenzbereichen
Filme, Fernsehsendungen und elektronische Spiele — wird deutlich, dass der Stellenwert des
Internet-PCs als zentrale Schaltstelle im konvergenten Medienensemble fur die Jugendlichen
zunimmt: Die befragten Jugendlichen ziehen immer starker Computer und Internet als Wie-
dergabemedium anderen Medien vor, sie nutzen im Internet hdufig weitere inhaltséhnliche

Angebote zu ihren préferierten Medienangeboten und informieren sich tber ihren Interessen-
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gegenstand. Auch kommunikative sowie produktiv-gestaltende Tatigkeiten gehtren fur einen

Teil der Heranwachsenden dazu, wenn sie sich mit ihrer medialen Préferenz beschaftigen.

Die Ergebnisse zeigen, dass die konvergenzbezogene Mediennutzung vor allem vom Ge-
schlecht, aber auch von Alter und Bildung der Jugendlichen moderiert wird. Die Jungen neh-
men neue technisch-konvergente Angebote meist eher in Gebrauch als die Madchen. Briiche
in diesem Muster sind dort auszumachen, wo Mé&dchen ihre sozial-kommunikativen Interes-
sen mit den neuen Angeboten verfolgen kénnen. Madchen nutzen das Medienensemble dar-
uber hinaus breiter zu ihren Musik-, Film- und Fernsehinteressen; Jungen greifen breiter im
Kontext ihrer Spielevorlieben auf das Medienensemble zu. Jugendliche mit niedrigerem Bil-
dungshintergrund und Jiingere nutzen das Medienensemble breiter zu ihren Préaferenzen als

Jugendliche mit héherem Bildungshintergrund und Altere.

5.2 Im Fokus: Der Internet-PC wird fur Jugendliche zum
Unterhaltungsmedium Nr.1

In den vielschichtigen Ergebnissen zur konvergenzbezogenen Mediennutzung Heranwach-
sender ist ein Trend durchgehend zu beobachten, der mit Blick auf die zukinftige alltdgliche
Mediennutzung von zentraler Bedeutung ist: Das Internet ist fir Jugendliche nicht mehr nur
Mittel zur Information und Kommunikation. Sie nutzen das Netz immer starker zu Unterhal-
tungszwecken — zum Spielen und vor allem zur Rezeption von Inhalten. War die alltégliche
Rezeption von Inhalten bislang vor allem an die monofunktionalen Medien Radio, Fernsehen
und Tragermedien gebunden, bietet nun auch das Netz vielféltige audiovisuelle und auditive
Angebote zur Unterhaltung, wie z.B. Videoplattformen und Internetradios. Diese neuen Me-
dienangebote nutzen Jugendliche auch; jedoch nicht primér, weil sie ,neu’ sind, sondern wenn
sie einen Mehrwert aus dieser Nutzung ziehen und die Angebote ihnen geeignet erscheinen,
um mit diesen ihren Interessen nachzugehen. Hieraus ergibt sich zunéchst die Frage, welchen
Mehrwert die rezeptionsorientierten Internetangebote Jugendlichen bieten. Daran schlief3t sich
die Frage an, ob die ,alten’ Medien aus dem Alltag der Jugendlichen verschwinden, weil diese

den ,neuen’ Rezeptionsmedien immer mehr den VVorzug geben.

Das Internet — fur Jugendliche das Massenmedium 2.0

Das Internet erweitert die Mdglichkeiten zur Rezeption von Inhalten und bietet neue Qualité-
ten und Formen der Mediennutzung und des Medienerlebens — es wird fur Jugendliche zum

»Massenmedium 2.0*. Hierfur sind vier Aspekte grundlegend:
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Erstens nutzen Jugendliche das Internet, um Zugang zu Inhalten zu bekommen, die origindr in
den klassischen Massenmedien zu finden sind. Ausgehend von ihren Préferenzen in den tradi-
tionellen Massenmedien verkniipfen sie also Internet und alte Medien in ihrer Nutzung. An-
ders als in den alten Medien kdnnen sie im Netz jedoch zum einen programm- bzw. zeitunab-
hangig und damit individualisiert auf klassische massenmediale Inhalte zugreifen. So schauen
sie sich z.B. die letzte Folge der Lieblingsfernsehshow im Netz einfach an, wann sie wollen.
Zum anderen kdnnen sie tber das Internet datentragerunabhéngig und damit meist glnstiger
auf massenmediale Inhalte zugreifen. Denn einen zeit- und programmunabh&ngigen Zugriff
auf die beliebte Fernsehshow bietet z.B. auch die dazugehérige DVD, diese muss allerdings —

im Gegensatz zum Video bei YouTube — erst kduflich erworben werden.

Zweitens greifen Jugendliche im Internet auf Inhalte zu, die an klassische massemediale In-
halte anknlpfen. Hierbei handelt es sich um inhaltsahnliche, meist zielgruppenspezifischere
Angebote zu massenmedialen Inhalten, wie z.B. die Videopersiflage zum aktuellen Block-
buster oder auch Audiomitschnitte von Konzerten, die meist von privaten Internetnutzenden
produziert werden. Damit bietet das Internet Inhalte, die Jugendliche in den traditionellen

Massenmedien in der Regel nicht finden.

Drittens sind auch internetspezifische, nutzergenerierte Inhalte wie selbstproduzierte Videos
bisweilen sehr beliebt und kénnen mit Blick auf die Reichweite unter Jugendlichen durchaus
den Status von klassischen Massenmedien erhalten. Die nutzergenerierten Inhalte stehen hier
auf einer Ebene mit klassischen massenmedialen Inhalten. Massenmediale Inhalte werden im
Netz somit im Vergleich zum Ausgangsmedium in génzlich anderen Kontexten prasentiert
und rezipiert. Durch diese Einbettung in ein anderes Angebotsspektrum z.B. bei YouTube
kann fur Jugendliche die Unterscheidung zwischen klassischen massenmedialen Inhalten und

internetspezifischen Inhalten briichig werden.

Viertens wird das Internet fur Jugendliche zum Massenmedium 2.0, da die im Internet prasen-
tierten Inhalte in sozial-interaktive Umgebungen eingebettet sind, die eine kommunikative
Auseinandersetzung erlauben, z.B. indem Kommentare verfasst werden. Die Angebote wer-
den Gegenstand der Kommunikation unter Gleichaltrigen, z.B. wenn Heranwachsende den
Link zum bei YouTube neu-entdeckten SpaRvideo via Instant Messenger an Freunde schicken
und das Video zeitgleich an unterschiedlichen Orten ansehen und parallel tiber Instant Mes-

senger oder Internettelefonie gemeinsam kommentieren.

Fur Jugendliche steht das rezeptive und kommunikative Erleben im Internet deutlich im Vor-

dergrund. Zwar schauen sich Jugendliche neben massenmedialen Inhalten auch nutzergene-
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rierte, insbesondere lustige Inhalte an; selbst solche Inhalte beizutragen und damit am Mas-

senmedium 2.0 zu partizipieren, ist flr sie jedoch nicht in gleichem Mal3e relevant.

Fur Jugendliche tibernehmen Computer und Internet Funktionen der alten Medien

Wenden sich Jugendliche ausgehend von ihren inhaltlichen Interessen dem konvergenten Me-
dienensemble zu, dann nutzen sie die verschiedenen Angebote meist komplementar. Sie sehen
ihren Lieblingsfilm im Fernsehen, holen sich dazu Hintergrundinformationen aus dem Inter-
net und horen sich den Soundtrack an. Solche komplementaren Nutzungsmuster werden seit

langerem beschrieben (u.a. Wagner/Theunert 2006, Trepte u.a. 2000).

Neben der komplementéren Nutzung zeichnen sich jedoch in den vorliegenden Ergebnissen
auch Substitutions- bzw. Displacementeffekte ab. Tendenzen zur Ablésung von ,alten’ Me-
dien durch ,neue’ lassen sich insbesondere mit Blick auf die Nutzung von verschiedenen Me-
dien(-geraten) zur Rezeption der gleichen Inhalte und am deutlichsten im Bereich der Musik-
nutzung feststellen. Dabei handelt es sich um die so genannte Funktionssubstitution (Oehmi-
chen/Schréter 2003), bei der ein neues Medium fir das Subjekt die Funktion eines alten iber-
nimmt. Der Internet-PC als Rezeptionsmedium tbernimmt nun fir Jugendliche zunehmend

die Funktionen von einzelnen Medien.

Die rezeptive Nutzung von Computer und Internet fuhrt zur Ablésung von Tréagermedien und
Wiedergabegeraten. Mit dem Computer spielen Jugendliche auditive oder audiovisuelle Inhal-
te auf Tragermedien oder in Form von Dateien ab. Wenn Jugendliche z.B. Musik primér als
MP3 am Rechner horen, weil sie mit ihm verschiedene Medientétigkeiten parallel ausfiihren
konnen, nutzen sie in der Folge immer weniger die Einzelmedien Stereoanlage bzw. CD-
Player. Auch das Internet tritt bei Jugendlichen in Konkurrenz zu einzelnen Wiedergabeme-
dien. Wenn sie sich z.B. individuelle Playlisten auf YouTube einrichten kdnnen, missen sie

nicht mehr auf Datentrdger zurlickgreifen.

Die rezeptive Nutzung des Internet durch Jugendliche fuhrt daruber hinaus teilweise zur Ab-
I6sung der Rundfunkmedien. Zwar behalten Fernsehen und Radio ihre spezifischen Vorteile,
die im Vergleich zu den ,neuen’” Medien vor allem in einem niedrigerem Aktivitatsniveau
beim Verfolgen des Programms (lean back) bestehen. Die traditionellen Massenmedien wer-
den also in absehbarer Zeit nicht aus dem Medienalltag der Jugendlichen verschwinden. Das
Massenmedium Internet, insbesondere Videoplattformen und auch das Internetradio, steht
aber zunehmend in Konkurrenz zu den herkdbmmlichen Rundfunkmedien, wenn Heranwach-
sende den individualisierten Zugriff auf eine Vielfalt an Inhalten sowie die Einbettung von

Inhalten in sozial-interaktive Kontexte als Mehrwert fir sich wahrnehmen. Hier bleibt zu fra-
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gen, wie stark sich dies im Medienzeitbudget von Jugendlichen widerspiegeln wird. Inwieweit
alte Medien fur Jugendliche tatséchlich eine geringere Rolle spielen werden, entscheidet sich
an den konkreten individuellen Bedurfnissen und Interessen, mit denen sie sich dem konver-

genten Medienensemble zuwenden und damit am subjektiven Medienhandeln selbst.

5.3 Konsequenzen fir die Forschung

Da sich — wie gezeigt — die Nutzung von massenmedialen Inhalten zunehmend auf Computer
und Internet verlagert, wird sich in Zukunft noch drangender die Frage stellen, was genau
Jugendliche mit PC, Internet und auch mit dem Handy machen. Im Internet ,surfen’ tragt als
Begriff fur Online-Aktivitaten schon seit langerem nicht mehr. Die Bandbreite der bisher mit
Einzelmedien realisierten Tatigkeiten und der internetspezifischen Tatigkeiten kann damit
nicht erfasst werden. Auch die bloRe ,Nutzung’ von Internetangeboten greift zu kurz. Ent-
scheidend ist die Frage, welche konkreten medialen Tatigkeiten Heranwachsende bei der Nut-
zung verschiedener Angebote realisieren. Nur so konnen differenzierte Aussagen zur Ent-

wicklung konvergenzbezogener Mediennutzung Heranwachsender getroffen werden.

Die Onlinebefragung, deren Ergebnisse hier dargestellt wurden, ging bereits einen entschei-
denden Schritt in diese Richtung. Naher zu untersuchen ist die Nutzung von Internetradio
(anknupfend z.B. an Lauber/Wagner/Theunert 2007) und Onlinefernsehen, also den ,neuen
alten” Medien im Netz. Ebenso ist genauer in den Blick zu nehmen, welche Mdéglichkeiten
Jugendliche nutzen, um eigene Inhalte zu produzieren und zu prasentieren. Ein weiterer Fokus
sollte auf der mobilen Internetnutzung liegen. Mit der fortschreitenden Angebotsentwicklung
im Bereich der mobilen Internetnutzung wird sich zeigen, inwieweit Jugendliche das Handy

als mobiles Aquivalent zum multifunktionalen Internet-PC in Gebrauch nehmen werden.

Daran anschlieend bedarf es weiterer Forschungsanstrengungen, die insbesondere auf die
qualitativen Dimensionen jugendlicher Medienaneignung (ankniipfend an Wagner/Theunert
2006) fokussieren: Welche Bedeutung erlangen konvergierende Medienumgebungen und
komplexe inhaltliche Verknlpfungen fiir das Medienerleben und das Medienhandeln Jugend-
licher? Wie orientieren sich Jugendliche in diesen Medienwelten und welche Konsequenzen
lassen sich in Bezug auf die Frage eines kompetenten Umgangs mit Medien ableiten? Wie
arbeiten Jugendliche im Rahmen der konvergenzbezogenen Medienaneignung an ihrer Identi-
tat? Diese Fragen sind dann tiefgreifender zu beantworten, wenn die langerfristigen Prozesse

der konvergenzbezogenen Medienaneignung erfasst werden. Hier setzt das Medienkonver-
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genz Monitoring an und untersucht den Umgang Heranwachsender mit Medienkonvergenz,
sowohl in seinen quantitativ als auch in seinen qualitativ zu erfassenden Dimensionen, unter

der Langzeitperspektive.
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Hintergrund

Die Basisergebnisse zum Report des Medienkonvergenz Monitoring 2008" tragen den ver-
schiedenen Dimensionen des Phénomens Medienkonvergenz Rechnung. Zum einen beziehen
sie sich auf die technische Dimension und damit auf das Zusammenwachsen verschiedener
Medienbereiche aufgrund der fortschreitenden Digitalisierung medialer Angebote. So Uber-
nehmen verschiedene Medien-(geréte) die gleichen Funktionen (z.B. dienen CD-Player, Ra-
dio, Computer, Internet und Mp3 Player zum Musikhéren) bzw. bindeln die multifunktiona-
len Medien Computer, Internet und Handy verschiedenste Funktionen (vom Rezipieren und

Informieren Uber das Kommunizieren bis hin zum Produzieren medialer Inhalte).

Zum anderen beziehen sich die Ergebnisse auf die inhaltliche Dimension der Medienkonver-
genz. In konvergierenden Medienwelten werden Medieninhalte Uber verschiedene Medien
hinweg prasentiert. Heranwachsende kdnnen ihre Interessen hier medientibergreifend verfol-
gen. Sie entwickeln mediale Préferenzen, die wichtige Zugange zum konvergenten Medienen-
semble darstellen. Die Vorliebe z.B. fir einen Film kann somit as Startpunkt fir die Nutzung
weiterer zu diesem Film gehérender Medienangebote sein.

Das Medienkonvergenz Monitoring nimmt die Perspektive Heranwachsender ein und erfasst,
welche Medien die Nutzerinnen in Gebrauch nehmen und welche Funktionen verschiedene
Medien(-angebote) dabei fur sie Ubernehmen sowie wie sich Heranwachsende ihr individuel-
les Medienment zusammenstellen.

Das Medienkonvergenz Monitoring beobachtet tber mehrere Jahre hinweg die Entwicklung
der Medienkonvergenz und ihrer Relevanz fur Heranwachsende. Hierfir werden unter ande-
rem regelmal3ig quantitative Onlinebefragungen mit 12- bis 19-Jahrigen durchgefihrt. Das
Projekt Medienkonvergenz Monitoring ist am Lehrstuhl fir Medienpadagogik und Weiterbil-
dung der Universitét Leipzig angesiedelt und wird von der Séchsischen Landesanstalt fr pri-
vaten Rundfunk und neue Medien (SLM) gefordert.

! Die hier deskriptiv dargestellten Ergebnisse der Onlinebefragung bilden die Grundlage fiir den Report 2008 des
Medienkonvergenz Monitoring. Der Report steht unter www.medienkonvergenz-monitoring.de zum Download
bereit.
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I. Methodisches Vorgehen und Stichprobe

Die Zielgruppe des Medienkonvergenz Monitoring sind Internetnutzerinnen im Alter zwi-
schen 12 und 19 Jahren. Jugendliche Internetnutzerinnen stehen im Mittelpunkt, da die kon-
vergenzbezogene Mediennutzung Jugendlicher gerade im Hinblick auf das ganze Angebots-
spektrum des Medienensembles und die aktuelle Angebotsentwicklung erfasst werden soll. Im
konvergenten Medienensemble sind die multifunktionalen Medien Computer und Internet
zentrale Schaltstellen. Im Computer laufen die Funktionen verschiedener Medien zusammen
und Uber das Internet erhalten Jugendliche Zugang zu einer Vielzahl neuartiger medialer An-
gebote.

Als Methode wurde eine weitgehend standardisierte Online-Befragung gewdhlt. Uber dieses
Vorgehen konnten gezielt jungendliche Internetnutzende erreicht und in ihrer Mediennutzung
erfasst werden. Der Onlinefragebogen gliederte sich in zwei Bereiche. Der erste Teil bezog
sich vornehmlich auf Fragen zur technischen Konvergenz. Die Jugendlichen wurden hier zu
ihrer Computer-, Internet- und Handynutzung befragt. Dieser Teil sollte von allen Teilneh-
menden beantwortet werden. Der zweite Teil des Fragebogens enthielt Fragen zur inhaltlichen
Konvergenz. Die Jugendlichen wurden hier zu ihrer praferenzgeleiteten Mediennutzung be-
fragt. Mit Computerspielen, Musik, Film und Fernsehen waren vier Praferenzbereiche vorge-
geben, die sich in anderen Studien als konvergenzrelevant erwiesen hatten (vgl. Wagner u.a.
2004)'. Die Heranwachsenden waren aufgefordert, Fragen zu mindestens einem dieser vier
Préferenzbereiche zu beantworten — je nach dem, woftir sie sich interessieren.

Um ein moglichst breites Spektrum jugendlicher Internetnutzender in die Erhebung einzube-
ziehen, wurde der Onlinefragebogen auf verschiedenen Internetplattformen fur Jugendliche
verlinkt. Die Befragten gelangten so uber soziale Netzwerke wie schillervz.de, padagogische
Jugendplattformen wie netzcheckers.de und Seiten fur jingere Heranwachsende wie blinde-
kuh.de oder habbo.de zur Befragung. Die Erhebung wurde von Mai bis Juni 2007 durchge-
fihrt.

Ein Grolteil der Befragten wurde tber SchiilerVZ auf den Fragebogen aufmerksam. Schi-
lerVZ ist ein Angebot fur Jugendliche, dass vornehmlich der Kommunikation und sozialen
Vernetzung unter Gleichaltrigen dient. Hier sind Heranwachsende mit unterschiedlichsten
Interessen und Préferenzen anzutreffen. SchilerVZ zéahlt — trotz der altersspezifischen Ziel-
gruppe — zu den meistgenutzten Internetangeboten in der BRD (vgl. IVW 2008)°.

! Wagner/Theunert/Gebel/Lauber (2004): Zwischen Vereinnahmung und Eigensinn — Medienkonvergenz im
Alltag Heranwachsender. Miinchen: Fischer.
2 http://ivwonline.de/ausweisung2/suchen2.php, Zugriff: 14.01.2008



An der Onlinebefragung nahmen insgesamt 6008 Personen aus dem ganzen Bundesgebiet teil.
Nach Bereinigung des Datensatzes wurden die Angaben der Befragten statistisch ausgewertet
und in Bezug auf Unterschiede hinsichtlich des Geschlechts, des Alters und des Bildungshin-
tergrundes gepruft.

Die Stichprobe umfasst 5053 Jugendlichen zwischen 12 und 19 Jahren und setzt sich wie
folgt zusammen:

— Hinsichtlich des Geschlechts tiberwiegen die weiblichen Befragten (64%) gegenuber den
mannlich Befragten (36%).

— Ein groRerer Teil der Befragten ist zwischen 16 und 17 Jahre alt (41,5%), gefolgt von den
14- bis 15-Jahrigen (31,4%). Die 18- bis 19-Jahrigen (17,0%) und die 12- bis 13-Jahrigen
(10,2%) sind dem gegenliber etwas unterreprasentiert. Die kleinste Altersgruppe umfasst
aber immer noch 513 Falle.

— Betrachtet man den Bildungshintergrund, sind die Befragten mit formal hoher Bildung
(Abitur bzw. das Abitur anstrebend) mit 90,9% die dominierende Gruppe. Fur alle ande-
ren Befragten wurde komplementar eine formal niedrige Bildungs angenommen. Diese
Gruppe umfasst demnach 9,1% der Stichprobe bzw. 462 Befragte.

Die meisten Befragten nutzen das Internet oft zu Hause (97%) und haben Zugang zu einem
Breitbandinternetanschluss (94%). Die Ergebnisse der Befragung bilden damit konvergenzbe-
zogene Mediennutzungsformen fir Heranwachsende ab, die das Internet weitgehend unbe-
schrénkt in Bezug auf datenintensive Internetangebote nutzen kénnen und dadurch die Mdg-
lichkeit haben, auf die ganze Breite der multimedialen Angebotspalette des Internet zuzugrei-
fen. Dies erlaubt insofern einen Ausblick auf die Entwicklung von Mediennutzungsformen
der Gesamtheit der Jugendlichen, als davon auszugehen ist, dass der Zugriff auf das Internet
Uber Breitbandanschlisse nicht nur wie derzeit fiir viele, sondern zukinftig fur fast alle Ju-
gendliche zum Medienalltag gehdren wird.

Ein herzlicher Dank gilt den Verantwortlichen der Onlineportale, die uns unterstiitzt haben:

schuelervz.net, netzcheckers.de, lizzynet.de, ingame.de, habbo.de, blinde-kuh.de, hanisauland.de, mo-
viefans.de, handysektor.de, cafeterra.de, kindersache.de, gamesports.de, teenworlds.de, majo.de, so-
wieso.de; spieleportal.de, internauten.de, lebensrausch.com, flashgames.de, xtrakt.de, spinnenwerk.de,
geolino.de, ffm.junetz.de, spieletipps.de, jugend-sh.de; jugendinfo.de, jugendnetz.de, jugendinfo.com,
sowieso.de, kidnetting.de, nachrichtenfuerkinder.de, lucylehmann.de, kidspods.de, wasistwas.de, tk-
logo.de, take-online.de, x-bay.de, jugendserver-saar.de; jugendserver-niedersachsen.de; yougend.com;
yaez.de, In-online.de/heftig, just4fun-magazin.de, esinn.net, jonet.de




Il Nutzung multifunktionaler Medien: Computer, Internet, Handy

Die zentralen multifunktionalen Geréte sind der Computer und das Handy. Diese ermdglichen
insbesondere in Verknipfung mit dem Internet einen kommunikativen, rezeptiven und pro-
duktiven Zugang zu Angeboten visueller, auditiver und audiovisueller Art. Diese Verflech-
tung verschiedener Téatigkeitsoptionen und Angebotsformen in einem Gerét ist das zentrale

Merkmal der technischen Konvergenz.

Die Medien, die technische Konvergenz Gberhaupt erst ermdglichen, sind fest in den Medien-
alltag Heranwachsender integriert. Computer, Handy und Internet sind neben dem Fernseher
und dem MP3-Player die zentralen Bestandteile des heimischen Medienensembles. Fast alle
Befragten nutzen zu Hause den Computer und greifen damit auf das Internet zu, 97% surfen
sogar oft. Nahezu alle Befragten — 98% — nutzen ein Handy, allerdings surfen nur ein Sechstel
der Jugendlichen, die ein internetfdhiges Handy besitzen zumindest selten im Internet. Die

Nutzung des Internets bleibt also essenziell verbunden mit der Nutzung des Computers.

1.1 Tatigkeiten am Computer

Der multifunktionale Computer bietet als Offline-Medium eine Vielzahl an verschiedenen
Nutzungsoptionen. So kénnen beispielsweise visuelle, auditive und audiovisuelle Inhalte re-
zipiert aber auch bearbeitet werden, elektronische Spiele gespielt und nicht zuletzt Texte ge-

schrieben oder Lernprogramme genutzt werden.

Fir die befragten 12- bis 19-Jahrigen ist dabei das Horen von Musikdateien — z.B. in Form
von MP3-Dateien — die wichtigste Tatigkeit am Computer (ungeachtet der Internetnutzung).

Bei einem Mittelwert von 3,7" héren sie im Durchschnitt oft am Computer Musikdateien.

! Erhoben wurden die Nutzungshéufigkeiten auf einer Viererskala mit den Auspragungen 1 — nie, 2 — selten, 3 —
manchmal, 4 — oft. Die Mittelwerte der Nutzungsh&ufigkeit sind Stichprobenmittelwerte und liegen demnach im
Bereich von 1 bis 4. Ein Wert nahe 4 impliziert, dass die Befragten die entsprechende Tétigkeit oft ausfihren.
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Tatigkeiten am Computer (Offline)

Musikdateien héren (z.B. MP3) 3,71

Texte schreiben, malen, zeichnen 2,93

Bilder bearbeiten 2,90

Videodateien ansehen 2,81

Musikdateien zusammenstellen/ archivieren 2,72

Computerspiele spielen 2,61

CDs horen 2,58

CDs/ DVDs brennen 2,47

DVDs ansehen 2,40

Musik machen/ bearbeiten (schneiden) 1,67

Lernprogramme nutzen 1,65

Videos bearbeiten 1,65

Mittelwerte: Skala von 4-oft, 3-manchmal, 2-selten bis 1-nie

Basis: N = 5053

Texte schreiben/ malen/ zeichnen, Bilder bearbeiten, Videodateien ansehen, Musikdateien

zusammenstellen/ archivieren, Computerspiele spielen, CDs héren, CDs/ DVDs brennen und

DVDs ansehen sind mit Mittelwerten zwischen 2,9 und 2,4 Tétigkeiten, die fester Bestandteil

der jugendlichen Computernutzung sind. Die Befragten greifen jedoch nicht im selben Um-

fang auf diese Moglichkeiten zuriick, wie das fir das Horen von Musikdateien der Fall ist.

Dagegen gehoren Musik machen/ bearbeiten (schneiden), Videos bearbeiten und Lernpro-

gramme mit Mittelwerten von etwa 1,7 zu den in Relation seltener ausgefiihrten Computerta-

tigkeiten.

Ein leicht verandertes Bild ergibt sich, wenn man einen Blick auf die Beliebtheit der Compu-

tertatigkeiten wirft. Hierbei wurden die Jugendlichen gefragt, was sie am Computer (offline)

besonders gern machen.



Beliebtheit der Tatigkeiten am Computer (Offline)

Mustilateten horen (z.8. MPS3) _—
Bilder bearbeiten _.i

Computerspiele spielen

DVDs ansehen

Videodateien ansehen

Texte schreiben, malen, zeichnen

CDs horen

Musikdateien zusammenstellen/ archivieren

Musik machen/ bearbeiten (schneiden)

Videos bearbeiten

CDs/ DVDs brennen

Lernprogramme nutzen

Angaben in Prozent Basis: N = 5053

Es zeigt sich, dass die befragten Heranwachsenden nicht nur haufig Musikdateien mit dem PC
anhoren, sondern dies zugleich auch sehr gern tun: 70% von ihnen geben an, mit dem Compu-
ter besonders gern Musikdateien zu horen. An zweiter und dritter Stelle der beliebtesten
Computertétigkeiten folgen mit etwas Abstand das Bearbeiten von Bildern und das Spielen
von PC-Spielen. Insbesondere das Spielen am Computer ist bei den befragten Heranwachsen-
den deutlich beliebter als die Haufigkeit der Nutzung vermuten liel3e. Insgesamt fallt auf, dass
die eher produktionsorientierten und funktionalen Téatigkeiten wie Musik machen und archi-
vieren oder Videos bearbeiten und CDs/ DVDs brennen verhaltnismaiig wenig beliebt sind,
wohingegen rezeptionsorientierte Tatigkeiten wie Musik héren, DVDs/Videos sehen oder CD
horen eine groRere Beliebtheit aufweisen. Eine Ausnahme stellt hierbei das Bearbeiten von
Bildern dar. Es ist anzunehmen, dass diese Téatigkeit in Bezug auf die Nutzungsh&ufigkeit und
die Beliebtheit so wichtig ist, weil sie eng mit dem Einstellen von Fotos ins Internet (z.B. beli
schulerVZ) verbunden ist — eine fur die Befragten sehr relevante Option im Web2.0 (vgl. Ab-
schnitt 11.2.3)



Mit Blick auf die soziodemografischen Merkmale der befragten Heranwachsenden zeigt sich,
dass vor allem das Geschlecht die Computernutzung moderiert. Es sind vornehmlich die
méannlichen Befragten, die die hoheren Nutzungshéufigkeiten aufweisen (gilt fur: Computer-
spiele spielen, Videodateien ansehen, Videos bearbeiten, DVDs ansehen, MP3-Dateien horen,
Musikdateien zusammenstellen/ archivieren, Musik machen/ bearbeiten, CDs/ DVDs bren-
nen). Die geschlechtsbezogenen Differenzen minimieren sich jedoch, wenn man die Beliebt-
heit der entsprechenden Tatigkeiten betrachtet. Das heilt, dass vieles, was Jungen haufiger

machen als Méadchen, bei den Madchen trotzdem ahnlich beliebt ist.

Zudem greifen die Jungen im Unterschied zu den Mé&dchen auch verstarkt auf die aktiv-
produktiven Mdglichkeiten des Computers zu, wie das Bearbeiten von Musik und Videos
sowie das Produzieren, Zusammenstellen oder Archivieren von Musik. So bearbeiten bspw.

nur 32% der weiblichen aber 67% der ménnlichen Befragten Videos mit dem Computer.

Wie folgende Abbildung verdeutlicht, weisen die ménnlichen Befragten hohere Nutzungsh&u-
figkeiten bei jenen produktiven Téatigkeiten auf, die als technisch anspruchsvoll und noch
nicht allgemein durchgesetzt angesehen werden kénnen. Madchen hingegen greifen verstarkt
auf produktive Moglichkeiten zurtick, deren Verbreitungsgrad als hoch anzusehen ist, wie das
Schreiben von Texten / Malen / Zeichnen und das Bearbeiten von Bildern.

Tatigkeiten am Computer (nach Geschlecht)
- Auswahl -

Texte schreiben/malen/zeichnen - Madchen 32 ___.

Texte schreiben/malen/zeichnen - Jungen | _“
i e R

Bilder bearbeiten - Madchen 1 35 36

Bilder bearbeiten - Jungen 25 36
e s I
Musik zus.-stellen/ archivieren - Madchen 3 —ﬁ—
Musik zus.-stellen/ archivieren - Jungen % —2_6—
,...u
. \ \ |
] & |
i

‘ ~ oft @ manchmal ®selten ®nie ‘

Angaben in Prozent Basis: N = 5053
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Geschlechterdifferenzen sind zudem fur die rezeptiven Tatigkeiten des Ansehens von Video-
dateien und des Horens von Musikdateien mit dem PC zu konstatieren: 86% der ménnlichen
Befragten horen oft Musikdateien am Computer und fur 43% gilt dasselbe in Bezug auf die
Rezeption von Videodateien. Die weiblichen Befragten nutzen hingegen ,,nur* zu 78% bzw.
18% oft Musik- bzw. Videodateien am PC. Besonders deutlich ist die Differenz demzufolge

hinsichtlich des Ansehens von Videodateien.

Tatigkeiten am Computer (nach Geschlecht)
- Auswabhl -
Musikdateien horen - 78 ﬂ.
Madchen ‘ _-=
Musikdateien horen - o l
Jungen 4—“
Videodateien ansehen - |
Madchen L —" —
Videodateien ansehen - a3 -.
Jungen ——
‘ oft “ manchmal ®selten Inie‘
Angaben in Prozent Basis: N = 5053

Diesbezuglich gilt wiederum, dass sich die teils deutlichen Differenzen in der Nutzungshdu-
figkeit nicht in der Beliebtheit der Tatigkeiten widerspiegeln. Wéhrend Jungen h&ufiger als
Madchen am PC Musikdateien horen, ist diese Téatigkeit bei den Madchen aber ahnlich beliebt

wie bei den Jungen. Dies gilt in der Tendenz auch fiir das Ansehen von Videodateien.

Beliebtheit der Tatigkeiten am Computer (nach Geschlecht)
- Auswabhl -

T

[ T
29

‘EL]ungen EM adchen

Angaben in Prozent Basis: N = 5053

Mit Blick auf die soziodemografischen Merkmale der Befragten, zeigen sich signifikante Un-
terschiede in der Computernutzung in Bezug auf das Geschlecht sowie das Alter der Heran-

wachsenden auch fir die Nutzung von PC-Spielen. Es sind vor allem die mannlichen Befrag-

11
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ten jlngeren Alters, die den Computer vergleichsweise haufig zum Computerspielen nutzen.

So spielen 47% der Jungen aber nur 14% der Médchen oft am PC. Und von den ménnlichen

Befragten spielt bei den 12- bis 13-Jahrigen mehr als die Hélfte oft Computerspiele, bei den

18- bis 19-jahrigen Jungen sind es dagegen nur 37%.

Madchen

Jungen

Téatigkeiten am Computer (Offline): Computerspiele spielen (hach Geschlecht)

=oft =manchmal mselten mnie

Angaben in Prozent Basis: N = 5053

[ |
llllllllllllllllllllllllllllllllllllllIlllllllhillllllll
=======================================IIIIIII“IIIIIIII

__
__

Tatigkeiten am Computer (Offline): Computerspiele spielen (nach Alter)

‘ ~ oft “manchmal ®selten ®nie ‘

Angaben in Prozent Basis: mannliche Befragte, N = 5053

Inwieweit hier ein Lebenszyklus- oder ein Kohorteneffekt auftritt, kann nur vermutet werden.

Anzunehmen ist, dass beide Effekte kombiniert auftreten, dass also einerseits Computerspiele

tatsachlich mit steigendem Alter unwichtiger werden (Lebenszykluseffekt), andererseits aber

auch spatere Jahrgange mit einer generell hoheren Affinitat zu Computerspielen ausgestattet

sind (Kohorteneffekt), da sie selbstverstandlicher mit dem Computer als Alltagsmedium auf-

gewachsen sind.

12



1.2 Tatigkeiten im Internet

Das Internet bietet vielféltige Nutzungsoptionen. Diese beziehen sich auf das Rezipieren ver-
schiedener Inhalte, das Spielen elektronischer Spiele sowie die Mdglichkeit zur interpersona-
len Kommunikation mit anderen Internetnutzenden. Internetinhalte kénnen zudem auf den

Computer heruntergeladen oder durch das Hochladen von Dateien selbst gestaltet werden.

Nahezu 100% der befragten Jugendlichen nutzen das Internet zu Hause, 97% tun dies sogar

oft. Damit ist das Internet in den heimischen Medienalltag der Befragten integriert.

Internettatigkeiten: Ort des Zugangs
1 I I
zu Hause 3,96
in der Schule 2,36
bei Freunden und Bekannten 2,35
im Internetcafé 1,15
im Jugendzentrum 1,07
Mittelwerte: Skala von 4-oft, 3-manchmal, 2-selten bis 1-nie Basis: N = 5037

Bedeutsam ist zudem noch die Internetnutzung bei Freunden und Bekannten sowie in der
Schule mit Mittelwerten von jeweils 2,4. Dies verweist darauf, dass das Internet auch im au-
Rerhauslichen Bereich ein relevanter Bestandteil des Medienalltags der Befragten ist. Ledig-
lich ein Sechstel der Jugendlichen greift nie in der Schule oder bei Freunden und Bekannten

auf das Internet zu.

In Analogie zur Struktur des Onlinefragebogens werden die Internettéatigkeiten hier in die
Rubriken rezeptive und spielbezogene Tétigkeiten, (interpersonale) kommunikative Téatigkei-

ten, Download und Upload sowie das Gestalten eigener Internetprasenzen unterteilt.
11.2.1 Internettatigkeiten: rezeptiv und spielbezogen

Nach Informationen suchen (Mittelwert 3,6) und online Videos sehen (3,1) sind die Internet-

tatigkeiten, die die Befragten am hdufigsten realisieren.

13
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Internettétigkeiten: rezeptiv und spielbezogen

nach Informationen suchen 3,58

online Videos sehen 3,07

online spielen 2,38

Internet-Radio héren 1,97

andere Audiobeitrage

. . 1,46
online héren

Podcasts horen 1,43
online fernsehen 1,31
Mittelwerte: Skala von 4-oft, 3-manchmal, 2-selten bis 1-nie Basis: N = 5037

An dritter Stelle der am haufigsten ausgefiihrten Tatigkeiten im Internet steht das Spielen von
Onlinespielen (MW: 2,38). Und seltener — mit Mittelwerten unterhalb von 2,0 — rezipieren
die befragten Jugendlichen die verschiedenen, konvergenten Angebote im Internet, die vor
allem auf Inhalten der ,,alten* Massenmedien basieren (Internet-Radio, Audiobeitrage, Pod-
casts, Fernsehen).

Besonderer Beliebtheit erfreut sich bei den befragten Heranwachsenden das Ansehen von
Online-Videos. 37% der Jugendlichen nutzen diese besonders gern. Somit erweist sich das
Anschauen von Videos als beliebteste Internet-Tatigkeit. Auch Online-Spiele sind ver-
gleichsweise beliebt: Ein Viertel der Befragten spielt besonders gern im Internet.

Beliebtheit der Internettatigkeiten: rezeptiv und spielbezogen

online Videos sehen

online spielen

nach Informationen suchen

Internet-Radio héren 1

Podcasts héren

online fernsehen

andere Audiobeitrage online héren

“ﬂl”{

Angaben in Prozent Basis: N = 5037
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Die Informationssuche hingegen, die hinsichtlich der Haufigkeit den zentralen Nutzungsas-

pekt darstellt, ist nicht im gleichen Mal3e beliebt. Lediglich ein Funftel der Jugendlichen sucht

besonders gern im Internet nach Informationen.

Im Hinblick auf die soziodemografischen Merkmale zeigen sich Differenzen bei den Internet-

tatigkeiten fur das Geschlecht der Befragten sowie fiir das Alter und den Bildungshintergrund.

Bezliglich des Geschlechts der befragten Heranwachsenden wird deutlich, dass rezeptive In-

ternettatigkeiten sowie das Online-Spielen vor allem eine Doméne der mannlichen Befragten

sind. Besonders augenféllig treten diese Geschlechtsunterschiede beim Ansehen von Online-

videos, beim Online-Spielen, beim Internetradio- sowie Podcast-Horen sowie beim Online-

Fernsehen hervor, wie folgende Abbildung verdeutlicht.

Internettatigkeiten: rezeptiv und spielbezogen (nach Geschlecht)
- Auswabhl -

online Videos sehen - Madchen 35 _£_

online Videos sehen - Jungen

online spielen - Madchen

online spielen - Jungen

Internet-Radio hdéren - Madchen

Internet-Radio hdren - Jungen

Podcasts horen - Madchen ils |

Podcasts horen - Jungen | 6 10
| .

1

online fernsehen - Madchen 21'

2 ‘ |
N | |

‘_oft = manchmal mselten mnie ‘

Angaben in Prozent Basis: N = 5037
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Hier zeigt sich, dass fur die Jungen das Internet stiarker noch als fir die Madchen ein Medium
ist, das die Nutzung von Radio- und TV-Inhalten ermdglicht. So héren beispielsweise 64%

der ménnlichen aber nur 49% der weiblichen Befragten zumindest selten Internet-Radio.

Diese Geschlechtsdifferenzen in der Nutzung spiegeln sich jedoch nicht in der Beliebtheit der
Tatigkeiten wieder. Generell sind hier die Unterschiede zwischen ménnlichen und weiblichen
Jugendlichen sehr gering. Fur das Ansehen von Online Videos gilt sogar, dass mehr Madchen
als Jungen diese Tétigkeit besonders gerne mdgen: 38% der weiblichen Befragten stehen hier

35% der mannlichen Befragten gegeniiber.

Das Alter und der Bildungshintergrund moderieren vor allem die Nutzung des Internets als
Informationsmedium. Es sind eher die alteren Befragten und diejenigen mit héherem Bil-
dungshintergrund, die haufig im Netz nach Informationen suchen. So greifen beispielsweise
81% der 18- bis 19-Jahrigen auf das Internet oft zur Informationssuche zu, wahrend dies nur
bei etwas halb so vielen 12- bis 13-Jahrigen der Fall ist. Zudem nutzen zwei Drittel der Ju-
gendlichen mit formal hoher Bildung das Internet zur Informationssuche, dies gilt lediglich
flr 43% der Befragten mit formal niedriger Bildung. Die Anzahl derer, die nie nach Informa-
tionen suchen, ist allerdings in allen Alters- und Bildungsgruppen verschwindend gering.
Demnach ist die Suche nach Informationen bei der gesamten Stichprobe fester Bestandteil des

Internetalltags.

Internettatigkeiten: nach Informationen suchen (nach Bildung und Alter)

| 1
Informationen suchen -

43 42

nBH —————————— I
_ - \ \ |
Informationen suchen - 1
66 29 1
hBH 4— | |

Informationen suchen - 12
3 3 3
bis 13 Jahre _4-__4-_
1 \ \ |
Informationen suchen - 14 i
; 55 37 1
bis 15 Jahre e e I x
1 \ \ [
Informationen suchen - 16
; 70 26
bis 17 Jahre e
1 \ \ |
Informationen suchen - 18 1
) 81 18 1
bis 19 Jahre e
| | J
‘7oft “manchmal ®selten ®nie ‘
Angaben in Prozent; nBH/ hBH: niedriger/ hoher Bildungshintergrund Basis: N = 5037
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11.2.2 Internettatigkeiten: Download

Lediglich 4% der Befragten greifen nie auf die Moglichkeit zurtck, sich Inhalte aus dem In-
ternet auf den heimischen PC herunterzuladen. Dabei zeigt sich, dass vor allem das Downloa-
den von Bildern und Texten von zentralem Interesse ist. Bei einem Mittelwert von 3,2 greifen

die Befragten auf diese Downloadmdglichkeit zumindest manchmal zu.

Internettatigkeiten: Download
Bilder/ Texte downloaden 3,15
Musik downloaden 2,27
Videos/ Filme downloaden 1,73
Spiele downloaden 1,65
Sachen fir das Handy downloaden 1,25
Mittelwerte: Skala von 4-oft, 3-manchmal, 2-selten bis 1-nie Basis: N = 5037

Andere Downloadangebote wie Musik, Videos und Spiele werden dagegen seltener genutzt.
Und der Download von Inhalten fiir das Handy (z.B. Klingeltone, Logos) ist nur fur einen
sehr kleinen Kreis der Befragten von Relevanz: Bei einem Mittelwert von 1,3 laden sich nur

16% der Heranwachsenden Inhalte fur das Handy aus dem Internet herunter.

Fur das Downloaden von Musik ist eine relativ hohe Standardabweichung von 1,2 zu ver-
zeichnen. Dies verweist darauf, dass eine grof3e Gruppe von Nutzenden sehr haufig dieserart
im Internet tatig ist, wéhrend zugleich eine sehr groRe Gruppe von Nutzenden diese Mdglich-
keit gar nicht nutzt. Dies zeigt sich auch darin, dass 24% der Befragten oft Musik downloa-
den, wahrend gleichzeitig 38% nie von dieser Moglichkeit Gebrauch machen. Da der Musik-
download haufig entweder illegal betrieben wird oder mit zusétzlichen Kosten verbunden ist,
spaltet diese Nutzungsméglichkeit vermutlich die befragten Jugendlichen. Eine offene Frage
danach, welchen Tétigkeiten die Jugendlichen im Internet gern nachgehen wirden, ergab zu-
dem, dass sich viele Heranwachsende Wunsch legale, kostenlose Musikdownloads winschen.
D.h., selbst wenn viele Jugendliche nicht auf Musikdownloads zuriuickgreifen, besteht doch

ein breites Interesse daran.

In der Beliebtheit der Downloadmdglichkeiten spiegeln sich die Nutzungshaufigkeiten wider.
Ein groler Teil der Jugendlichen ladt demnach bspw. Bilder und Texte nicht nur haufig, son-

dern auch besonders gern aus dem Internet auf den PC herunter.
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Beliebtheit der In

ternettatigkeiten: Download

Bilder/ Texte downloaden —.—

Musik downloaden

Videos/ Filme downloaden *
Spiele downloaden “

Sachen fur das Handy
downloaden

19

Angaben in Prozent

Basis: N = 5037

Differenzen in der Nutzung der Downloadméglichkeiten hinsichtlich der soziodemografi-

schen Merkmale zeigen sich fiir das Geschlecht der Befragten. Es sind wiederum vor allem

die mannlichen Jugendlichen, die sich h&ufig Inhalte aus dem Internet herunterladen. Dies gilt

allerdings nicht fiir den Download von Bildern/ Texten. In diesem Bereich unterscheiden sich

die Geschlechter nicht.

Musik downloaden - Madchen

Musik downloaden - Jungen

Videos/ Filme downloaden - Madchen

Videos/Filme downloaden - Jungen

Spiele downloaden - Madchen

Spiele downloaden - Jungen

Sachen fir das Handy downloaden - Madchen

Sachen fur das Handy downloaden - Jungen

Internettatigkeiten: Download (nach Geschlecht)

- Auswabhl -

31 20
| .
4 8
AN ] ] |
M e B

s
1 ‘
]3
3t

I R

~oft «manchmal =selten mnie ‘

Angaben in Prozent

Basis: N = 5037

Wie die Abbildung zeigt, laden deutlich mehr Madchen nie Musik, Spiele, Videos oder Han-

dyinhalte aus dem Internet herunter, wéhrend die Jungen hier auch im Vergleich der Regel-

maRigkeit die hoheren Nutzungswerte zeigen.
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11.2.3 Internettatigkeiten: Upload

87% aller Befragten greifen auf die Mdéglichkeit zuriick, selbst Inhalte und Dateien ins Inter-
net einzustellen (Upload). Damit ist die groRe Mehrheit der befragten Heranwachsenden pro-
duktiv-gestaltend im Internet tatig. Vor allem der Upload von Bildern ist bei einem Mittelwert
von 2,9 weit verbreitet. Anzunehmen ist, dass ein zentrales Motiv fur den relativ hohen Ruck-
griff auf den Upload von Bildern die Partizipation an sozialen Netzwerken wie z.B. schiilervVZ
oder Knuddels.de darstellt (s. Abschnitt 11.2.5). Bilder sind hier zentraler Bestandteil der
Selbstprasentation im Internet.

Internettatigkeiten: Upload

Bilder hochladen

L L
N

N

©

IS

Texte hochladen 24
Videos hochladen 1,73
Musik hochladen 1,58
Podcasts hochladen 1,12
Mittelwerte: Skala von 4-oft, 3-manchmal, 2-selten bis 1-nie Basis: N = 5037

Weniger oft stellen die Befragten Texte, Videos oder Musik in das Internet. Der Upload von

Podcasts ist fir die Stichprobe praktisch unbedeutend.

Die Tétigkeiten des Uploads werden generell weniger h&ufig realisiert als Downloadtétigkei-
ten. Das erscheint angesichts der in diesem Bereich notwendigen produktiv-gestalterischen
Aktivitat und die i.d.R. h6heren Anspriche an technische Kompetenzen nicht verwunderlich.

Die Nutzungshé&ufigkeiten spiegeln sich auch in der Beliebtheit der Uploadtétigkeiten wieder.
Ein grofer Teil der Heranwachsenden stellt Bilder nicht nur oft in das Internet, sondern fihrt

diese Tatigkeit auch besonders gern aus.

19



Beliebtheit der Internettatigkeiten: Upload

Bilder hochladen 37

Texte hochladen 14

Videos hochladen

Musik hochladen

Podcasts hochladen |1

“H{{

Angaben in Prozent Basis: N = 5037

Relevante durch soziodemografische Merkmale begriindete Differenzen fiir den Bereich des

Uploads bestehen hinsichtlich des Geschlechts und des Bildungshintergrunds.

Beim Geschlecht zeigt sich, dass die weiblichen Befragten die Moglichkeit, Bilder in das
Internet zu stellen im Vergleich zu den ménnlichen Befragten deutlich haufiger nutzen: Drei
Viertel der Mé&dchen aber nur knappe zwei Drittel der Jungen sind manchmal oder oft dieser-

art produktiv-gestaltend tétig.

Internettétigkeiten: Upload (nach Geschlecht)
- Auswabhl -

Bilder hochladen - Madchen 43 32
s TN SN
Bilder hochladen - Jungen 32 32
e B —

‘ ~ oft @ manchmal ®selten ®nie ‘

Angaben in Prozent Basis: N = 5037

Das Hochladen von Videos und Musik als wenig verbreitete Tatigkeiten ist dagegen eine
Doméne der Jungen. Immerhin die Halfte der mannlichen Befragten stellt Videos in das In-
ternet, wahrend dasselbe nur fur ein Drittel der weiblichen Befragten gilt. Beim Musikupload
zeigt sich Vergleichbares: 37% der Jungen haben schon einmal Musikdateien ins Internet ge-

stellt, von den Méadchen sind es nur 30%.
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Internettatigkeiten: Upload (nach Geschlecht)
- Auswahl -

Videos hochladen -
adchen 7 —E—
Madc i E— ‘ .
i B

1 \

Musik hochladen -
adchen ! ’
Madc i —

e

‘ oft “ manchmal ®selten ®nie ‘

Angaben in Prozent Basis: N = 5037

Der Upload von Videos und Musik wird zudem vom Bildungshintergrund moderiert. In
Bezug auf die Bildungsdifferenzen l&sst sich erkennen, dass mehr als die Halfte der Befragten
mit formal niedriger Bildung Videos in das Internet stellt, wahrend dies nur fir 40% der Be-
fragten mit formal hoher Bildung gilt. Beim Musikupload sind es 43% der formal niedriger

Gebildeten im Vergleich zu 31% der formal héher Gebildeten.

Internettétigkeiten: Upload (nach Bildung)
- Auswabhl -

7_‘— )
9 12 0]
1_-.--_‘
Y o |

‘ oft & manchmal ®selten lnie‘

Videos hochladen - hBH

Angaben in Prozent; nBH/ hBH: niedriger/ hoher Bildungshintergrund Basis: N = 5037

11.2.4 Internettatigkeiten: kommunikativ

Das Internet zur Kommunikation zu nutzen, ist ein zentraler Aspekt im Medienalltag der Ju-
gendlichen. Instant Messenger (wie z.B. ICQ oder Skype) sind dabei besonders wichtig. Bei
einem Mittelwert der Nutzungshdufigkeit von 3,8 und angesichts der Tatsache, dass lediglich
6% der Befragten nie auf Instant Messenger zurtickgreifen, kann man davon ausgehen, dass

dies flr die Jugendlichen die alltagliche Internetkommunikation schlechthin ist.
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Internettatigkeiten: kommunikativ
[ [
Instant Messenger 3,76
E-Mail 3,00
in Foren schreiben 2,49
Chatten 2,24
Telefonieren 1,88

in Weblogs schreiben 1,73
Mittelwerte: Skala von 4-oft, 3-manchmal, 2-selten bis 1-nie Basis: N = 5037

Relativ haufig kommunizieren die Befragten zudem per E-Mail, mit einem Mittelwert von
3,0. Es ist davon auszugehen, dass die Heranwachsenden die synchrone medienvermittelte
Kommunikation (Instant Messenger) im Vergleich zur asynchronen medienvermittelten
Kommunikation (E-Mail) praferieren. Chatten und Telefonieren sind weitere Kommunikati-
onsmdglichkeiten, die von den befragten Heranwachsenden zur interpersonalen Kommunika-
tion herangezogen werden. Allerdings nutzen die Madchen und Jungen diese Kommunikati-

onsmoglichkeiten deutlich seltener als Instant Messenger und E-Mail.

Die Kommunikation mit anderen tber Foren und Weblogs zeichnet sich dadurch aus, dass
hier nicht nur interpersonal kommuniziert wird, sondern die Kommunikation zugleich die
Produktion von Internetinhalten darstellt. So kommuniziert man z.B. ber das Kommentieren
eines Forumbeitrages mit dem Verfasser des Beitrages, zugleich produziert man aber auch
einen Internetinhalt, der wiederum fir andere zuganglich ist. Bei den befragten Heranwach-
senden ist das Schreiben in Foren deutlich starker verbreitet als das Schreiben in Weblogs:
Immerhin drei Viertel der Befragten beteiligen sich zumindest selten aktiv an Foren (MW:
2,5), wahrend weniger als die Halfte schon jemals in einem Weblog geschrieben hat (MW:
1,73). Foren werden als Orte der Kommunikation demnach sogar haufiger genutzt als

Chatrooms.

Die Rangfolge der Nutzungshaufigkeiten bildet sich auch in der Beliebtheit der verschiede-
nen kommunikativen Tatigkeiten ab. Allerdings verandern sich hier die Relationen deutlich.
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Beliebtheit der Internettatigkeiten: kommunikativ

Instant Messenger

E-Mail 23

[i

in Foren schreiben 21

i

Chatten 20

Telefonieren

in Weblogs schreiben

Angaben in Prozent Basis: N = 5037

Fast drei Viertel der Befragten geben an, dass sie die Kommunikation mittels Instant Messen-
gern besonders gern mogen. Als zweitbeliebteste Tatigkeit ist das E-Mailen hingegen nur bei
einem knappen Viertel der Befragten besonders beliebt. Mit Blick auf die Haufigkeit der Nut-
zung und die Beliebtheit l&sst sich folgern, dass das Instant Messaging flr die Befragten die

wichtigste Kommunikationsform im Internet ist.

Auffallige Differenzen in Bezug auf die Realisierung von kommunikativen Tatigkeiten im
Internet bzw. Gber das Internet zeigen sich vor allem fur das Geschlecht, aber auch im Hin-

blick auf das Alter und den Bildungshintergrund der Befragten.

Das Geschlecht moderiert den Zugriff auf E-Mail, Internettelefonie sowie die Kommunikati-
on Uber Foren: Wahrend die Madchen hdufiger e-mailen als die Jungen, weisen die Jungen
beim Internet-Telefonieren sowie beim Schreiben in Foren die groReren Nutzungshaufigkei-

ten auf als gleichaltrige Madchen.
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Internettatigkeiten: kommunikativ (nach Geschlecht)
- Auswahl -

E-Mailen - Madchen 36 41
e e .

E-Mailen - Jungen

in Foren schreiben - Madchen

in Foren schreiben - Jungen

Telefonieren - Madchen

_ﬁ

‘ oft @ manchmal ®selten lnie‘

Angaben in Prozent Basis: N = 5037

Im Hinblick auf den Bildungshintergrund und das Alter zeigt sich, dass das Chatten im In-
ternet vor allem eine Domaéne der Jingeren und der Heranwachsenden mit niedrigem Bil-
dungshintergrund ist. So chatten z.B. 84% der Befragten mit formal niedriger Bildung zumin-
dest selten, wéhrend dies lediglich fiir 60% der Befragten mit formal hoher Bildung gilt. Fir
das Alter lasst sich festhalten: In der jingsten Altersgruppe der 12- bis 13-Jahrigen chatten
fast vier Funftel der Heranwachsenden zumindest selten im Netz; bei den 18- bis 19-Jahrigen

ist es nur die Halfte.

Internettatigkeiten: Chatten (nach Bildung und Alter)

_“
Chatten - hBH -_--_
[

_“

Chatten - 12 bis 13 Jahre 42

_“

Chatten - 16 bis 17 Jahre -_--_
_
_u

~oft =manchmal =selten mnie

Angaben in Prozent; nBH/ hBH: niedriger/ hoher Bildungshintergrund Basis: N = 5037
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Das Alter der Befragten ist zudem ein relevanter Faktor fur die Nutzung des Instant Messen-
gers. Hier sind es die ab 14-Jahrigen, also die alteren Befragten, die im Internet besonders

h&ufig den Instant Messenger zur interpersonalen Kommunikation nutzen.

Internettatigkeiten: Instant Messaging (nach Alter)
Instant Messaging - 12 bis
80 6 3 11
13 Jahre “ .
Instant Messaging - 14 bis 1
89 5 15
15 Jahre [~ B
Instant Messaging - 16 bis
) all|2
17 Jahre H
Instant Messaging - 18 bis
90 40 12|04
19 Jahre H g
« oft “manchmal ®selten ®nie
Angaben in Prozent Basis: N = 5037

11.2.5 Internettatigkeiten: Gestalten eigener Internetprasenzen

70% der Befragten geben an, eine eigene Internetprésenz zu pflegen. Das umfasst sowohl
Profile in sozialen Netzwerken wie schiillerVZz, als auch eigene Homepages (z.B. eigene Band-
oder Clanhomepages) oder Weblogs. Dabei nutzt der groRere Teil der Befragten — darauf
verweisen die Antworten auf eine entsprechende offene Frage — die Mdglichkeit, innerhalb
von sozialen Netzwerken Profile anzulegen. Demgegentber ist die aufwandigere Gestaltung
von eigenen Internetseiten und die starkere Selbstprésentation innerhalb von Weblogs weni-

ger weit verbreitet.

Fur die Zuwendung zu selbstgestalteten Raumen im Internet ist also vor allem die Mdoglich-
keit, sich innerhalb von Netzwerken und auf der Basis von Profilen kommunikativ auszutau-
schen ein Beweggrund. Kommunikation und somit primdr soziale Téatigkeiten sind fur die

Befragten wichtige Motive, im Internet présent zu sein.

Relevante Differenzen fiir die Gestaltung eigener Internetprasenzen sind beziglich des Ge-
schlechts erkennbar. Méadchen bevorzugen vor allem eigene Profile innerhalb von sozialen
Netzwerken, nutzen also verstarkt die kommunikativ-sozialen Mdglichkeiten von Internetpra-
senzen. Demgegeniiber gestalten Jungen verstarkt eigene Internetseiten. Sie greifen also hau-
figer auf die technisch anspruchsvollere Prasentationsform im Internet zuriick, mit der auch

groRere Gestaltungsfreiheiten verbunden sind.
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1.3 Tatigkeiten mit dem Handy

Ursprunglich als mobiles Kommunikationsmedium genutzt, verfligt das Handy inzwischen
Uber verschiedenste Nutzungspotenziale. Mit dem Handy ist es mdglich, eine Vielzahl von
rezeptiven Angeboten zu nutzen, zu spielen, mittels integrierter Kamera Inhalte zu produzie-
ren oder Inhalte via Bluetooth zu versenden. Zudem kann man mit dem Handy auch mobil auf

das Internet zugreifen. Das Handy ist ein vielseitig nutzbares, multifunktionales Medium.

Nahezu 100% der befragten Jugendlichen nutzen ein Handy. Das Handy ist demnach fester
Bestandteil jugendlicher Medienwelten und steht in seiner Alltaglichkeit auf einer Stufe mit
dem Fernseher und dem internetfahigen PC. Zudem besitzen 10% der Befragten ein Zweit-

handy. Dies gilt gar fir 15% der Befragten mit niedrigem Bildungshintergrund.

Der tberwiegende Teil der befragten Jungendlichen (66%) kommuniziert per Handy (ber eine
Pre-Paid-Karte, die eine Bezahlung im Vorfeld verlangt. Uber einen Mobilfunkvertrag verfiigt
ein Drittel der Befragten.

Handynutzung: Form der Bezahlung

e paane _
veres ﬁ

Angaben in Prozent Basis: N = 4995

Die Form der Bezahlung der Mobilfunkkosten — Pre-Paid oder Vertrag — wird vom Alter und
vom Bildungsgrad moderiert. Es fallt auf, dass es vor allem die Jiingeren und diejenigen mit
niedrigerem Bildungshintergrund sind, die Pre-Paid-Karten nutzen. Mit steigendem Alter und
mit héherer Bildung steigt auch der Zugriff auf Vertrage signifikant. Es ist anzunehmen, dass
hier das Vertrauen in die Fahigkeiten der Kostenkontrolle deutlich ausgepragter ist und der

Eingriff der Erziehungsberechtigten geringer ausféllt.
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Handynutzung: Form der Bezahlung (nach Bildung)

27

Vertrag
34

EnBH EhBH

Angaben in Prozent; nBH/ hBH: niedriger/ hoher Bildungshintergrund Basis: N = 4995

Handynutzung: Form der Bezahlung (nach Alter)

Pre-Paid-Karte

Vertrag

‘.12 bis 13 W14 bis 15 B16 bis 17 D18 bis 19

Angaben in Prozent Basis: N = 4995

In Bezug auf die Handyausstattung kann man feststellen, dass 78% der Befragten ein Handy
besitzen, mit dem sie fotografieren oder filmen kénnen. Weit verbreitete Ausstattungsmerk-
male sind zudem Internetfahigkeit (64%), Bluetooth (60%) und MP3-Abspielmdglichkeit
(54%). Hingegen ist der Ruckgriff auf das Radio im Handy (36%) und vor allem auf Handy-

TV (6%) nur bei wenigen befragten Heranwachsenden maoglich.
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Handyausstattung

Digitalkamera

Internet

Bluetooth

Musik (MP3)

Radio 36

Handy-TV

Angaben in Prozent Basis: N = 4995

Differenzen in Bezug auf die Handyausstattung sind fur das Geschlecht erkennbar. Etwas

mehr ménnliche als weibliche Befragte besitzen Handys mit gehobener Ausstattung. Eine

gehobene Handyausstattung liegt dann vor, wenn den Befragten funf der sechs Ausstattungs-

merkmale Internet, MP3, Radio, Fotografieren, Bluetooth und Handy TV zur Verfligung ste-

hen. Dies gilt fur 30% der méannlichen und fir 25% der weiblichen Befragten.

11.3.1 Handytéatigkeiten: kommunikativ

Mit einem Mittelwert von 3,6 versenden die Befragten am haufigsten SMS. Lediglich 2% der

Befragten nutzen nie die Moglichkeit, per SMS mit anderen zu kommunizieren.

Handytéatigkeiten: kommunikativ

SMS versenden

3,57

Telefonieren

3,06

Dateien per Bluetooth
versenden

2,19

MMS versenden

1,38

Chatten

1,10

Mittelwerte: Skala von 4-oft, 3-manchmal, 2-selten bis 1-nie

Basis: N = 4995

Ahnlich hohe Nutzungswerte wie die SMS erreicht bei einem Mittelwert von 3,06 nur noch

das Telefonieren. Wéhrend die Heranwachsenden Bilder bzw. Videos per Bluetooth — obwohl

das eine recht neue Anwendungsoption des Handys ist — noch verhéltnisméafig haufig versen-
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den (MW: 2,19), nutzen sie die eher kostenintensiven Maoglichkeiten (MMS-Versenden und
Chatten) kaum.

Die Rangfolge der kommunikativen Handytétigkeiten in Bezug auf die Nutzung zeigt sich
auch bei der Beliebtheit. Fragt man die Heranwachsenden danach, wie sie besonders gern mit
dem Handy kommunizieren, ist das Versenden von SMS mit 58% die mit Abstand beliebteste

Tatigkeit.

Beliebtheit der Handytatigkeiten: kommunikativ

SMS versenden

Telefonieren 30

{[

Dateien per Bluetooth
versenden

17

MMS versenden

Chatten |1

Angaben in Prozent Basis: N = 4995

Ein wichtiger moderierender Faktor fir das Versenden von SMS ist das Geschlecht. Es sind
vor allem die Mdadchen, die sehr hdufig tber SMS kommunizieren: 76% der weiblichen Be-

fragten versenden oft SMS, wahrend dies nur fur 55% der ménnlichen Befragten gilt.

Handytatigkeiten: SMS versenden (nach Geschlecht)

|

1

adcher - --
T —— 1

| |

Jungen 55 29
=“
| I

‘ ~ oft “manchmal ®selten ®nie ‘

Angaben in Prozent Basis: N = 4995

11.3.2 Handytéatigkeiten: Download
Sich mit dem Handy Dateien wie z.B. Klingeltdne, Logos, Videos oder Software auf das mo-

bile Telefon zu laden, spielt fiir die Befragten eine untergeordnete Rolle. Bei Nutzungsmit-

telwerten unter 1,5 nutzen die Jugendlichen diese Mdglichkeit nur sehr selten.
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Handytatigkeiten: Download
i I
Klingelténe 1,48
Bilder/ Logos/ Wallpapers 1,44
Videos 1,24
Spiele/ Software 1,24
Angaben in Prozent Basis: N = 4995

Zudem ist der Download von Handyinhalten nicht sehr beliebt. Nur eine Minderheit der be-

fragten Heranwachsenden ladt sich gern Dateien auf das Handy wie folgende Abbildung ver-

deutlicht. Beliebt sind vor allem noch Klingeltdne sowie Bilder/Logos/Wallpapers.

Beliebtheit der Handytatigkeiten: Download

Klingelténe

Bilder/ Logos/ Wallpapers

Videos

Spiele/ Software

q{{

Angaben in Prozent Basis: N = 4995

Trotz der geringen Beliebtheit greift etwa ein Drittel der Befragten auf mindestens eine der

Downloadmaoglichkeiten selten oder haufiger zu. Dabei zeigen sich deutliche Differenzen

hinsichtlich der soziodemografischen Merkmale Alter und Bildung.

Mit Blick auf das Alter der Befragten ist festzustellen, dass die jingeren Befragten haufiger

auf den Handydownload zugreifen als die &lteren Befragten: Wahrend sich 44% der 12- bis

13-Jahrigen Inhalte auf das Handy laden, trifft dies nur fur 33% der tber 16-Jahrigen zu.
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Handytatigkeiten: Handydownload (nach Alter)

12 bis 13 Jahre 4

14 bis 15 Jahre 36

16 bis 17 Jahre 33

18 bis 19 Jahre 33

I

Angaben in Prozent; Befragte, die die Tatigkeit zumindest selten ausfiihren Basis: N = 4995

In Bezug auf den Bildungshintergrund zeigt sich eine groRere Nahe der Befragten mit nied-
rigem Bildungshintergrund zum Handydownload als derer mit hohem Bildungshintergrund.
Fast die Halfte der Befragten mit formal niedriger Bildung nutzt mindestens eine der Down-
loadmoglichkeiten. Bei den Befragten mit formal hoher Bildung ist es ein gutes Drittel, das

sich Dateien zumindest selten auf das Handy ladt.

Handytatigkeiten: Download (nach Bildung)

niedriger BH 46

e _—

Angaben in Prozent; BH: Bildungshintergrund Basis: N = 4995
Befragte, die die Tatigkeit zumindest selten ausfiihren

Eine erhohte Affinitdt zum Download von Inhalten auf das Handy zeigen somit vor allem

jungere Befragte mit niedrigem Bildungshintergrund.
11.3.3 Handytatigkeiten: rezeptiv und produktiv

Die mit dem Handy am héufigsten ausgefiihrte nicht-komunikative Tatigkeit ist das Fotogra-
fieren (MW: 2,9). Lediglich 19% der Befragten fotografieren nie mit ihnrem Handy.
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Handytatigkeiten: rezeptiv und produktiv
T \
Fotografieren 2,89
Videos aufnehmen 2,36
Spielen 2,24
Musik horen (MP3) 2,23
Radio héren 1,53
im Internet surfen 1,16
Handy-TV gucken 1,04
online Musik hdren 1,03
online spielen 1,03
Mittelwerte: Skala von 4-oft, 3-manchmal, 2-selten bis 1-nie Basis: N = 4995

Bei einem Mittelwert von 2,4 nehmen die Befragten mit dem Handy zudem relativ oft Videos
auf. Von den nicht-kommunikativen Téatigkeiten mit dem Handy sind das Aufnehmen von
digitalen Fotos und Videos — und damit die produktiven Té&tigkeiten — die von den Befragten
am haufigsten Realisierten. Hierin zeigt sich, dass die integrierte Digitalkamera fur die Mad-
chen und Jungen die bedeutendste Zusatzfunktion beim Handy ist. Die Mdglichkeiten, mit
dem Handy mediale Inhalte zu rezipieren, werden von den befragten Heranwachsenden dage-
gen weniger haufig genutzt. Spielen und Musikhéren (MP3) sind bei einem Mittelwert von
2,4 auf mittlerem Niveau relevant. Dabei verweist die fiir das Musikhoren relativ hohe Stan-
dardabweichung von 1,3 darauf, dass die Streuung in der Haufigkeit der Nutzung dieser Ta-
tigkeit sehr hoch ist. Das Héren von MP3s mit dem Handy ist also fir Teile der Befragten
sehr alltaglich, fur andere wiederum nicht.

Nur wenig nutzen die Befragten 12- bis 19-Jahrigen die Méglichkeiten, mit dem Handy Radio
zu horen, im Internet zu surfen, Handy-TV anzusehen, online Musik zu horen und online zu
spielen. Diese rezeptiven Handytatigkeiten weisen Mittelwerte unter 1,5 auf und sind damit
nur marginal von Bedeutung. Insbesondere die neueren und kostenintensiven Moglichkeiten,
die mit der mobilen Internetnutzung in Verbindung stehen, zeigen sich hier als Randphano-

mene. Allerdings verweist ein Blick darauf, welche Winsche die Heranwachsenden mit der
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Handynutzung verbinden, dass die bisher noch peripher genutzte Angebote durchaus von In-
teresse sind. In den offenen Antworten formulieren vergleichsweise viele Méadchen und Jun-

gen den Wunsch nach kostenlosen bzw. glnstigeren Angeboten.

Hinsichtlich der Beliebtheit der verschiedenen nicht-kommunikativen Handytatigkeiten zeigt
sich weitestgehend die gleiche Rangfolge wie in den Nutzungshaufigkeiten. Lediglich das
Musikhdren erfahrt hier einen relativen Zuwachs und wird zur zweitwichtigsten Handytatig-
keit.

Beliebtheit der Handytétigkeiten: rezeptiv und produktiv

Fotogratieren _—
Musik horen (MP3) _—
Videos aufnehmen _—

Spielen 11

Radio horen *

im Internet surfen

Handy-TV gucken |0

online Musik héren |o

online spielen |0

Angaben in Prozent Basis: N = 4995

Unterschiede in der Nutzung der nicht-kommunikativen Funktionen des Handys zeigen sich
vor allem im Hinblick auf das Alter und den Bildungshintergrund der Befragten. Vor allem
die jingeren Befragten und diejenigen mit niedrigem Bildungshintergrund nehmen das Handy
als multifunktionales Medium mit verschiedenen rezeptiven und produktiven Nutzungsmaog-
lichkeiten an. Offenbar hat diese Gruppe eine starker ausgeprégte Affinitat zu den beschriebe-
nen Nutzungsmaoglichkeiten. So nutzen sowohl die Jingeren als auch jene mit formal niedri-
gem Bildungshintergrund das Handy bspw. haufiger zum Fotografieren und Filmen, zum Ho-
ren von MP3-Dateien sowie zum Spielen als dltere und héher gebildete Heranwachsende. Die
folgenden Abbildungen illustrieren dies am Beispiel von Fotografieren und Musik horen.
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Handytatigkeiten: rezeptiv und produktiv (nach Alter)
- Auswabhl -

Fotografieren - 12 bis 13

Jahre _—
Fotografieren - 14 bis 15

Jahre __

Fotografieren - 16 bis 17
Janre _—

Fotografieren - 18 bis 19 28 2
Jahre

1

Musik héren (MP3) - 12 bis
13 Jahre

Musik horen (MP3) - 14 bis
15 Jahre

Musik héren (MP3) - 16 bis
17 Jahre

Musik héren (MP3) - 18 bis
19 Jahre

‘ oft & manchmal ®selten lnie‘

Angaben in Prozent Basis: N = 4995

Handytatigkeiten: rezeptiv und produktiv (nach Bildung)
- Auswahl -

Fotografieren - nBH

Fotografieren - hBH

Musik héren (MP3) - nBH

Musik héren (MP3) - hBH

‘ oft @ manchmal ®selten lnie‘

Angaben in Prozent; nBH/ hBH: niedriger/ hoher Bildungshintergrund Basis: N = 4995

Ein weiterer Faktor fur die Nutzung der rezeptiven und produktiven Funktionen des Handys
ist die Ausstattung, also die Verfligbarkeit der entsprechenden Funktionen. Hier wurde un-
tersucht, inwieweit diejenigen Heranwachsenden, deren Handy uber die entsprechenden
Funktionen verfligt, diese auch nutzen. Fiir die Berechnung des Mittelwertes fur die Nutzung
im Kontext der Ausstattung wurden also nur Angaben von jenen Befragten herangezogen, die
auch tber ein Handy mit der jeweiligen Funktion verfugen. Unter diesem Blickwinkel lassen
sich fir alle relevanten Téatigkeiten Zuwéchse in der Nutzungshaufigkeit verzeichnen. Insbe-
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sondere das Musikhéren mit dem Handy erweist sich hier als Tatigkeit, die die Heranwach-

senden sehr haufig ausfiihren — wenn ihnen die Mdglichkeit zur Verfiigung steht.

Handytéatigkeiten: rezeptiv und produktiv (im Kontext der Ausstattung)

Fotografieren 3,31 (N=3916)

Musik héren (MP3) 3,14 (N=2692)

Videos aufnehmen 2,67 (N=3916)

Radio horen 2,36 (N=1776)

Handy-TV gucken 1,46 (N=318)

im Internet surfen 1,23 (N=3196)

online Musik héren 1,05 (N=3196)

online spielen 1,04 (N=3196)

.

Mittelwerte: Skala von 4-oft, 3-manchmal, 2-selten bis 1-nie Basis: verschiedene N

Besonders aufféllig ist, dass selbst wenn man ausschliel3lich jene betrachtet, die tber ein in-
ternetfahiges Handy verflgen, die Internetnutzung kaum an Relevanz gewinnt. Onlineangebo-
te am Handy zu nutzen, bleibt demnach trotz Verfugbarkeit ein Randphdnomen. Ausschlag-
gebend hierflr kdnnten die recht hohen Kosten sein, die mit der mobilen Internetnutzung ver-

bunden sind.
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11 Préferenzgeleitete Nutzung des konver genten M edienensembles

Heranwachsende wenden sich ausgehend von medialen Vorlieben, konkret von Préferenzen in
den Bereichen elektronische Spiele, Musik, Filme und Fernsehsendungen dem konvergenten
Medienensemble zu. Das Medienensemble bietet ihnen hierflr eine ganze Pal ette an medialen
Représentationen beliebter Medieninhalte sowie eine Vielzahl an medialen Tétigkeits

optionen.

Die préferenzgeleitete Mediennutzung Heranwachsender wird im folgenden Kapitel jewells

fur die Pra&ferenzbereiche Musik, elektronische Spiele, Filme und Fernsehsendungen darge-

stellt. Wie eine Studie von Wagner u.a. (2004)° aufzeigte, leiten VVorlieben in diesen Berei-

chen, Jugendliche zur konvergenzbezogenen Mediennutzung.

Ausgehend vom allgemeinen Interesse fir Musik, elektronische Spiele, Filme bzw. Fernseh-

sendungen wird im folgenden Kapitel beschrieben:

- welche Medien(-geréte) Heranwachsende nutzen, um elektronische Spiele zu spielen, Mu-
sik zu horen, Filme bzw. Fernsehsendungen anzusehen,

- welche Quellen sie heranziehen, um sich Uber Musik, Spiele, Filme und Fernsehsendun-
gen zu informieren,

- wie Heranwachsende das Internet zur Beschaftigung mit Musik, Spielen, Filmen und

Fernsehsendungen. nutzen bzw. welche Tétigkeiten sie dort ausfihren.

Daran anknuipfend wird beschrieben, wie Heranwachsende das konvergente Medienensemble
zu konkreten medialen Praferenzen, wie z.B. dem Lieblingsspiel Resident Evil oder dem Lieb-
lingsfilm Fluch der Karibik heranziehen. Konkret wird dabei betrachtet:

- inwiefern Heranwachsende den gleichen Inhalt mittels verschiedener Medien rezipieren

- und welche zusétzlichen, inhaltséhnlichen Angebote sie zu ihrer konkreten Praferenz nut-

zen.

% Wagner/Theunert/Gebel/L auber (2004): Zwischen Vereinnahmung und Eigensinn — Konvergenz im Medienall-
tag Heranwachsender. Minchen: Fischer.
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[11.1 Préaferenzbereich: Musik

Musikinterpreten und -stars werden bereits seit langem Uber alle verfiigbaren Medien hinweg
vermarktet. Zur Vielzahl der medialen Angebote im Bereich Musik gehdren heute neben den
klassischen CDs auch Audio- und Videodateien auf verschiedensten Datentragern. Hinzu
kommen vielfdtige Informationen und Zusatzmaterialien, Fanartikel und Accessoires. Mit
Verbreitung des Internets ist auch Non-Mainstream-Musik noch leichter zuganglich. Das In-
ternet bietet weiterhin Moglichkeiten von der musikbezogenen Kommunikation und Gestal-

tung bis hin zur Verdffentlichung selbstproduzierter Musik.

[11.1.1 Die Stichprobe der Musikinteressierten

Fast drei Viertel der befragten Heranwachsenden hat die Fragen zur musikbezogenen Me-
diennutzung beantwortet. Dies bestétigt, dass Musik fir viele Jugendliche ein wichtiges The-
ma ist. Dabel ist die Stichprobe der Musikbegeisterten hinsichtlich des Alters, des Ge-
schlechts und des Bildungshintergrundes nahezu gleich zusammengesetzt wie die Gesamt-

stichprobe der Heranwachsenden.

[11.1.2 Diebedliebteste Musik

Als Lieblingsmusikerlnnen, -bands oder -musikstars nennen die Befragten Vertreterinnen
verschiedenster Genre wie Bushido (Hip-Hop), Die Arzte (Punk-Rock), Billy Talent, Linkin
Park und die Red Hot Chili Peppers (Alternative Rock) und Justin Timberlake (R'n"B). Ins-
gesamt zeigt sich im Bereich der Lieblingsmusik eine grofée Vielfalt. Unter den Befragten
finden sich Praferenzen sowohl fir Mainstream als auch fir nicht zum Repertoire der Radio-
sender gehdrende Musik, fir brandaktuelle Musik wie auch Musik der Elterngenerationen.
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[11.1.3 Nutzung ver schiedener Medien zum Horen von Musik

Mediennutzung zur Rezeption von Musik

PC (offline) 3,70

MP3-Player 3,44

PC (online) 2,72

Radio 2,65

CD-Player 2,53

Fernseher 2,16

Handy (offline) 2,00

DVD-Player 1,70

Discman 1,44

Handy (online) 1,04

Mittelwerte: Skala von 4-oft, 3-manchmal, 2-selten bis 1-nie Basis: N = 3755

Am haufigsten horen die befragten Heranwachsenden ihre Musik auf dem Computer (Mittel-
wert: 3,7), 78% geben an, dies oft zu tun, und weitere 14% hoéren manchmal Musik am PC.
Unmittelbar an zweiter Stelle folgt der MP3-Player (3,4), der die individuelle Musikauswahl
an jedem Ort verfugbar macht. Diese Mdglichkeit nutzen 70% der Befragten oft und 17%
manchmal. Es stehen also solche Medien im Vordergrund, mit denen die eigene Musik abge-
spielt wird. Das Internet steht bel der Musiknutzung an dritter Stelle (2,7), 37% nutzen es oft
und 25% manchmal zum Musikhdren.

Auch mit den ,aten’” Medien Radio (2,6) und CD-Player (2,5) horen die befragten Heran-
wachsenden haufig Musik. Weniger wichtig, jedoch durchaus als Musikmedien im Gebrauch,
sind der Fernseher (2,2) und das Handy (2,0). Eine geringe Rolle spielen DVD-Player (1,7)
und Discman (1,4). Generell ohne Bedeutung ist das Onlinehdren mit dem Handy (1,04). Als
Antwort auf eine offene Frage nach weiteren Medien, mit denen die Befragten Musik héren,
gaben einige von ihnen Konsolen wie die Playstation oder X-Box aber auch die mobile PSP
an. Diese stellen damit eine mogliche Alternative zum PC, CD-Player, DVD-Player oder so-
gar zum MP3-Player dar.

Mit Blick auf die Beliebtheit der verschiedenen Musikmedien veréndert sich die Rangfolge
nur unwesentlich. Hier biien die Programmmedien Radio und Fernseher an Plétzen ein.
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Beliebtheit von Medien zur Rezeption von Musik

PC (offline) i 52 I
MP3-Player —ﬁ—
PC (online) _ﬁﬁ

CD-Player b_

Radio 15

Handy (offline) [ 1|
Fernseher —
DVD-Player m

Discman a

Handy (online) |o

Angaben in Prozent Basis. N = 3755

Bezlglich des Geschlechts wird deutlich, dass die M&dchen verstéarkt die reinen Musikme-

dien in Gebrauch nehmen. So nutzen 73% der Madchen im Vergleich zu 65% der Jungen den

MP3-Player oft. Die weiblichen Befragten geben haufiger als die mannlichen Befragten an,
oft Musik im Radio (40% zu 24%) und mit dem CD-Player (43% zu 22%) zu horen. Auch der
Fernseher wird von den weiblichen Befragten haufiger als Musikmedium genutzt (21% zu

11% oft). Der PC a's multifunktionales Medium wird jedoch von den Jungen etwas haufiger

als von den Mé&dchen genutzt (85% zu 74% oft).
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Mediennutzung zur Rezeption von Musik (nach Geschlecht)

- Auswahl -
PC (offline) - Madchen 74 17 ﬂ
B L} ]
PC (offline) - Jungen | 85 9 E|
MP3-Player - Madchen 73 17
i | |

MP3-Player - Jungen 65 17

— 5§

CD-Player - Jungen 22 20

.

‘ oft “ manchmal ® selten ® nie ‘

Angaben in Prozent Basis: N = 3755

Mit Blick auf das Alter zeigt sich, dass der Computer ab einem Alter von 14 Jahren an Be-
deutung als Musikmedium gewinnt. So nutzen 60% der 12- bis 13-Jahrigen, von den ab 14-
Jahrigen jedoch deutlich tGber 75% den Computer oft as Musikplayer. Das Musikhéren mit
dem Handy nimmt dagegen mit steigendem Alter kontinuierlich ab: 27% der 12- bis 13-
Jahrigen gegentiber 16% der 18- bis 19-Jahrigen horen oft Musik mit ihrem Handy.

Hinsichtlich des Bildungshinter gr undes kann festgestellt werden, dass Befragte formal nied-
rigen Bildungshintergrundes deutlich haufiger mit Fernseher und Handy Musik héren: Sie
nutzen den Fernseher weitaus haufiger zum Musik horen als Befragte hoheren Bildungshin-
tergrundes (30% zu 16% oft). Das Handy dient 33% der formal niedriger gebildeten Befrag-
ten gegenliber 21% der formal hoher gebildeten Befragten oft als Musikplayer. Auch das In-
ternet nutzen formal niedrig gebildete Heranwachsende haufiger (48% oft) als héher gebildete
(36 % oft) zum Musikhdren. Formal hther Gebildete horen dagegen im Durchschnitt etwas
haufiger Musik im Radio (35% oft im Vergleich zu 28% oft bei den niedriger Gebildeten).

[11.1.4 Nutzung von Infor mationsquellen zu Musik

Auf die Frage, wo sie sich Uber Musik informieren, geben die musikbegeisterten Heranwach-
senden im Durchschnitt 3,1 Informationsquellen an. Dabei greifen 38% von ihnen auf vier
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und mehr Moglichkeiten zur Information zurtick. 50% nutzen zwei oder drei und nur 12% der
Heranwachsenden eine oder gar keine Informationsguelle.

Das Internet als mediale Informationsquelle Uber Musik steht bei den Befragten an erster Stel-
le knapp vor Freunden und Bekannten: 79% nutzen es zu diesem Zweck. Weitere fir Musik-
informationen relevante Medien sind das Fernsehen (fur 49% der Befragten), Zeitschriften
(46%) und Radio (44%).

Nutzung von Informationsquellen zu Musik

Internet ‘ 79 |
Freunde und Bekannte ‘ 78 |
Fernsehsendungen ‘ 49 |
Zeitschriften ‘ 46 |

Radiosendungen 44

Fachgeschafte

Angaben in Prozent Basis: N = 3755

Der Faktor Geschlecht fuhrt zu deutlichen Unterschieden in der Nutzung von Informations-
guellen im Rahmen der Musikzuwendung. Die Madchen sind noch stérker als Jungen an In-
formationen zu ihrer Musik interessiert und nutzen dazu neben Gespréchen mit ihren Freun-
den und Bekannten mehrere mediale Méglichkeiten haufiger als die Jungen. Sie ziehen das
Radio (48% der Madchen im Vergleich zu 36% der Jungen), das Fernsehen (55% zu 39%)
und auch Zeitschriften (53% zu 31%) deutlich stérker heran, um sich tber ihre Musik zu in-

formieren.
Wo informierst Du Dich uber Musik? (nach Geschlecht)
- Auswahl -

o

Zeitschriften
31
Fernsehen
39
Radio ﬁ
36

Angaben in Prozent Basis: N = 3755
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Weitere Nutzungsdifferenzen sind in Bezug auf den Bildungshinter grund auszumachen: Im
Fernsehen informieren sich formal niedriger gebildete Befragte haufiger (59%) als hoher ge-
bildete Befragte (48%) Uber Musik. Aus dem Radio entnehmen dagegen die hoher gebildeten
Befragten etwas haufiger musikbezogene Information als niedriger gebildete (45% zu 39%).

[11.1.5 Internettatigkeiten zu Musik

Die meisten musikbegeisterten Heranwachsenden (92%) nutzen das Internet im Rahmen ihrer
Zuwendung zu Musik. Neben informativen Angeboten, die wie bereits gezeigt einen hohen
Stellenwert fir die Befragten haben, stehen hier vor allem rezeptionsorientierte Audio- und
Videoangebote sowie Mdglichkeiten zur Kommunikation und Produktion zur Verfligung.

Tatigkeiten im Internet zu Musik oder Musikern

Videos ansehen %ﬁ%
Downloaden %ﬁ%
Internet-Radio héren %ﬁ%
in Foren/ Weblogs schreiben %20 %

Chatten 20

ptoaden [ D]
Podcast héren ¥
online fernsehen 4

Angaben in Prozent Basis: N = 3755

Im Internet stehen fir die Befragten neben informativen Angeboten Videos im Vordergrund.
66% der Heranwachsenden schauen sich im Internet Videos an, die mit Musik in Verbindung
stehen. Weltere rezeptionsorientierte T&tigkeiten reichen da nicht heran. Immerhin noch tiber
ein Viertel der Befragten horen Internetradio. Auf Podcasts und Onlinefernsehen greifen je-
doch nur sehr wenige Heranwachsende im Rahmen ihrer Beschéftigung mit Musik zu (6%
und 4%).

Die Mehrheit der Musikinteressierten (53%) ladt musikbezogene Inhalte aus dem Internet
herunter. Dabel stehen Texte, Musik und Bilder im Vordergrund: 33 bis 45% der zu Musik
Befragten holen sich diese aus dem Internet. Etwas weniger werden Video-Downloads ge-
nutzt (19%). Downloads fur das Handy sind von sehr geringer Bedeutung.
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Tatigkeiten im Internet zu Musik oder Musikern: Download

Texte downloaden I 45 |
Musik downloaden | 42 |
Bilder downloaden I 33 |

Videos downloaden 19

Sachen fir das Handy
downloaden

Angaben in Prozent Basis: N = 3755

Angebote zur Kommunikation im Internet wie Chatten, Schreiben bzw. Kommentieren in
Foren und Weblogs dienen jeweils knapp einem Fiunftel der Musikbegeisterten dazu, sich mit
Musik aktiv-kommunikativ zu beschéaftigen.

Wenige Heranwachsende — insgesamt ca. 12% — stellen Inhalte in Zusammenhang mit ihrer
Musik ins Internet. Die meisten davon laden Bilder und Texte hoch (jeweils 9%). Musik und
Video-Uploads werden nur von 5% bzw. 4% der Heranwachsenden realisiert. Nur sehr weni-
ge Befragte stellen musikbezogene Inhalte auf eine eigene Website oder Weblog.

Tatigkeiten im Internet zu Musik oder Musikern: Upload

Bilder uploaden I 9 |
Texte uploaden —3—
Mustk uplaaden _ﬁﬁ

Videos uplaaden _ﬁﬁ
Eigene/-n Website/ Weblog 3
pflegen

Angaben in Prozent Basis: N = 3755

Der Faktor Geschlecht ist entscheidend fir eine unterschiedliche Nutzung von Internetange-
boten im Rahmen der Zuwendung zu Musik: Im Bereich der rezeptiven Tatigkeiten im Inter-
net ist festzustellen, dass sich die Madchen etwas haufiger als die Jungen Videos anschauen
(68% der Madchen gegentiber 61% der Jungen). Beim Internetradio liegen dagegen die Jun-
gen vorne (30% der Jungen gegeniber 24% der M&dchen).
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Tatigkeiten im Internet zu Musik oder Musikern (nach Geschlecht)
- Auswahl -

Videos ansehen

Internet-Radio héren

Angaben in Prozent Basis: N = 3755

In Bezug auf das Herunterladen von musikbezogenen Inhalten zeigt sich ebenfals ein diffe-
renziertes Bild: Die Ma&dchen haben stérker als die Jungen Texte und Bilder im Blick. 49%
der M&dchen im Vergleich zu 36% der Jungen laden Texte herunter. Bei den Bilderdownlo-
ads liegen die Madchen mit 38% gegeniber 24% bei den Jungen vorn. Dies kehrt sich um bei
den Videodownloads (24% der Jungen im Vergleich zu 16% der Madchen) und Musikdown-
loads (45% der Jungen im Vergleich zu 40% der M&dchen).

Tatigkeiten im Internet zu Musik oder Musikern: Download
(nach Geschlecht)

Texte downloaden

36
.
Musik downloaden
45
24

Bilder downloaden

Videos downloaden

Angaben in Prozent Basis: N = 3755

Auch das Alter fuhrt zu Unterschieden in Realisierung sowohl von rezeptions- as auch
kommunikationsorientierten Tétigkeiten. Die befragten Musikbegeisterten schauen sich mit
zunehmenden Alter haufiger Internetvideos zu Musik an: Wahrend dies etwa die Hélfte der
12- bis 13-Jéhrigen tun, sind es von den 14- bis 17-Jahrigen Uber zwei Drittel. Weiterhin fallt
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auf, dass Heranwachsende unter 14 Jahren weniger haufig Texte und Musik herunterladen als
altere Jugendliche.

Tatigkeiten im Internet zu Musik oder Musikern: Download (nach Alter)
- Auswahl -

Texte downloaden

35

41
Musik downloaden
44

41

W12 bis 13 W14 bis 15 B16 bis 17 18 bis 19

Angaben in Prozent Basis: N = 3755

Jingere Musikbegeisterte unterhalten sich dagegen haufiger als dtere Musikbegeisterte im
Chat Uber Musik. In Foren und Weblogs schreiben jedoch die Befragten der verschiedenen
Altersgruppen etwa gleich haufig (ca. 20%) etwas zu Musik. Erst ab 18 Jahren gibt es einen
geringen Abfall.

45



Tatigkeiten im Internet zu Musik oder Musikern (nach Alter)
- Auswahl -

Videos ansehen

in Foren/ Weblogs
schreiben

Chatten

W12 bis 13 B14 bis 15 @16 bis 17 @18 bis 19 ‘

Angaben in Prozent Basis: N = 3755

[11.1.6 Nutzungvon Medien zum Hoéren der Lieblingsmusik

Der grofdte Teil der Befragten hort seine Lieblingsmusik mit mehreren Medien — im Durch-
schnitt haben die Befragten dazu 3,9 Medien im Gebrauch. So nutzen insgesamt 79% drei und
mehr Musikmedien. Fast ein Drittel der Befragten nutzt sogar finf und mehr Medien. Es blei-
ben 17%, die mit zwei Musikgerdaten Musik horen, und 4%, die lediglich ein Medium zum
Musikhoren nutzen.
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Anzahl der zur Rezeption der Lieblingsmusik genutzten Medien

ein Medium %

o e —

drel Medien | — ]
vier Medien | — ——

font Medien | b—

sechs Medien |y
sieben und mehr Medien ﬁ%

Angaben in Prozent Basis: N = 3755

Mediennutzung zur Rezeption der Lieblingsmusik

PC (offline) _.—
MP3 Player _—
CD-Player _—"#
PC (online) _&d
Handy (offline) “
Radio _ﬁ

Fernseher 29

ovD-Player | wl |
Discman m

Handy (online) |o

Angaben in Prozent Basis. N = 3755

Zum Horen der Lieblingsmusik werden Musikmedien in dhnlicher Reihenfolge herangezogen,
wie dies insgesamt zum Hdren von Musik geschieht. Auch hier stehen PC offline und MP3-
Player an erster Stelle. CD-Player und PC (online) spielen auch fir die Lieblingsmusik eine
wichtige Rolle (50 und 43%). Etwas weniger as ein Drittel der Befragten héren ihre Lieb-
lingsmusik mit dem Handy (offline) und mit Fernseher und Radio.
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I11.1.7 Nutzung zusétzlicher Medienangebote zur Lieblingsmusik

Die Nutzung von Angeboten des konvergenten Medienensembles ist in Bezug auf die Lieb-
lingsmusik der Befragten verhdltnismaldig stark ausgepragt. Ganze 30% der Heranwachsen-
den wenden sich drei oder mehr zusétzlichen Angeboten zu, 22% haben zwei und 28% der
Befragten immerhin noch ein weiteres Medienangebot in Gebrauch. Lediglich 20% nutzen
keinerlei erganzendes Angebot. Im Durchschnitt sind das 1,8 zusétzlich genutzte Medienan-
gebote.

Anzahl der zur Lieblingsmusik zusatzlich genutzten Medien

kein Zusatzmedium I 20 |
ein Zusatzmedium I 28 |
zwei Zusatzmedien I 22 |
drei Zusatzmedien I 17 |
vier und mehr B
Zusatzmedien

Angaben in Prozent Basis. N = 3755

Nutzung von zusétzlichen Medien zur Lieblingsmusik

oVDs/ Videos %_%
Femsehsendungen %ﬁ

Zeitschriften | 29 ]

Bucher %

Downloads fir das Handy 4

Angaben in Prozent Basis. N = 3755

Betrachtet man den Stellenwert der einzelnen Medien, die zur Lieblingsmusik genutzt wer-
den, nimmt das Internet eine zentrale Stellung ein. Fast zwel Drittel der Heranwachsenden
nutzen es im Kontext ihrer Musikpréferenz. Etwa gleichbedeutend sind Zusatzangebote auf

DVDs und Videos, im Fernsehen und in Zeitschriften, die jeweils in etwa von einem Drittel
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der Befragten herangezogen werden. Biicher und Downloads firs Handy werden nur von we-

nigen Heranwachsenden zu ihrer Lieblingsmusik genutzt.

In Bezug auf das Geschlecht zeigt sich, dass die zur Lieblingsmusik befragten Madchen viele
Zusatzangebote noch haufiger nutzen als die Jungen. Weibliche Befragte ziehen Internetsei-
ten, Fernsehsendungen und Zeitschriften — Medienangebote, die vor allem auch Hintergrund-
informationen enthalten — stérker als die mannlichen Befragten im Rahmen der Zuwendung
zu ihrer Lieblingsmusik heran. Die Jungen hingegen schauen sich etwas haufiger DVDs und

Videos zu ihrer Lieblingsmusik an.

Nutzung von zusétzlichen Medien zur Lieblingsmusik (nach Geschlecht)
- Auswahl -
Internetseiten
59
DVDs/ Videos
36
Fernsehsendungen
23
Zeitschriften
17
Angaben in Prozent Basis: N = 3755

Auch das Alter ist ein Faktor fur die Nutzung von Zusatzangeboten zur Musikpréferenz. Es
sind die jungeren Musikbegeisterten, die die meisten musikbezogenen Medienangebote am
héufigsten nutzen. Die Nutzung von Zeitschriften, Fernsehsendungen aber auch von Bichern
zur Lieblingsmusik nimmt mit zunehmendem Alter der Befragten ab. Nur Internetseiten wer-
den von den Heranwachsenden der mittleren Jahrgéange (14 bis 17 Jahre) am haufigsten ge-

nutzt.

49



Nutzung von zusatzlichen Medien zur Lieblingsmusik (nach Alter)
- Auswahl -

Internetseiten

Fernsehsendungen

Zeitschriften

Bucher

W12 bis 13 @14 bis 15 B16 bis 17 018 bis 19

Angaben in Prozent Basis: N = 3755
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I11.2 Préaferenzbereich: elektronische Spiele

Das Angebot an elektronischen Spielen ist hoch differenziert — allein schon durch die Vielfél-
tigkeit an Genre (Action, Strategie, Sport, Simulation, Rollenspiele etc.) und Spieleplattfor-
men (PC, Internet, mobile und nichtmobile Konsolen und Handy). Neue Spieletitel tbertref-
fen von Jahr zu Jahr die grafischen Leistungen und die Komplexitat ihrer VVorganger. Spielin-
halte und -formen verandern sich dagegen kaum. Als nicht mehr ganz neue Entwicklung auf
dem Spielemarkt haben Online- bzw. Multiplayerspiele inzwischen einen festen Platz unter
den Spielervorlieben vieler jugendlicher Nutzerlnnen eingenommen (vgl. Wurfel/Keilhauer
2007)". Eine Neuerung stellt das wachsende Angebot an portablen und technisch leistungs-

starken Konsolen dar.

I11.2.1 Die Stichprobe der Spieleinteressierten

Von allen Teilnehmerinnen der Onlinebefragung haben fast 50% die Fragen im Bereich elekt-
ronische Spiele beantwortet und zeigen damit Interesse an diesem Medienbereich. Diese Teil-
stichprobe ist hinsichtlich des Alters und des Bildungshintergrundes dhnlich wie die Gesamt-
stichprobe zusammengesetzt. Mit Blick auf das Geschlecht jedoch zeigt sich ein umgekehrtes
Verhaltnis: Wéhrend in der Gesamtstichprobe die Madchen lberwiegen (64%), sind in der
Stichprobe der Spieleinteressierten die Jungen mit 57%, die Madchen aber nur mit 43% ver-

treten.

111.2.2 Die beliebtesten elektronischen Spiele

Zu den beliebtesten Spielen der Befragten zdhlen Titel wie Battlefield und Counterstrike, die
als Ego-Shooter auch (ber die Gruppe der Spielerinnen hinaus Bekanntheit erlangt haben,
gefolgt von Spielen verschiedenster Genres wie Age of Empires und Warcraft (Aufbau-
Strategie), GTA (enth&lt Action-, Renn- und Thirdpersonshooter-Elemente) FifaO7 (Sport)
und Die Sims (,,Lebens“-Simulation). Dabei ist davon auszugehen, dass sich Jungen und
Madchen unterschiedlichen Spielegenres zuwenden. Wéhrend die kampflastigen Spiele deut-
lich mehr von mannlichen Spielern bevorzugt werden, stehen z.B. Die Sims bei den Spielerin-
nen hoch im Kurs. Die in der Reihe der Lieblingsspiele stark présenten Onlinerollenspiele, in

denen man vielen ,echten” Spielerinnen begegnet und im Rahmen der jeweiligen virtuellen

* Wiirfel/Keilhauer (2007): Jugend trifft sich in Clans und Gilden. Ergebnisse einer Befragung junger Online-
spielerinnen. Onlinepublikation (verfigbar unter: www.medienkonvergenz-monitoring.de; letzer Abruf:
15.01.08)
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Welt frei agieren kann, sind Guild Wars und das tiberaus erfolgreiche World of Warcraft bei

den befragten Heranwachsenden besonders populér.

111.2.3 Nutzung verschiedener Medien zum Spielen elektronischer Spiele

Der Computer ist das Medium, das am meisten zum Spielen genutzt wird. Die Befragten spie-
len dabei noch etwas haufiger offline als tiber das Internet. Wahrend 70% manchmal bis oft

offline spielen (Mittelwert: 3,0) nutzen 62% manchmal bis oft das Internet zum Spielen (2,8).

Mediennutzung zum Spielen elektronischer Spiele
L I

PC (offline) 3,00

PC (online) 2,83
Handy (offline) 2,02
feste Konsole 2,01

Gameboy 1,56
tragbare Konsole 1,49
Handy (online) 1,03
Mittelwerte: Skala von 4-oft, 3-manchmal, 2-selten bis 1-nie Basis: N = 2377

Das Handy und nicht-tragbare Konsolen werden zwar von groRen Teilen der Befragten zum
Spielen genutzt (64% bzw. 52%), jedoch geschieht dies mehrheitlich eher selten (jeweils 2,0).
Mit dem Gameboy und tragbaren Konsolen (z.B. Playstation Portable) spielen die befragten
Spielerinnen sehr selten (jeweils 1,5) und Handyonlinespiele werden praktisch gar nicht ge-
spielt (1,03).

Die Angaben zur Frage, welche Medien die Heranwachsenden besonders gern zum Spielen
nutzen, machen die Vorrangstellung des Computers als On- wie Offline-Spielemedium noch-

mals deutlich.
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Beliebtheit von Medien zum Spielen elektronischer Spiele

e o M
e oning F—

feste Konsole

tragbare Konsole

Gameboy

Handy (offline)

Handy (online) !

Angaben in Prozent Basis: N = 2377

Unterschiede bei der Spielemediennutzung sind primér mit dem Faktor Geschlecht verbun-
den. Die geringere Nutzungsh&ufigkeit der M&dchen gegeniber den Jungen wird insbesondere
bei der PC-Nutzung deutlich: So spielen 75% der Jungen manchmal oder oft offline am PC
und 74% manchmal oder oft Uber das Internet, wahrend dies von den Médchen nur 64% bzw.
47% tun.

Nutzung des PC zum Spielen (nach Geschlecht)

PC (offline) - Madchen
e

PC (offline) - Jungen
4_“

PC (online) - Madchen
e

PC (online) - Jungen
_“

‘ ~ oft “manchmal ®selten ®nie ‘

Angaben in Prozent Basis: N = 2377

Wihrend das Offline-Spielen bei Jungen und Madchen anndhernd gleich beliebt ist (ca. 36 %
tun das besonders gern), stolt das Onlinespielen auf ein starkeres Interesse der ménnlichen
Befragten: 44% der Jungen spielen gegeniiber 26% der Madchen besonders gern online.
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Beliebtheit des PCs zum Spielen (nach Geschlecht)

PC (offline)

PC (online)

OJungen MMadchen

Angaben in Prozent Basis: N = 2377

Der Bildungshintergrund hat insbesondere einen Einfluss auf die Nutzung von nicht-
tragbaren Konsolen wie z.B. Playstation, Xbox oder Wii. Wéhrend zwei Drittel der Befragten
mit niedrigem Bildungshintergrund Spielkonsolen nutzen, sind es bei den héher Gebildeten
nur 40%.

Nutzung fester Konsolen zum Spielen (nach Bildung)

-_
_—
_—

‘ ~ oft ® manchmal ®selten ®nie ‘

Angaben in Prozent; nBH/ hBH: niedriger/ hoher Bildungshintergrund Basis: N = 2377

Hinsichtlich des Alters ist zu verzeichnen, dass vor allem das Handy und die verschiedenen
festen wie mobilen Konsolen am haufigsten von den 12- bis 13-J&hrigen als Spielemedien

genutzt werden.
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Nutzung von Handy und Konsolen zum Spielen (nach Alter)

Jahre _—
Jahre —“
e

Jahre 4——

Feste Konsole - 12 bis 13
24 17
Jahre e
Feste Konsole - 14 bis 15
Jahre

Feste Konsole - 16 bis 17
Jahre

Feste Konsole - 18 bis 19
Jahre

Tragbare Konsole - 12 bis
13 Jahre

Tragbare Konsole - 14 bis
15 Jahre

Tragbare Konsole - 16 bis
17 Jahre

Tragbare Konsole - 18 bis
19 Jahre

‘ ~ oft @ manchmal ®selten ®nie ‘

Angaben in Prozent Basis: N = 2377

111.2.4 Nutzung von Informationsquellen zu elektronischen Spielen

Fragt man die jungen Spielerlnnen danach, wo sie sich tber Spiele informieren, so gibt ein
groRer Teil (42%) an, ein oder zwei Informationsquellen zu nutzen. Etwa 24% der Befragten
ziehen drei und 23% sogar vier und mehr Informationsmoglichkeiten heran. Nur 10% infor-
mieren sich gar nicht Gber Spiele. Damit wenden sich die Befragten im Durchschnitt 2,4 In-

formationsquellen zu.

In der Rangfolge der Informationsquellen zeichnet sich folgendes Bild ab: Fir 69% der jun-
gen Spielerlnnen spielen Freunde und Bekannte in diesem Zusammenhang eine grofl3e Rolle.
Gleich héufig genutzt wird das Internet als mediale Informationsquelle mit seinen aktuellen
und spezialisierten Neuigkeiten. Spielbezogene Beitrdge aus Zeitschriften werden von mehr

als der Hélfte der Befragten gelesen. Aus Fernsehsendungen erhalten nur ca. ein Viertel der
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Befragten Informationen zu ihren Spielen. Das Radio nimmt nur eine nebensdchliche Rolle

ein: Lediglich 5% der Befragten bekommen hier Informationen Uber ihre Spiele.

Nutzung von Informationsquellen zu Spielen

Freunde und Bekannte 69

Internet 69

Zeitschriften 51

Fachgeschafte 25

|

Fernsehsendungen 24

Radiosendungen

Angaben in Prozent Basis: N = 2377

Hinsichtlich des Geschlechts zeigt sich, dass die mannlichen Befragten mehr Medien (im
Durchschnitt 2,7) als die weiblichen Befragten (Durchschnitt 2,0) zu ihren Spielen nutzen, um
sich zu informieren: 82% der Jungen greifen dazu auf zwei oder mehr Medien zuriick, wéh-
rend dies auf nur 61% der Madchen zutrifft. Am deutlichsten sind die Unterschiede in Bezug
auf Internet und Zeitschriften: Wahrend sich 79% der ménnlichen Spieler Informationen zu
Spielen aus dem Internet holen, machen nur 55% der Spielerinnen von dieser Mdglichkeit
Gebrauch. Zeitschriften werden von 60% der Jungen gegeniber 39% der Madchen dazu he-

rangezogen.

Nutzung von Informationsquellen zu Spielen (nach Geschlecht)
- Auswahl -

Internet

Zeitschriften

Angaben in Prozent Basis: N = 2377

Bezuglich des Alters zeigen sich in den Bereichen Fernsehen und Internet gegensatzliche
Differenzen. Der Stellenwert von Fernsehinformationen nimmt mit zunehmenden Alter ab: So

nutzen 31% der 12- bis 13-J&hrigen gegenlber 18% der 18- bis 19-Jahrigen das Fernsehen
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spielbezogen. Der Stellenwert von Informationen aus dem Internet nimmt mit dem Alter da-

gegen stetig zu (59% der 12- bis 13-Jahrigen gegenlber 73% der 18- bis 19-Jahrigen).

Nutzung von Informationsquellen (nach Alter)
- Auswahl -

Internet

Fernsehsendungen

‘DlS bis 19 E16 bis 17 W14 bis 15 W12 bis 13

Angaben in Prozent Basis: N = 2377

111.2.5 Internettatigkeiten zu elektronischen Spielen

Die grolie Mehrheit (75%) aller zu Spielen befragten Heranwachsenden nutzen zusétzlich zu

ihren Spielen das Internet. Wie bereits erwahnt ist die Informationssuche im Web eine zentra-

le spielbegleitende Beschéftigung. Dort sind jedoch nicht nur Zusatzinformationen zugéng-

lich. Hinzu kommen immer mehr spielbezogene audiovisuelle sowie kommunikative und pro-

duktive Angebote.

Tatigkeiten im Internet zu Spielen

Videos ansehen —_—
Downloaden —_—
in Foren/ Weblogs schreiben _iﬁ
Chatten __d

Uploaden 11

online fernsehen T
Podcast horen T

Angaben in Prozent Basis: N = 2377

Eine bereits weit verbreitete Internettatigkeit zu Spielen ist das Ansehen von Videos, das 40%

der zu Spielen befragten Heranwachsenden angeben. Damit ist es vor allem eine rezeptive
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Tatigkeit, die in Sachen Spielen im Internet neben der Informationssuche im Vordergrund
steht. Die Nutzung weiterer rezeptiver Angebote wie Online-Fernsehen oder Podcasts zu

Spielen ist dagegen kaum verbreitet.

Tatigkeiten im Internet zu Spielen: Download

Bilder downloaden 20

Spiele und Spielezubehdr downloaden 1

Videos downloaden

Musik downloaden 10

Sachen fir das Handy downloaden

[

Angaben in Prozent Basis: N = 2377

In Ergédnzung zum direkten Anschauen im Internet werden von ca. jeder/m dritten Befragten
auch Maoglichkeiten zum Download genutzt: Von der Moglichkeit Bilder, Videos und Spiele-
zubehor herunterzuladen machen jeweils zwischen 18 und 20% der Befragten Gebrauch. Mu-
sik zu Spielen holen sich nur 10% der befragten Jungen und Mé&dchen aus dem Netz. Down-
loads zu Spielen furs Handy werden kaum genutzt (2% der Befragten).

Auch zur Kommunikation in Bezug auf Spiele nutzt ein groRerer Teil der Befragten das Inter-
net: Immerhin 29% schreiben in Foren oder Weblogs, 22 % chatten zu ihren Spielen.

Die Madglichkeiten, spielbezogene Inhalte selbst ins Internet zu stellen, nutzt nur etwa jeder
Zehnte der befragten Heranwachsenden. Am ehesten sind es Bilder und Texte, die sie hochla-
den (jeweils 7%). Noch weniger werden Videos und Spielzubehér ins Internet gestellt (jeweils
4%). Das eigenstandige Anbieten von Informationen und Material zu Spielen mittels eigener

Webseiten wird nur von einer geringen Minderheit von 3% der Befragten realisiert.

Tatigkeiten im Internet zu Spielen: Upload

Texte uploaden

Bilder uploaden

Videos uploaden

Zubehor zum Spiel
uploaden

Eigene/-n Website/ Weblog
pflegen

I

Angaben in Prozent Basis: N = 2377
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Unterschiede hinsichtlich der spielbezogenen Internettatigkeiten sind wesentlich durch den
Faktor Geschlecht begriindet. Die verschiedenen Angebote und Tatigkeitsoptionen im Inter-
net werden durchgehend héaufiger von den Jungen spielbezogen genutzt. VVor allem beim Vi-
deos schauen, beim aktiven Schreiben in Foren oder Weblogs, beim Herunter- und Hochladen

von Material zu Spielen ubertreffen sie die weiblichen Spielerinnen sehr deutlich.

Téatigkeiten im Internet zu Spielen (nach Geschlecht)

Videos ansehen

Downloaden

in Foren/ Weblogs
schreiben

Chatten

Uploaden

online fernsehen

Podcast horen

OJungen MMadchen

Angaben in Prozent Basis: N = 2377

Bezuglich des Bildungsgrades ist zu beobachten, dass Internetvideos und Chats starker von
Befragten mit formal niedrigem Bildungshintergrund genutzt werden: Videos schauen sich im
Zusammenhang mit Spielen 54% der Befragten mit formal niedrigem Bildungshintergrund im
Vergleich zu 38% der formal hoher gebildeten Befragten an. Chats werden von 30% der for-
mal niedrig Gebildeten gegeniiber 21% der formal héher Gebildeten in Bezug auf Spiele ge-

nutzt.

Auch das Alter moderiert die Internetnutzung zu Spielen. Hier zeigt sich einerseits der haufi-
gere Zugriff auf Downloads durch die &lteren Spielerinnengruppen: Von 25% der jingsten
Befragten (12- und 13-Jahrige) steigt der Anteil derjenigen, die sich v.a. Texte und Bilder zu
Spielen herunterladen, kontinuierlich auf 35% bei den é&ltesten Befragten (18- und 19-
Jahrige). Andererseits ist das spielbezogene Chatten bei den Jingeren weiter verbreitet: Der
Anteil der Chatter sinkt von 30% bei den 12- bis 13-Jahrigen auf 19% bei den 18- bis 19-

Jahrigen.
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111.2.6 Nutzung von Medien zum Spielen des Lieblingsspiels

Fragt man die SpielerInnen danach, womit sie ihr Lieblingsspiel spielen, spiegeln sich die
allgemeinen Nutzungsprioritéten bezlglich der verschiedenen Spielemedien wider. Der Com-

puter steht — ob offline oder online gespielt wird — deutlich im Vordergrund (vgl. Kap. 11.2.1).

Mediennutzung zum Spielen des Lieblingsspiels

PC (offline)

PC (online)

|

feste Konsole

tragbare Konsole

Gameboy

*
)
Handy (offline) E

Handy (online) |o

Angaben in Prozent Basis: N = 2377

Mit Blick darauf, mit wie vielen Geraten bzw. Medien (Computer online und offline, tragbare
und feste Konsolen, Handy) die befragten Spielerinnen ihr Lieblingsspiel nutzen, zeigt sich
folgendes Bild: Etwa 20% verwenden noch ein zweites Spielemedium, um ihr Lieblingsspiel
zu spielen, z.B. wenn es sowohl mit dem Computer als auch mit einer Konsole gespielt wird.
Nur 3% nutzen drei und mehr Plattformen um dasselbe Spiel - wenn auch bisweilen mit ver-
schiedenen technischen Funktionen und Spieloptionen — zu spielen. Jedoch nutzt der grofiite
Teil der Spielerlnnen (77%) sein Lieblingsspiel lediglich mit einem Medium. Im Durchschnitt

ziehen die befragten Heranwachsenden 1,3 Medien zum Spielen ihres Lieblingsspiels heran.

Anzahl der zum Spielen des Lieblingsspiels genutzten Medien

ein Medium 77

zwei Medien 20

drei und mehr Medien

Angaben in Prozent Basis: N = 2377

60



Differenziert man die Nutzung nach dem Alter, zeigt sich in der Tendenz, dass jungere Be-
fragte am haufigsten mehrere Spielemedien nutzen: So greifen 30% der 12- bis 13-Jahrigen
auf zwei oder mehr Spielemedien zurick, bei den Altersgruppen zwischen 14 und 19 Jahren

liegt der entsprechende Anteil nur noch zwischen 20% und 24%.

111.2.7 Nutzung zuséatzlicher Medienangebote zum Lieblingsspiel

Die Nutzung zusatzlicher Angebote zum Lieblingsspiel ist generell nicht sehr stark ausgepragt
— im Durchschnitt wenden sich die Befragten 1,26 zusétzlichen Angeboten zu. 29% nutzen
nur ein zusatzliches Angebot, 13% zwei und lediglich 17% drei und mehr zusétzliche Ange-
bote. Hingegen verzichten 41% der Befragten vollkommen auf zusatzliche Angebote zu ihrem

Lieblingsspiel.

Anzahl der zum Lieblingsspiel zuséatzlich genutzten Medien

kein Zusatzmedium F—
ein zusatzmedium h—

zwei Zusatzmedien 13
]

drei Zusatzmedien ¥
vier Zusatzmedien *

funf Zusatzmedien *

sechs oder mehr Zusatzmedien E

Angaben in Prozent Basis: N = 2377

Betrachtet man, welche Medien ergédnzend zu den Lieblingsspielen genutzt werden, ist zu
erkennen, dass das Internet an erster Stelle (40% der befragten Spielerinnen) steht. Filmen,
DVDs/Videos und Biichern, die die Spielstory fortsetzen oder begleiten, sowie Soundtracks
wenden sich im Durchschnitt 8% bis 15% der Befragten zum Lieblingsspiel zu. Zeitschriften
und Fernsehsendungen als eher informative Angebote nutzen die Heranwachsenden &hnlich
héaufig in diesem Zusammenhang. Downloads fir das Handy werden nur von sehr wenigen

Befragten realisiert.
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Nutzung von zusatzlichen Medien zum Lieblingsspiel

Internetseiten 4

Filme

Soundtracks 14

Zeitschriften 14

m[

DVDs/ Videos

Biicher

i

Fernsehsendungen

Downloads fur das Handy

Angaben in Prozent Basis: N = 2377

Das Geschlecht ist der entscheidende Faktor fiir Unterschiede in der Nutzung weiterer Me-
dien zum Lieblingsspiel. Die meisten Spielerinnen interessieren sich offenbar weniger stark
als die mannlichen Spieler fur spielbezogene mediale Angebote und konzentrieren sich auf
das Spielen selbst. So fallt auf, dass sich 51% der Madchen keinem weiteren Angebot zuwen-
den, wéhrend dies nur bei 35% der Jungen der Fall ist. Jungen wenden sich durchgehend stér-
ker den spielbezogenen Angeboten zu, am starksten tritt der Unterschied zwischen mannlicher

und weiblicher spielbezogener Nutzung im Bereich Internet zu Tage.
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Nutzung von zusatzlichen Medien zum Lieblingsspiel (nach Geschlecht)

Internetseiten

Filme

Soundtracks

Zeitschriften

DVDs/ Videos

Biicher

Fernsehsendungen

Angaben in Prozent Basis: N = 2377

Bezuglich des Bildungshintergrundes l&sst sich feststellen, dass mehr formal niedrig gebil-
dete als formal hoch gebildete Befragte das Internet (25% zu 14%) und Filme (47% zu 39 %)

zu ihren Lieblingsspielen nutzen.

Unterschiede hinsichtlich des Alters zeigen sich in der Nutzung von Filmen zum Lieblings-
spiel: Am meisten schauen sich die jungeren Befragten diese an — 21% bei den 12- bis 13-
Jahrigen stehen 13% bei den 18- bis 19-jahrigen gegenuber. Dies hangt wohl auch damit zu-
sammen, dass es vor allem die von den Jingeren bevorzugten Spiele sind, die crossmedial

vermarktet werden und zu denen es h&ufig auch einen Film gibt.
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111.3 Praferenzbereich: Filme

Filme haben eine Vorreiterrolle in Bezug auf konvergente bzw. crossmediale Vermarktung
inne. Sie stellen zum einen den Medienbereich dar, zu dem es schon seit langerem inhalts-
konvergente Angebote gibt. Den Lieblingsfilm auf Videokassette gibt es bereits seit vielen
Jahren und auch der Soundtrack zum Film ist nicht erst seit kurzem beliebt. Zum anderen ha-
ben Filme einen besonderen Status mit Blick auf inhaltliche Konvergenz, da gerade die Film-
branche darauf angewiesen ist, die Aufmerksamkeit des Publikums auf ihre Produkte zu len-
ken und damit in die Kinos zu locken. So haben sich um Filme nicht nur kleine Universen an
konvergenten Angeboten gebildet, zunehmend sind Filme eingebettet in eine ganze Palette an
Produkten, die die ,,Geschichte* des Films Uber verschiedene Medien hinweg erzéhlen. Hier-
zu gehoren bspw. die zeitgleiche Doppelvermarktung von Film und Spiel (z.B. zu Spiderman)
sowie die Einbindung von einer Vielzahl weiterer medialer Angebote, die den Inhalt vertie-

fen, fortfihren oder ein ,,anderes Erleben® ermdglichen.

111.3.1 Die Stichprobe der Filminteressierten

Fast die Halfte der Teilnehmerinnen der Onlinebefragung hat Fragen zum Praferenzbereich
Film beantwortet und zeigt damit ein Interesse an diesem Gegenstandsbereich. Diese Teil-
stichprobe spiegelt hinsichtlich der soziodemografischen Daten Geschlecht, Alter und Bil-
dungshintergrund weitestgehend die Zusammensetzung der Gesamtstichprobe wider. Geringe
Differenzen in der Zusammensetzung zeigen sich mit Blick auf den Bildungshintergrund der
Befragten: Fragen zum Préferenzbereich Film haben im Vergleich zur Gesamtstichprobe et-

was mehr Jugendliche mit formal hoher Bildung beantwortet.

111.3.2 Die beliebtesten Filme

Fragt man 12- bis 19-Jahrige nach ihren Lieblingsfilmen, so zeigen sie ein sehr breites Spekt-
rum an préferierten Filmen - von aktuellen Blockbustern (z.B. 300, Ocean’s Thirteen) tber
altere Hollywoodfilme (z.B. Dirty Dancing, Forrest Gump) und auch deutsche Produktionen
(z.B. Der Schuh des Manitu, Die fetten Jahre sind vorbei) bis hin zu weniger popularen (Ni-
schen-)Filmen (z.B. My big fat greek wedding, Fear and Loathing in Las Vegas), alten Klas-
sikern (z.B. Harold & Maude, Easy Rider) und Kultfilmen wie Pulp Fiction und Das Leben
des Brian.

Der mit Abstand populérste Film bei den befragten Heranwachsenden ist Fluch der Karibik.

Jede/-r zehnte Befragte gibt die Piratentrilogie oder einen Teil der Trilogie als seinen Lieb-
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lingsfilm an. Zum Zeitpunkt der Erhebung kam der letzte Teil von Fluch der Karibik gerade
in die Kinos. An zweiter Stelle der beliebtesten Filme bei den befragten Heranwachsenden
steht Herr der Ringe, gefolgt von Harry Potter und Star Wars und dem Horror-Thriller Saw.
Damit sind die ersten finf Platze in der Liste der populdrsten Filme mit Filmreihen besetzt,
die mindestens aus drei Teilen bestehen. Auffallend ist zudem, dass mit Fluch der Karibik,
Herr der Ringe, Harry Potter und Star Wars die vier beliebtesten Filme dem Bereich Fantasy/
Science Fiction zuzuordnen sind. Nach diesen Filmreihen folgen in der Rangliste der belieb-
testen Filme Eiskalte Engel und Dirty Dancing, beides ,Teeniefilme’, die Themen wie

Freundschaft und Liebe jugendspezifisch aufgreifen.

111.3.3 Nutzung verschiedener Medien zum Sehen von Filmen

Schaut man sich an, mit welchen Medien bzw. Geréten die Befragten Filme ansehen, so ran-
giert das Fernsehen auf Platz eins: 90% der Mé&dchen und Jungen nutzen das Fernsehen oft
oder manchmal zum Filmschauen (Mittelwert 3,5 auf einer Skala von oft = 4 bis hin zu nie =
1).

Mediennutzung zur Rezeption von Filmen

Fernsehgerét 3,53

DVD-Player 3,08

Kino 2,90

DVD oder CD (tiber PC) 2,54

Videodatei (liber PC) 2,12

Videorekorder 2,02

Internet (Uber PC) 1,57

mobiles Gerat 1,34

Mittelwerte: Skala von 4-oft, 3-manchmal, 2-selten bis 1-nie Basis: N = 2360

Dem Fernsehen folgt an zweiter Stelle der DVD-Player mit einem Mittelwert von 3,1. Und
auch das “alte* Medium Kino ist fur die Heranwachsenden nach wie vor von grol3er Bedeu-
tung fir die Rezeption von Filmen (MW 2,9). Recht neu ist, dass sich der heimische PC als
Gerat zum Ansehen von Filmen etabliert: Mehr als 80% nutzen ihn, um sich Filme auf DVD

anzusehen (MW 2,5) und mehr als 60%, um sich Filme als Videodatei anzusehen (MW 2,1).
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Der Videorekorder und damit das Speichermedium Videokassette wird von den befragten
Heranwachsenden verhéltnisméliig selten zur Filmrezeption genutzt (MW 2,0). Hier sind
Substitutionseffekte dahingehend anzunehmen, dass die DVD die Videokassette schon recht
weit zuruickgedrangt hat. Fur die Rezeption von Filmen von sehr geringer Bedeutung sind
bislang das Internet (MW 1,6) sowie mobile Gerate wie der iPod (MW 1,3): 70% bzw. 80%

haben sich noch nie mit diesen Medien Filme angesehen.

In Anbetracht der Beliebtheit der Medien bzw. Gerate mit denen die Heranwachsenden be-
sonders gern Filme sehen, bildet sich deutlich eine Rangfolge ab. Eindeutig stellt sich heraus,
dass das Kino mit seinem Erlebnischarakter, trotz der vielfaltigen Mdglichkeiten sich zu Hau-
se oder bei Freunden Filme anzusehen, auch heute die beliebteste Form ist, Filme zu rezipie-

ren.

Beliebtheit von Medien zur Rezeption von Filmen

Kino #.—
Fernsehgerat #ﬁ
DVD-Player _—

DVD oder CD (uber PC) 15

Videodatei (Uber PC) “

Videorekorder *

Internet (Uber PC) *
mobiles Gerat ?

Angaben in Prozent Basis: N = 2360

Mit Blick auf die soziodemografischen Merkmale zeigt sich, dass vor allem das Geschlecht
der Heranwachsenden die Nutzung verschiedener Filmemedien moderiert: Flr die Jungen
sind Computer und Internet aber auch mobile Mediengeréte von beachtlich groRerer Bedeu-
tung als fur die Méadchen. So sehen sich z.B. mehr als 80% der ménnlichen aber nur 50% der
weiblichen Befragten Filme in Form von Videodateien auf dem PC an. Und 30% der Jungen,
im Gegensatz zu 10% der Madchen, haben sich schon einmal auf einem mobilen Gerat einen
Film angeschaut. Die Madchen nutzen dagegen haufiger die ,klassischen” Medien wie Fern-

sehen und Kino aber auch den DVD-Player.
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Hinsichtlich des Faktors Bildung féllt auf, dass die Befragten mit formal niedriger Bildung
héufiger das Fernsehen sowie DVD-Player und Videorekorder zum Ansehen von Filmen nut-
zen als Gleichaltrige mit formal hoher Bildung. Das Fernsehen z.B. nutzen die Befragten mit
niedrigem Bildungshintergrund mit einem Mittelwert von 3,7 und die mit hohem Bildungs-

hintergrund mit einem Mittelwert von 3,5.

Mediennutzung zur Rezeption von Filmen (nach Bildung)

- Auswabhl -
[
Fernsehgerat - nBH 74 22 31
—_ [l
| .
Fernsengerd: - B ° PSR g ¢
| |

1

DVD-Player - nBH —_—Eﬂ

DVD-Player - heH * s T
S e

[
i 2] 37

‘_oft = manchmal mselten =nie ‘

Angaben in Prozent; nBH/ hBH: niedriger/ hoher Bildungshintergrund Basis: N = 2360

111.3.4 Nutzung von Informationsquellen zu Filmen

Fast alle filminteressierten Befragten informieren sich iber Filme: 35% nutzen eine oder zwei
verschiedene Informationsquellen, fast 50% drei oder vier und 12% sogar funf Informations-
quellen oder mehr. Durchschnittlich greifen die befragten 12- bis 19-Jahrigen auf 2,9 ver-
schiedene Mdglichkeiten, sich Gber Filme zu informieren, zurick.

Personale Quellen, konkret Freunde und Bekannte, sind fiir die befragten Heranwachsenden
die wichtigsten Lieferanten von Informationen tber Filme: 77,9 % nutzen diese Informations-
quelle. An zweiter Stelle folgt das Internet mit seinen vielféaltigen Mdglichkeiten, sich Gber
Filme zu informieren. Fast Dreiviertel der Befragten nutzen das Internet als Informationsliefe-

rant zu Filmen, womit das Netz die wichtigste mediale Quelle ist.
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Nutzung von Informationsquellen zu Filmen

Freunde und Bekannte —.—

nternet ——

zeftsehriften _ﬁ
Fernsehsendungen _.d

Radiosendungen 21

Fachgeschéfte

Angaben in Prozent Basis: N = 2360

Weitere wichtige Informationsquellen sind Zeitschriften und Fernsehsendungen: Jeweils mehr
als jede/-r zweite Befragte holt sich in diesen klassischen Medien Informationen tber Filme.
Radiosendungen sind noch fur jeden Finften eine relevante Informationsquelle; Fachgeschaf-

te, wie z.B. Elektronikmarkte sind hierfir kaum von Bedeutung.

Mit Blick auf das Geschlecht zeigt sich, dass die M&dchen im Durchschnitt mehr Quellen
heranziehen, um sich Gber Filme zu informieren. Sie nutzen im Durchschnitt 3 der angegebe-

nen Informationsquellen, die Jungen dagegen nur 2,6.

Nutzung von Informationsquellen zu Filmen (nach Geschlecht)
- Auswahl -

Radiosendungen

Fernsehsendungen

Zeitschriften

OJungen E@Madchen

Angaben in Prozent Basis: N = 2360

Mit Ausnahme des Internets zeigen die weiblichen Befragten bei allen genannten Informati-
onsquellen ein hoheres Niveau. Besonders auffallend ist, dass deutlich mehr Madchen Zeit-
schriften als Informationsquelle zu Filmen heranziehen als gleichaltrige Jungen. Nicht zuletzt
durfte hierfiir das groRere Interesse der Médchen an Schauspielerinnen sowie die starker ver-

breitete Nutzung von Jugendzeitschriften von Bedeutung sein.

68



medienkonvergenz-monitoring

Das Alter der befragten Heranwachsenden erweist sich ebenfalls als relevanter Faktor bei der
Nutzung des Internet als Informationsquelle zu Filmen: Mit zunehmendem Alter gewinnt die

Internetnutzung an Bedeutung, wenn es darum geht, an Informationen zu Filmen zu gelangen.

Nutzung des Internet als Informationsquelle zu Filmen (nach Alter)

12 bis 13 Jahre 60

14 bis 15 Jahre 71

16 bis 17 Jahre 74

18 bis 19 Jahre 78

Angaben in Prozent Basis: N = 2360

111.3.5 Internettatigkeiten zu Filmen

85% der Befragten nutzen das Internet im Kontext ihrer Beschaftigung mit Filmen. Neben
vielfaltig aufbereiteten Informationen tber Filme bietet dieses Medium auch eine Vielzahl

weiterer Tatigkeitsoptionen — von rezeptiven tber kommunikative bis hin zu produktiven.

Die wichtigste Tatigkeit fur die Heranwachsenden ist — neben der Suche nach Informationen
(s.0.) — das Ansehen von Videos: Mehr als die Halfte von ihnen schaut sich Videos von Fil-
men oder Uber Filme im Internet an. Weitere rein rezeptive Téatigkeiten, wie das Schauen von
ganzen Filmen im Internet gegen Bezahlung (,Video on Demand’) oder die filmbezogene
Nutzung von Podcasts werden nur von sehr wenigen Heranwachsenden ausgefihrt (1,7%

bzw. 3,1%). Diese vergleichsweise neuen Angebote haben sich (bislang) nicht etabliert.
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Videos ansehen

Downloaden

Chatten

in Foren/ Weblogs
schreiben

Uploaden

Podcast horen

Filme gegen Geld ansehen

Tatigkeiten im Internet zu Filmen

55

2!

‘-.-I'II{

Angaben in Prozent

Basis: N = 2360

In Verbindung mit der rezeptiven Nutzung des Internet steht das Downloaden. Ein Drittel der

Befragten nutzt das Internet als Quelle, um sich Materialien zu Filmen zu beschaffen. Sie la-
den sich v.a. Bilder vom Film (23%) oder Musik/den Soundtrack zum Film (22%) aus dem

Netz herunter. Auch Videos vom Film stoRen bei den Heranwachsenden auf Interesse und

werden von immerhin 12% auf den heimischen PC geladen. Irrelevant dagegen sind Downlo-

ads furs Handy mit filmbezogenen Inhalten. Weit weniger als 1% der Befragten hat sich

bspw. jemals einen Filmsong als Klingelton oder ein Bild vom Lieblingsfilm aus dem Internet

auf das Handy geladen.

Téatigkeiten im Internet zu Filmen: Download

Blder dovmloaden “

Musik/ Soundtracks
downloaden

| E—

Videos downloaden

Sachen fur das Handy
downloaden

12

Angaben in Prozent

Basis: N = 2360

Kommunikative Tatigkeiten im Internet zum Interessengegenstand Film sind fir einige He-

ranwachsende von Bedeutung: Knappe 15% der Befragten tauschen sich im Chat mit anderen
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uber Filme aus und mehr als jede/-r Zehnte dufert sich in Foren oder Weblogs tber Filme (s.
Abb. S. 70)

Die Mdglichkeit des Uploads, also des Einstellens von Dateien ins Internet, wird nur von ei-
nem kleinen Teil der filminteressierten Befragten genutzt: 4,5% laden Dateien im Kontext
ihrer Beschaftigung mit Filmen hoch, wobei es sich vor allem um Bilder und Texte handelt.

Téatigkeiten im Internet zu Filmen: Upload

Texte uploaden —.—
Bilder uploaden ﬁ=
Videos uploaden _._
Eigene/-n Website/ Weblog )
pflegen
musi uploacen |

Angaben in Prozent Basis: N = 2360

Mit Blick auf die soziodemografischen Merkmale werden zwei Auffalligkeiten in der filmbe-
zogenen Internetnutzung sichtbar. Erstens zeigen sich Geschlechtsdifferenzen beim Downlo-
ad: Doppelt so viele Jungen wie Madchen laden Videos zu oder Gber Filme aus dem Internet
herunter (18% der Jungen vs. 8% der Médchen). Die Madchen zeigen dagegen ein etwas gro-
Reres Interesse am Download von Bildern (25% der Médchen vs. 20% der Jungen). Am

Download von Musik dagegen zeigen beide Geschlechter ein ahnlich hohes Interesse.

Téatigkeiten im Internet zu Filmen: Download (nach Geschlecht)
- Auswabhl -

Bilder downloaden

Videos downloaden

Angaben in Prozent Basis: N = 2360

Zweitens zeigen sich Altersdifferenzen, diese beziehen sich auf rezeptive und kommunikati-

ve Tatigkeiten: Das Ansehen von Videos im Internet im Kontext der Beschaftigung mit Fil-
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men gewinnt mit steigendem Alter der Befragten an Bedeutung. So sehen sich bspw. 59% der
18- bis 19-Jahrigen aber nur 46% der 12- bis 13-Jahrigen Webvideos zu Filmen an.

Tatigkeiten im Internet zu Filmen: Videos ansehen (nach Alter)

12 bis 13 Jahre 46

14 bis 15 Jahre 5

16 bis 17 Jahre 5

18 bis 19 Jahre 9

Angaben in Prozent Basis: N = 2360
Das Chatten uber Filme (und ihre Protagonistinnen) als kommunikative Té&tigkeit ist dagegen
eher eine Doméne der Jungeren. Der Austausch tber Filme im Chat nimmt mit steigendem
Alter kontinuierlich ab — von 17% bei den 12- bis 13-Jahrigen zu 7% bei den 18- bis 19-

Jahrigen.
Tatigkeiten im Internet zu Filmen: Chatten
(nach Alter und Bildung)
12 bis 13 Jahre 17
14 bis 15 Jahre 16
16 bis 17 Jahre 0

18 bis 19 Jahre

hBH 2

nBH

i

Angaben in Prozent; nBH/ hBH: niedriger/ hoher Bildungshintergrund Basis: N = 2360

111.3.6 Nutzung von Medien zum Sehen des Lieblingsfilms

Bei der Frage danach, inwiefern die befragten Heranwachsenden einen identischen Inhalt -
ihren Lieblingsfilm — mit verschiedenen Medien(-geréten) sehen, zeigt sich als zentrales Er-
gebnis: Drei Viertel der Befragten schaut sich den Lieblingsfilm mit mindestens zwei ver-

schiedenen Medien(-geraten) an; fast die Halfte nutzt sogar drei oder mehr mediale Rezepti-

onsmoglichkeiten.

72



medienkonvergenz-monitoring

Anzahl der zur Rezeption des Lieblingsfilms genutzten Medien

ein Medium 25

zwei Medien

drei Medien 25

vier Medien 14

finf oder mehr Medien

1

Angaben in Prozent Basis: N = 2360

Durchschnittlich greifen die befragten Madchen und Jungen damit auf 2,5 Medien zur Rezep-
tion ihres Lieblingsfilms zur(ck.
Ein differenzierter Blick auf konkrete Medien(-gerate) zeigt: Zum Anschauen ihrer Lieblings-

filme nutzen die befragten 12- bis 19-Jahrigen vor allem den DVD-Player (66 % der Befrag-
ten) und das Fernsehen (62 %), gefolgt von Kino (45%) und dem PC als Abspielgerat fur

DVDs (43 %).

Mediennutzung zur Rezeption des Lieblingsfilmes

DVD-Player 66

Fernsehgerat 2

Kino 4

DVD oder CD (iuiber PC)

:

Videodatei (liber PC) 16

Videorekorder ?

Internet (iber PC)

mobiles Gerat

Angaben in Prozent Basis: N = 2360

Die Reihe der vier wichtigsten medialen Rezeptionsmdglichkeiten verdeutlicht, dass das Tré-
germedium DVD eine bedeutende Rolle spielt. Den Lieblingsfilm auf DVD zu ,besitzen’ und
damit jederzeit sehen zu kdnnen, scheint fir die Heranwachsenden von groRer Wichtigkeit zu

sein. Auffallend ist zudem, dass der multifunktionale PC zwar den monofunktionalen ,klassi-
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schen’” Filmmedien nicht den Rang ablduft, fur die Rezeption von préferierten Filmen aber fur

einen gewichtigen Teil der Befragten von Bedeutung ist.

Mit Blick auf die soziodemografischen Merkmale der Befragten werden Unterschiede in der
Nutzung von Medien zur Rezeption des Lieblingsfilms insbesondere beim Geschlecht sicht-
bar. Es zeigt sich, dass die mannlichen Befragten h&ufiger auf den multifunktionalen Compu-
ter mit seinen verschiedenen Filmrezeptionsmoéglichkeiten zurtickgreifen, wéhrend die Mad-
chen starker die ,klassischen’ monofunktionalen Medien(-geréte) nutzen — vor allem DVD-
Player, Fernseher, Videorekorder und auch das Kino. In der Anzahl der durchschnittlich ge-
nutzten medialen Mdglichkeiten zur Rezeption des Lieblingsfilmes zeigen sich aber kaum

Geschlechtsunterschiede.

111.3.7 Nutzung zuséatzlicher Medienangebote zum Lieblingsfilm

Filme sind wie kaum ein anderer Medieninhalt eingebettet in komplexe crossmediale Ver-
marktungsstrategien. Zu einem Grol3teil der populéren Filme gibt es eine Vielzahl an zusatzli-
chen Angeboten — von solchen, die gleiche oder dhnliche Inhalte transportieren (z.B. Buch
zum Film; Spiel zum Film) bis hin zu solchen, die Materialien und Informationen liefern (z.B.
Zeitschriften).

Trotz der vielféltigen konvergenten Angebote zu Filmen, die in der Mehrheit von den Heran-
wachsenden auch genutzt werden, wenden sich die Befragten durchschnittlich nur wenigen

zusétzlichen medialen Angeboten zu ihrem Lieblingsfilm zu (Mittelwert: 1,7).

Anzahl der zum Lieblingsfilm zuséatzlich genutzten Medien

kein Zusatzmedium

ein Zusatzmedium

zwei Zusatzmedien

drei Zusatzmedien 12

vier Zusatzmedien

funf oder mehr
Zusatzmedien

Hl[lH

Angaben in Prozent Basis: N = 2360
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Dabei nutzt ein knappes Drittel der filminteressierten Befragten kein konvergentes Angebot
zum Lieblingsfilm. Mehr als die Hélfte der Madchen und Jungen nutzen eins bis drei und 15

% vier und mehr zuséatzliche Angebote.

Filme, zu denen die untersuchten Heranwachsenden besonders viele konvergente Medienan-
gebote nutzen, sind Herr der Ringe, Fluch der Karibik, Harry Potter und Star Wars — alles
Medieninhalte, die stark crossmedial vermarktet werden und zu denen eine Vielzahl an inhalt-

lichen Verknlpfungen im Medienensemble bestehen.

Als zusétzliches, inhaltlich konvergentes Angebot zum Lieblingsfilm ist der Soundtrack, und
damit der ,Klassiker’ der konvergenten Angebote, bei den Madchen und Jungen am weitesten

verbreitet. Fast jede/-r Zweite hort die Musik zu ihrem/seinem Lieblingsfilm.

Nutzung von zuséatzlichen Medien zum Lieblingsfilm

Soundtracks —ﬁ—
Internetseiten _ﬂd

Bucher _ﬂd
Zeitschriften _ﬁd

Fernsehsendungen 15

Computerspiele *
Horbucher *
Onlinespiele v

Handyspiele |1

Downloads fir das Handy |1

Angaben in Prozent Basis: N = 2360

An zweiter Stelle der konvergenten Angebote zum Lieblingsfilm rangiert das Internet. Fast
ein Drittel der Heranwachsenden nutzt die Internetangebote zum jeweiligen Lieblingsfilm.
Dem ,neuen’ konvergenten Medium Internet folgt ein weiteres ,klassisches’ konvergentes
Angebot — das Buch zum Film. Immerhin jede/-r finfte Befragte wendet sich der Geschichte
seines Lieblingsfilmes auch in Textform zu. Die Geschichte des Lieblingsfilms auditiv, als
Horbuch, zu geniefen, ist bei den befragten Heranwachsenden dagegen kaum verbreitet —
wohl nicht zuletzt auch aufgrund des noch recht schmalen Angebotes im Vergleich zum
Buch. Auch Zeitschriften und Fernsehsendungen werden von den filminteressierten Heran-

wachsenden genutzt (jeweils ca. 15%), wobei davon auszugehen ist, dass sich darin wohl vor-
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nehmlich die Zuwendung zu Informationsangeboten bzw. Infotainmentangeboten tber Filme
in Presse und Fernsehen spiegelt. Schlief3lich bleibt zu erwahnen, dass mit dem verhéltnismé-
Rig neuem Phanomen ,Spiel zum Film’ eine Crossmediastrategie von Seiten der Anbieter
verfolgt wurde, die bei den befragten Heranwachsenden durchaus Beachtung findet: Mehr als
jede/-r zehnte spielt das Spiel zum Film auf dem PC und immerhin fast 5% spielen das Onli-
nespiel. Zur Nutzung des Onlinespiels ist anzumerken, dass sich hinter dieser Zahl wohl vor-

nehmlich die Nutzerlnnen des populédren Onlinespieles zu Herr der Ringe verbergen.

Bedeutsame Unterschiede in der konvergenzbezogenen Nutzung von Filmen treten vor allem
im Hinblick auf das Geschlecht hervor. Hier ist aufféllig, dass im Kontext von Filmen — wie
auch zu erwarten war — das Computerspielen eine Doméne der Jungen ist. Madchen nutzen zu
ihren Lieblingsfilmen dagegen hadufiger Soundtracks, Internetseiten, Bicher, Fernseh-

sendungen und Zeitschriften.

Nutzung von zusatzlichen Medien zum Lieblingsfilm (nach Geschlecht)
- Auswahl -

Soundtracks

Internetseiten

Blcher

Zeitschriften

Fernsehsendungen

Computerspiele

OJungen MMadchen

Angaben in Prozent Basis: N = 2360

Dementsprechend zeigen sich Unterschiede zwischen den Geschlechtern auch hinsichtlich der
Anzahl der genutzten konvergenten Angebote. Es sind also die Madchen, die im Durchschnitt

mehr inhaltliche Verkniipfungen zu ihrem Lieblingsfilm realisieren (1,5 vs. 1,8).
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I11.4 Praferenzbereich: Fernsehsendungen

Fernsehsendungen sind traditionell eng mit dem Ausgangsmedium — dem Fernseher — ver-
bunden. Und doch werden auch Fernsehsendungen zunehmend crossmedial vermarktet: So ist
die Serienstaffel auf DVD schon langst keine Raritdt mehr und selbst die Zeitschrift zur be-
liebten Daily Soap findet sich im Spektrum der konvergenten Angebote. Dartiber hinaus bietet
das Internet vielfaltige Mdglichkeiten, sich mit den beliebten Fernsehsendungen auseinander-
zusetzen — sei es auf Internetseiten der Anbieter oder auf Fansites und sozialen Netzwerken.
Dort werden nicht nur Informationen ber die Sendungen und jeweiligen Protagonistinnen
angeboten, sondern eine Vielzahl weiterer Mdoglichkeiten, sich rezeptiv, kommunikativ oder

sogar produktiv-gestaltend mit favorisierten Fernsehinhalten auseinanderzusetzen.

I11.4.1 Die Stichprobe der Fernsehinteressierten

Den Teilbereich Fernsehsendungen haben fast 50% der Teilnehmerinnen der Onlinebefragung
beantwortet (N = 2359 Befragte). Damit ist davon auszugehen, dass die fast Hélfte der Be-
fragten ein Interesse an Fernsehsendungen hat. Die Teilstichprobe Fernsehsendungen spiegelt
hinsichtlich der soziodemografischen Faktoren Geschlecht, Alter und Bildungshintergrund im
Wesentlichen die Zusammensetzung der Gesamtstichprobe (siehe Kapitel 1). Geringe Diffe-
renzen in der Zusammensetzung der Teilstichprobe zeigen sich mit Blick auf das Geschlecht
der Befragten: Fragen zum Praferenzbereich Fernsehsendungen haben etwas mehr weibliche
Heranwachsende beantwortet als dies aufgrund der Struktur der Gesamtstichprobe zu erwar-
ten war. Leichte Abweichungen gibt es auch hinsichtlich der Zusammensetzung in Bezug auf
Bildung: Im Teilbereich Fernsehsendungen sind (im Vergleich zur Gesamtstichprobe) He-

ranwachsende mit niedrigem Bildungshintergrund etwas Uberreprasentiert.

111.4.2 Die beliebtesten Fernsehsendungen

Fragt man 12- bis 19-J&hrige nach ihren Lieblingsfernsehsendungen so zeigt sich, dass popu-
lare US-amerikanische Serien die Liste der beliebtesten Fernsehserien deutlich dominieren.
Am beliebtesten bei den befragten Méadchen und Jungen ist die Krankenhausserie Grey's Ana-
tomy. Mit etwas Abstand folgen Gilmore Girls und Desperate Housewifes, beides Serien, die
sich auf zwischenmenschliche Beziehungen konzentrieren und dabei insbesondere die weibli-
che Perspektive in den Vordergrund stellen. An vierter Stelle in der Liste der beliebtesten
Fernsehsendungen steht die kriminalistische Serienreihe CSI (incl. CSI: Den Tatern auf der

Spur, CSI: New York, CSI: Miami) sowie Die Simpsons, eine Zeichentrickserie mit derbem
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Humor aber durchaus kritischem Duktus. Weitere beliebte Fernsehserien bei den befragten
12- bis 19-Jahrigen sind Dr. House (US-amerikanische Arztserie) und O.C., California, in der

das Erwachsenwerden von Teenagern im Mittelpunkt steht.

Auffallig ist, dass die beliebtesten Serien ausschliellich US-amerikanische Produktionen sind,
die nicht taglich im deutschen Fernsehprogramm laufen. Daily Soaps und insbesondere die
bekannten deutschen Soaps GZSZ, Verbotene Liebe und Marienhof werden von den befragten

Madchen und Jungen verhaltnismaRig wenig als Lieblingsserie benannt.

111.4.3 Nutzung verschiedener Medien zum Sehen von Fernsehsendungen

Wenn sich Heranwachsende fur Fernsehsendungen interessieren, genugt es ihnen hé&ufig
nicht, sie im fliichtigen Medium Fernsehen zu sehen. Sie wollen bestimmte Sendungen an-
schauen koénnen, wann sie wollen und wie oft sie wollen. Die Grafik zeigt, dass neben dem
Fernseher auch DVD-Player, Videorekorder und der PC fir das Anschauen von Fernsehsen-
dungen von Bedeutung sind — also Gerate, die mit ihren dazugehérigen Speichermedien einen
vom Programmangebot der Fernsehsender unabhdngigen Zugang zu Fernsehinhalten bieten

konnen.
Mediennutzung zur Rezeption von Fernsehsendungen
T \ \
Fernsehgerat 3,70

DvD-Player 2,00
Videorekorder 1,61
DVDoder CD (uber PC) 1,61
Videodatei (Uber PC) 1,53
Internet (ber PC) 147

TV-Karte (uber PC) _ﬂd

anderes mobiles Gerat _ﬁi

randy-TV h_i

Handydow nload _ﬁi

Mittelwerte: Skala von 4-oft, 3-manchmal, 2-selten bis 1-nie Basis: N = 2359
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Am hé&ufigsten greifen die befragten Heranwachsenden hierfir auf den DVVD-Player zur(ck.
Mehr als die Halfte von ihnen nutzt ihn zum Ansehen von TV-Sendungen zumindest selten
(Mittelwert 2,0 auf einer Skala von oft = 4 bis hin zu nie = 1). Fernsehsendungen auf Video-
kassetten gebannt, nutzen noch ca. 40% der Befragten (MW 1,6). Bereits ebenso weit verbrei-
tet ist die Nutzung des PCs als Abspielgerat fir DVDs und CDs mit Fernsehinhalten (MW
1,6). Die weiteren Mdglichkeiten, den PC als Abspielgerat fur Fernsehsendungen zu gebrau-
chen, werden jeweils von ca. einem Drittel zumindest selten genutzt — auch wenn sie insge-
samt nur von sehr geringer Bedeutung sind. Mobile Geréte und insbesondere das Handy sind
fiir den Zugang zu TV-Sendungen bislang fir die M&dchen und Jungen weitestgehend irrele-

vant.

Danach gefragt, mit welchen Geraten die Jugendlichen besonders gern Fernsehsendungen

ansehen, zeigt sich folgendes Bild zur Beliebtheit der verschiedenen Medien.

Beliebtheit von Medien zur Rezeption von Fernsehsendungen

Fernsehgerat

DVD-Player 1

DVDoder CD (uber PC)

Videodatei (iber PC)

Internet (iber PC)

TV-Karte (Uber PC)

Videorekorder

Handy oder andere
mobile Geréate

TDUUU”I

Angaben in Prozent Basis: N = 2359

Wie zu erwarten war, ist der Fernseher das beliebteste Gerat zum Ansehen von Fernsehsen-
dungen. Auffallig ist dagegen, dass mehr als 10% der Befragten angeben, besonders gern den
DVD-Player zum Ansehen von Fernsehsendungen zu nutzen. Hierin zeigt sich, dass das Spei-

chermedium DVD bei den Befragten sehr beliebt ist. Dies wird nicht zuletzt dadurch bestétigt,
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dass das Abspielen von DVDs (und CDs) mit dem Computer in Bezug auf die Beliebtheit

bereits an dritter Stelle steht.

Mit Blick auf die soziodemografischen Merkmale der befragten Heranwachsenden zeigt sich,
dass vor allem das Geschlecht und die Bildung aber auch das Alter wichtige Differenzie-

rungskriterien sind.

Das Geschlecht differenziert vor allem zwischen der Zuwendung zu ,klassischen” Medienge-
raten und der Nutzung des PCs als Gerat zur Rezeption von Fernsehsendungen. Wahrend die
Madchen h&ufiger als die Jungen die ,klassischen’ monofunktionalen Mediengeréte Fernse-
her, Videorekorder und DVD-Player nutzen, sind es verstéarkt die Jungen, die den multifunkti-

onalen PC als Geréat zur Rezeption von Fernsehsendungen heranziehen.

Mediennutzung zur Rezeption von Fernsehsendungen (nach Geschlecht)

- Auswahl -
| |
Fernsehgerat - Madchen 81 14 Il
g ‘ RSO
Fernsehgerét - Jungen 72 -1_6-“

y . | . |
y gen | i
. \ |

gen (5|1 18 & o3

‘ oft = manchmal = selten -nie‘

Angaben in Prozent Basis: N = 2359

Insbesondere die neuen und technisch anspruchsvolleren Anwendungen, wie das Fernsehen
Uber TV-Karte oder das Online-Fernsehen, werden deutlich haufiger von den mannlichen
Befragten genutzt. So liegt beispielsweise der Mittelwert beim Online-Fernsehen bei den Jun-
gen bei 1,7 und bei den Madchen dagegen bei 1,3. Es sind also die Jungen, die sich die neuen
technischen Moglichkeiten zur Rezeption von Fernsehinhalten eher aneignen und damit naher

dran sind an multifunktionalen und interaktiven Angebotserweiterungen.
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Mediennutzung zur Rezeption von Fernsehsendungen (nach Geschlecht)
- Auswahl -

Videodatei (iber PC) - Madchen

Videodatei (Uber PC) - Jungen

Internet (Uber PC) - Madchen

Internet (Uber PC) - Jungen

TV-Karte (iber PC) - Madchen

TV-Karte (Uber PC) - Jungen

‘ - oft ® manchmal ®selten ®nie ‘

Angaben in Prozent Basis: N = 2359

Hinsichtlich des Merkmals Bildung ist festzustellen, dass fast alle der erfragten Méglichkei-

ten zum Ansehen von Fernsehsendungen von denjenigen Befragten mit niedrigerem Bil-

dungshintergrund starker genutzt werden.

Mediennutzung zur Rezeption von Fernsehsendungen (nach Bildung)
- Auswahl -

Fernsehgerat - nBH

™ ag
1
| |
I
|
s B

| | 1
| ] ‘
| | 1

o & 2 59

‘ ~oft ®“manchmal ®selten ®nie ‘

Fernsehgerét - hBH

Angaben in Prozent; nBH/ hBH: niedriger/ hoher Bildungshintergrund Basis: N = 2359

Dies bezieht sich sowohl auf die monofunktionalen Mediengeréte wie Fernseher, Videorekor-

der und DVD-Player als auch auf den multifunktionalen PC mit seinen vielfaltigen Mdglich-

keiten zur Wiedergabe von Fernsehsendungen und das Internet.
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DVD oder CD (lber PC) - hBH 11 13 15 61
oo ey o - -

Internet (Uber PC) - hBH

Mediennutzung zur Rezeption von Fernsehsendungen (nach Bildung)

- Auswahl -

( ) W 13| 75} | |

inernet @oer pe)-newt |+ Lol [ -
(U ) | 10 B | |

o O O W

‘ ~ oft ®« manchmal = selten ® nie ‘

Angaben in Prozent; nBH/ hBH: niedriger/ hoher Bildungshintergrund Basis: N = 2359

Mit Blick auf die dargestellten Daten ist davon auszugehen, dass die formal niedriger gebilde-

ten Befragten jeweils mehr verschiedene Mediengerate zum Anschauen von Fernsehsendun-

gen nutzen als Gleichaltrige mit hohem Bildungshintergrund.

Das Alter der befragten Heranwachsenden differenziert v.a. hinsichtlich der Haufigkeit der

Zuwendung zu Fernseher und DVD-Player zum Ansehen von Fernsehsendungen.

Mediennutzung zur Rezeption von Fernsehsendungen (nach Alter)

- Auswahl -

Fernsehgerét - 12 bis 13 J.
Fernsehgerat - 14 bis 15 J.
Fernsehgerat - 16 bis 17 J.

Fernsehgerat - 18 bis 19 J.

DVD-Player - 12 bis 13 J.
DVD-Player - 14 bis 15 J.
DVD-Player - 16 bis 17 J.

DVD-Player - 18 bis 19 J.

84 _13_E
__-_-
1

s -_--I

80

7

‘ ~oft @ manchmal ®selten ®nie ‘

Angaben in Prozent

Basis: N = 2359

Es zeigt sich, dass die jungeren Befragten beide Gerate deutlich hdufiger zur Rezeption von

Fernsehsendungen verwenden als die élteren Befragten. So sehen beispielsweise 97% der 12-

bis 13-J&hrigen, aber nur knappe 90% der 18- bis 19-J&dhrigen manchmal oder oft fern. Fern-
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sehsendungen auf dem DVD-Player sehen z.B. 45% der 12- bis 13-J&hrigen, aber gerade ein-
mal 27% der 18- bis 19-Jahrigen.

Insgesamt sind es also die weiblichen Befragten, die jingeren Befragten und diejenigen mit
formal niedrigerem Bildungshintergrund, die sich stérker den klassischen monofunktionalen
Mediengeraten zuwenden und weniger h&ufig auf den multifunktionalen PC als Zugangsme-

dium zu Fernsehsendungen zugreifen.

111.4.4 Nutzung von Informationsquellen zu Fernsehsendungen

Danach gefragt, wo sie sich tUber Fernsehsendungen informieren, gibt gut die Hélfte der Be-
fragten (53%) an, ein oder zwei Informationsquellen nutzen. Etwa 38% nutzen drei oder mehr
Informationsmaglichkeiten. Damit informieren sich nur 9% der Befragten gar nicht Gber
Fernsehsendungen. Durchschnittlich nutzen die Befragten 2,2 verschiedene Informationsquel-

len.

Mit Blick auf die Rangfolge der verschiedenen Informationsmoglichkeiten ist das ,klassische’
Informationsmedium Zeitschrift fur die befragten 12- bis 19-Jahrigen das wichtigste Medium.
Fast zwei Drittel von ihnen bezieht aus Programm-, Jugend- oder anderen Zeitschriften In-
formationen tber Fernsehinhalte. Damit ist die mediale Quelle ,Zeitschriften’ fir die Befrag-
ten von groRerer Bedeutung als die personalen Quellen ,Freunde und Bekannte’, von denen

weit mehr als die Halfte Informationen Uber Fernsehsendungen erhélt.

Nutzung von Informationsquellen zu Fernsehsendungen

zetischrften _—
Freunde und Bekannte —2—
miernet —2ﬁ

Fernsehsendungen 39

Radiosendungen *
Sonstiges *

Angaben in Prozent Basis: N = 2359

Wichtige Informationsquellen sind weiterhin das Internet (46% informieren sich im Netz tber
TV-Sendungen) sowie andere Fernsehsendungen (39%). Nennungen in der Kategorie ,Sons-

tiges’ beziehen sich hdufig auf den Videotext sowie auf Werbung im Fernsehen. Vor diesem
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Hintergrund ist davon auszugehen, dass Heranwachsende haufig Informationen Gber Fernseh-
inhalte aus dem Umfeld der préferierten Sendungen beziehen. Das Fernsehen ist ein in hohem
MaRe selbstreferentielles Medium und wird von den Jugendlichen auch dahingehend wahrge-

nommen.

Deutliche Unterschiede in der Nutzung von Informationsquellen zu Fernsehsendungen zeigen
sich mit Blick auf das Geschlecht der Befragten. Wahrend die Madchen durchschnittlich 2,3

Quellen heranziehen sind es bei den Jungen nur 2,0.

Geschlechtsunterschiede zeigen sich aber nicht nur in der Breite der Nutzung von Informati-
onsquellen sondern auch darin, welche Informationslieferanten verstarkt herangezogen wer-
den. So sind fir die méannlichen Befragten Freunde/Bekannte (55%), das Internet (53%) sowie
Zeitschriften (52%) gleichermalien wichtige Informationsquellen: Jeweils etwas mehr als die
Halfte der Jungen nutzt diese, um sich Uber Fernsehsendungen zu informieren. Bei den Mad-
chen haben die Zeitschriften einen besonders hohen Stellenwert (70% nutzen Zeitschriften als
Informationsquelle), gefolgt von Freunden/Bekannten (41%) und dem Internet (44%).

Nutzung v. Informationsquellen zu Fernsehsendungen (nach Geschlecht)
- Auswahl -

Internet

Zeitschriften

OJungen MMadchen

Angaben in Prozent Basis: N = 2359

Zeitschriften werden also verstarkt von den Médchen zur Information tber Fernsehsendungen
herangezogen, wogegen die Jungen dem Internet als Informationslieferant eine gréliere Be-

deutung zumessen.

111.4.5 Internettatigkeiten zu Fernsehsendungen

70% der Befragten nutzen das Internet im Kontext ihrer Beschéftigung mit Fernsehsendun-
gen. Das Internet bietet ihnen neben vielfaltig aufbereiteten Informationen tber Fernsehsen-
dungen weitere Mdglichkeiten, sich mit Fernsehsendungen auseinanderzusetzen — von rezep-

tiven Tatigkeiten, wie das Anschauen von ganzen Sendungen, Uber kommunikative Téatigkei-
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ten, wie der Austausch im Forum, bis hin zu produktiven Té&tigkeiten, wie das Hochladen von

Bildern oder eigens erstellten Videos.

Tatigkeiten im Internet zu Fernsehsendungen

Videos ansehen —_
Downloaden _2—
in Foren/ Weblogs schreiben _1_2‘

Chatten 12

Uploaden

ganze Fersehsendungen ansehen

“EE

Podcast horen

Angaben in Prozent Basis: N = 2359

Wenn sich Heranwachsende im Internet mit Fernsehinhalten beschéftigen, ist — nach der In-
formationssuche (s.0.) — das Ansehen von Videos die wichtigste Tatigkeit. Fast jede/-er dritte
Befragte schaut sich Webvideos zu Fernsehsendungen im Netz an — sei es auf youtube.de,
myspace.de oder Portalen, die mit Fernsehanbietern kooperieren. Komplette Fernsehsendun-
gen aber sehen sich nur wenige Heranwachsende im Internet an. Das mag nicht zuletzt auch
daran liegen, dass dies — will man eine angemessene Qualitat — i.d.R. kostenpflichtige Ange-

bote sind.

Weiterhin beliebt bei den befragten 12- bis 19- Jahrigen ist der Download. Gut jede/er flinfte

Befragte ladt sich Dateien zu Fernsehsendungen aus dem Internet herunten.

Tatigkeiten im Internet zu Fernsehsendungen: Download

1 I
Bllder downloaden —ﬁ—

Musik/ Soundtracks
downloaden

16

Videos downloaden 9

Sachen flr das Handy
downloaden

Angaben in Prozent Basis: N = 2359

Besonders héaufig laden die befragten Madchen und Jungen dabei Bilder herunter (21% tun
dies), gefolgt von Musik/Soundtracks (16%) und Videos (9%). Nahezu irrelevant flr die He-
ranwachsenden sind die Moglichkeiten, sich fernsehbezogene Inhalte aus dem Internet auf das
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Handy zu laden (wie z.B. Klingeltone oder Logos zu Fernsehserien). Gerade einmal 1,4% der

Befragten machen von diesen kostenpflichtigen Angeboten Gebrauch.

Mindestens jede/-r zehnte Befragte nutzt das Internet, um mit anderen Uber Fernsehsendungen
zu kommunizieren: Jeweils 12% der Befragten tauscht sich in Echtzeit im Webchat oder zeit-
versetzt in Foren oder Weblogs tber Fernsehsendungen und deren Protagonistinnen aus (s.

0.).

Wahrend das Downloaden im Kontext der Beschéftigung mit Fernsehsendungen bei den be-
fragten Heranwachsenden recht verbreitet ist, sind es nur sehr wenige Madchen und Jungen,
die Dateien ins Internet hochstellen und damit an der Gestaltung des Webs partizipieren. Von
den fernsehinteressierten Heranwachsenden haben lediglich 4% bereits Dateien ins Netz ge-

stellt, wobei es sich meist um Texte (3% der Befragten tun dies) oder Bilder (2%) handelte.

Tatigkeiten im Internet zu Fernsehsendungen: Upload

Texte uploaden

Bilder uploaden

Videos uploaden

H“

Musik uploaden

eigene/-n Website/
Weblog pflegen

{

Angaben in Prozent Basis: N = 2359

Betrachtet man die soziodemografischen Merkmale der Befragten, werden relevante Unter-
schiede hinsichtlich der fernsehbezogenen Internettatigkeiten Download und Chatten sichtbar.

Der Faktor Geschlecht begriindet Unterschiede beim Downloaden im Kontext der Beschafti-
gung mit Fernsehsendungen: Wahrend sich fast ein Viertel der Madchen aber nur ein knappes
Sechstel der Jungen Bilder von bzw. zu Fernsehsendungen aus dem Internet herunterladt, ist

der Download von Videos stérker bei den Jungen verbreitet.
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Bilder downloaden

Videos downloaden

Tatigkeiten im Internet zu Fernsehsendungen: Download
(nach Geschlecht)
- Auswahl -

OJungen EMadchen

Angaben in Prozent

Basis: N = 2359

15% der befragten Jungen ziehen sich Videos von bzw. zu Fernsehsendungen aus dem Netz,

von den befragten Madchen machen dies gerade einmal 6%. Damit ist bei den Jungen der

Download von Videos ahnlich verbreitet wie der Download von Bildern; bei den Madchen

dominiert der Bilderdownload.

Beim fernsehbezogenen Chatten sind das Alter sowie der Bildungshintergrund der Befrag-

ten von Relevanz. Sich mit anderen im Chat Uber Fernsehsendungen auszutauschen oder auf

Seiten von Fernsehsendungen mit anderen zu chatten, ist vor allem bei den jingeren Befrag-

ten und denen mit

niedrigem Bildungshintergrund verbreitet.

Tatigkeit im Internet zu Fernsehsendungen: Chatten
(nach Bildung und Alter)

12bis 13 Jahre __—

14 bis 15 Jahre

16

16 bis 17 Jahre

10

18bis 19 Jahre _.ﬁ

Angaben in Proze

nt; nBH/ hBH: niedriger/ hoher Bildungshintergrund

Basis: N = 2359
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111.4.6 Nutzung von Medien zum Sehen der Lieblingsfernsehsendung

Bei der Frage danach, inwiefern die befragten Heranwachsenden einen identischen Inhalt —
ihre Lieblingsfernsehsendung — mit verschiedenen Medien(-geraten) sehen, zeigt sich, dass
Fernsehsendungen durchaus auch Uber verschiedene Medien hinweg rezipiert werden. Wie
die folgende Abbildung zeigt, sieht sich jede/-r dritte Befragte die préferierte Fernsehsendung

Uber mindestens zwei mediale Rezeptionsmdglichkeiten an.

Anzahl der zur Rezeption der Lieblingsfernsehsendung genutzten Medien

ein Medium —2—

zwei Medien 21

drei Medien *

vier oder mehr Medien *

Angaben in Prozent Basis: N = 2359

Damit nutzen die befragten Madchen und Jungen zur Rezeption ihrer Lieblingssendung
durchschnittlich 1,5 Medien(-gerate).

An erster Stelle der medialen Rezeptionsmdglichkeiten steht naturlich der Fernseher: 96% der

befragten Heranwachsenden sehen ihre praferierte TV-Sendung im Fernsehen.

Mediennutzung zur Rezeption der Lieblingsfernsehsendung

Fernsehgerét 96

DVD-Player

DVD oder CD (tber PC)

Videodatei (iber PC)

Internet (iber PC)

TV-Karte (Uber PC)

Videorekorder

“"44444

mobile Geréate (incl. Handy)

Angaben in Prozent Basis: N = 2359

88



Das zweitwichtigste Mediengerdt zum Ansehen der Lieblingsfernsehsendung ist fur die Be-
fragten — mit deutlichem Abstand zum Fernsehen — der DVD-Player, der in Verbindung mit
dem Fernsehgerat eine programmunabhéangige Nutzung der préferierten Sendung ermdglicht.
Der Videorekorder, der eine vergleichbare Funktionalitat wie der DVD-Player aufweist, wird
dagegen nur von sehr wenigen Jugendlichen genutzt. Ein Gerat, das noch von vergleichsweise
vielen Heranwachsenden zur Rezeption ihrer Lieblingsfernsehsendungen herangezogen wird,
ist der multifunktionale Computer. Ein beachtenswerter Teil der Befragten schaut sich mit
dem Computer die Lieblingsfernsehsendung an — sei es tber die Speichermedien DVD und
CD, uber auf dem Rechner gespeicherte Videodateien, im Internet oder mit Hilfe einer TV-
Karte. Dabei sind die genannten Mdglichkeiten, den PC zum Ansehen der Lieblingsfernseh-
sendung zu nutzen, in etwas gleich weit verbreitet. Die mobile Nutzung von Fernsehsendun-

gen ist mit Blick auf die befragten M&dchen und Jungen weitestgehend irrelevant.

Unterschiede in der Nutzung von Medien(-geraten) zum Ansehen der préferierten Fernseh-
sendung zeigen sich vor allem mit Blick auf das Geschlecht der befragten Heranwachsenden.
Es wird deutlich, dass die Jungen zum Ansehen ihrer Lieblingsfernsehsendung héufiger auf
den multifunktionalen Computer mit seinen verschiedenen Mdglichkeiten zur Rezeption zu-
rickgreifen. Die Madchen nutzen haufiger monofunktionale Medien zum Ansehen von Fern-
sehsendungen — also Fernsehgerat, DVD-Player und Videorekorder. Insgesamt nutzen die
Jungen im Durchschnitt etwas mehr Medien(-geréate), um einen identischen Fernsehinhalt —
ihre Lieblingssendung — zu rezipieren. Sie greifen durchschnittlich auf 1,66 mediale Rezepti-

onsmdglichkeiten zurlick, wahrend es bei den Madchen nur 1,46 sind.

Betrachtet man das Alter der befragten 12- bis 19-Jahrigen so fallt Folgendes auf: Die Anzahl
der Medien, mit denen die Heranwachsenden durchschnittlich ihre Lieblingsfernsehsendung
sehen, stiegt bis zum Alter von 16/17 Jahren kontinuierlich an (von durchschnittlich 1,35 Me-
dien bei den 12- bis 13-Jahrigen bis auf 1,6 Medien bei den 16- bis 17-Jahrigen) und fallt
dann bei den 18- bis 19-Jahrigen wieder ab.

111.4.7 Nutzung zusatzlicher Medienangebote zur Lieblingsfernsehsendung

Auch wenn Fernsehsendungen ganz eng an das Ausgangsmedium Fernsehen bzw. das Fern-
sehgerét gebunden sind, werden sie zunehmend crossmedial vermarktet und in komplexe
konvergente Angebotsstrukturen eingebettet. So bietet der Markt nicht nur die DVD zur Se-
rienstaffel, das Zeitschriftenheft zur Daily Soap und die umfangreiche Internetseite zur popu-
laren Fernsehsendung mit Hintergrundinformationen und Bildern. Vor dem Hintergrund einer

h&ufig langeren und intensiven Bindung des Zuschauenden an seine Lieblingsfernsehsendung
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hat sich ein vielfaltiges konvergentes Angebotsspektrum rund um beliebte Fernsehsendungen
entwickelt, zu dem nicht selten z.B. auch der Soundtrack, das Computerspiel oder Downloads

fiirs Handy gehoren.

Trotz des sich standig ausdifferenzierenden konvergenten Angebotsspektrums zeigt sich, dass
die Heranwachsenden bei Fernsehsendungen nur auf wenige konvergente Angebote zuriick-
greifen. Fast die Halfte der Befragten nutzt keinerlei zusétzliche mediale Angebote zur Lieb-
lingsfernsehsendung; 50 % nutzen ein bis drei konvergente Angebote. Vier und mehr nutzen
nur noch ca. 8% der M&dchen und Jungen. Durchschnittlich wenden sich die befragten He-
ranwachsenden 1,3 Medien im Kontext ihrer Beschéaftigung mit ihrer Lieblingsfernsehsen-

dung zu.

Anzahl der zur Lieblingsfernsehsendung zuséatzlich genutzten Medien

e gusatzmedum —-—
Fin susstemedm __

zwei Zusatzmedien 14

drei Zusatzmedien 10

vier Zusatzmedien

funf und mehr
Zusatzmedien

Angaben in Prozent Basis: N = 2359

Fernsehsehsendungen, zu denen die befragten Madchen und Jungen besonders viele konver-
gente Angebote nutzen sind Charmed, Die Simpsons, Desperate Housewives und Germany’s

next Topmodel.

Welche konkreten zusatzlichen Medienangebote die Heranwachsenden zu ihren Lieblings-

fernsehsendungen nutzen, zeigt die folgende Abbildung.

90



Nutzung von zusatzlichen Medien zur Lieblingsfernsehsendung

Internetseiten _;i—
Soundtracks _i_
Videokassetten/ DVD's _i#
Zeitschriften _—d
Blcher __d
g
g

(Kino-)Filme
Computerspiele

Onlinespiele

Angaben in Prozent Basis: N = 2359

Internetseiten, die i.d.R. neben reinen Informationen vielfaltige Tatigkeitsoptionen anbieten,
sind dabei die wichtigsten konvergenten Medienangebote: Fast jede/-er dritte Befragte nutzt
die Internetseiten zur praferierten TV-Sendung. Dem Internet folgen an zweiter Stelle Sound-
tracks zur Fernsehsendung, die von fast einem Viertel der Befragten genutzt werden. Ein wei-
teres ,klassisches’ konvergentes Angebot folgt an dritter Stelle — DVDs und Videos (16,8%).
Sie ermoglichen es den jungen Nutzerlnnen, ihre Lieblingsfernsehsendung wann immer sie
wollen und wie oft sie wollen zu sehen. Recht haufig genutzt werden auch Zeitschriften. Auf
diese greifen 15% der Befragten im Kontext der Beschaftigung mit TV-Sendungen zuriick -
wohl insbesondere um an weiterfiihrende Informationen tber den praferierten Fernsehinhalt
und die darin agierenden ,Stars’ zu gelangen. Die Nutzung von inhaltsahnlichen Angeboten
ist in Bezug auf Fernsehsendungen nur wenig verbreitet: Das Buch oder den Film zur Fern-
sehsendung nutzen jeweils nur etwas mehr als 8% der befragten Heranwachsenden; Horbi-
cher sind in diesem Kontext mit etwas mehr als 1% fast vollig bedeutungslos. Die interaktiven
Angebote zu Fernsehsendungen — elektronische Spiele — sind als konvergente Zusatzangebote
ebenfalls kaum von Bedeutung. Allerdings ist hier zu beachten, dass mit elektronischen Spie-
len recht neue und aufwendige mediale Angebote angesprochen sind, die bislang vom Markt
nur zu wenigen TV-Inhalten angeboten werden. Vor diesem Hintergrund sind die knappen 5%
der Befragten, die Computer- oder Onlinespiele zu Fernsehsendungen nutzen, durchaus be-

achtlich.
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Faktoren, die die Nutzung von konvergenten Angeboten zum Lieblingsfernsehsendung diffe-
renzieren sind vor allem das Geschlecht der Befragten aber auch ihr Alter und Bildungshin-

tergrund.

Hinsichtlich des Faktors Geschlecht ist festzustellen, dass sich die Madchen den konvergen-
ten Medienangeboten etwas starker zuwenden als die Jungen. So nutzen beispielsweise 47%
der Jungen aber nur 39% der Madchen kein weiteres mediales Zusatzangebot zu ihrer Fern-

sehpraferenz.

Anzahl der zur Lieblingsfernsehsendung zusatzlich genutzten Medien
(nach Geschlecht)

kein Zusatzmedium

ein Zusatzmedium

zwei Zusatzmedien

drei Zusatzmedien

vier Zusatzmedien

finf und mehr
Zusatzmedien

Angaben in Prozent Basis: N = 2359

Durchschnittlich greifen die weiblichen Befragten auf 1,3 zusétzliche Medien zu ihrer Lieb-
lingsfernsehsendung zurick, bei den ménnlichen Gleichaltrigen sind es 1,1 Medien. Dabei
sind es vor allem Soundtracks, Biicher und Zeitschriften, die von mehr weiblichen als mannli-
chen Befragten als Zusatzangebote zu Fernsehsendungen genutzt werden. Die Jungen haben
bei der Nutzung von Computerspielen zu Fernsehinhalten und auch bei der Nutzung von Fil-
men, die es zu Fernsehsendungen gibt, die Nase vorn. Nicht unerheblich dirfte flr letzteres
die Fernsehserie Die Simpsons sein, zu der zur Zeit der Erhebung ein Film in die Kinos kam.

Die Simpsons sind vor allem bei den Jungen sehr popular.
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medienkonvergenz-monitoring

Mit Blick auf den Bildungshintergrund der befragten Madchen und Jungen zeigen sich nur
wenige Differenzen in der Nutzung von konvergenten Angeboten zu Fernsehsendungen —
konkret bei Computerspielen und Zeitschriften. Wahrend sich mehr als 10% der Befragten mit
niedrigerem Bildungshintergrund ihren praferierten Fernsehsendungen auch in Form von
Computerspielen zuwenden, machen dies gerade einmal 5% der Gleichaltrigen mit hohem
Bildungshintergrund. Zeitschriften nutzen 22% der formal niedrig Gebildeten im Rahmen
ihrer Beschaftigung mit praferierten Fernsehinhalten im Vergleich zu 14% der formal hoch
Gebildeten.

Nutzung von Computerspielen zur Lieblingsfernsehsendung
(nach Bildung und Alter)

nBH

hBH

12 bis 13 Jahre

14 bis 15 Jahre

16 bis 17 Jahre

18 bis 19 Jahre

Y

Angaben in Prozent; nBH/ hBH: niedriger/ hoher Bildungshintergrund Basis: N = 2359

Nutzung von Zeitschriften zur Lieblingsfernsehsendung
(nach Bildung und Alter)

nBH

hBH 14

12 bis 13 Jahre

14 bis 15 Jahre 6

16 bis 17 Jahre 4

18 bis 19 Jahre

|

Angaben in Prozent; nBH/ hBH: niedriger/ hoher Bildungshintergrund Basis: N = 2359
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Computerspiele und Zeitschriften sind auch die konvergenten Angebote zu Fernsehsendun-
gen, bei denen sich Differenzierungen hinsichtlich des Alters zeigen: Mit zunehmendem Al-
ter der Befragten nimmt das Interesse an der Nutzung von Computerspielen und Zeitschriften
zu den Lieblingsfernsehsendungen merklich ab. So spielt beispielsweise ca. jede/-r zehnte 12-
bis 13-Jahrige ein Computerspiel, das zu einer Fernsehserie gehort; bei den 18- bis 19-

Jahrigen sind es gerade einmal noch 3 Prozent.

Damit sind sowohl Computerspiele zu Fernsehserien als auch Zeitschriften zu Fernsehserien
konvergente Angebote, denen sich verstérkt jungere Befragten und solche mit niedrigem Bil-

dungshintergrund zuwenden.
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