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Medienkompetenz in einer
globalisierten Welt

Medien sind aus unserer Welt und unserem Alltag nicht mehr wegzudenken. Sie informieren, unter-
halten, kommentieren und beeinflussen unser Handeln. Wir selbst nutzen sie zum Kommunizieren,
Darstellen oder Spielen, manchmal sogar um zu lernen. Aber geschieht dies bewusst? Wie kompetent
ist der moderne Mensch im Umgang mit Medien und kann man Medienkompetenz erlernen@

Medien in einer globalisierten Welt

Noch zu keiner Zeit waren Medien so
stark wirtschaftlichem Druck ausgesetzt
wie in unserem, dem digitalen Zeitalter.
Konnte man noch vor zwanzig Jahren
unterscheiden zwischen Medienmacher,
Verleger und Verteiler, vermischen sich
heute diese Rollen. Musste man noch
vor wenigen Jahren zwischen Inhalten
und Medium differenzieren, so kann sich
eine Einteilung nach Kategorien, wenn
tiberhaupt, nur noch nach dem Aufwand
richten, den man aufbringen muss, um
eine Information vom Produzenten zu
einem Publikum zu transportieren.

In den 80er Jahren des letzten Jahr-
hunderts brauchten Biirgerradio oder
Birgerfernsehen Studios und Sende-
anlagen. Heute konnen Einzelpersonen
ohne grofle Medieninfrastruktur iber
Internet Informationen und Meinungen
verbreitenl.

Bis zu dem Moment, als das Internet
an Bedeutung gewann, machten Jour-
nalisten auch Recherchen zu nationalen
Themen selbst und bezogen zusétzliche
Informationen und Inhalte von Presse-
agenturen. Jedes Medium hatte seine
eigenen Informationsquellen. Agenturen
bemiihten sich, ihre Informationen zu
tberprifen, bevor sie sie weitergaben.

Den Kampf um das Publikum und um
die wichtigsten Werbeeinnahmen ent-
schieden in einer ersten Phase die grofS-
ten Betriebe, indem sie Konkurrenten
ausstachen oder tibernahmen. Parallel
wurden Anteile an gegnerischen Unter-
nehmen gekauft und diversifiziert.
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Heute besitzen alle groflen Medien-
konzerne deshalb Anteile an anderen
Medien, auch tiber den eigenen Tatig-
keitsbereich hinaus. Kartellimter auf
europdischem oder nationalem Niveau
gebieten auch heute noch solchen Ten-
denzen Einhalt, wenn sie der Meinung
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sind, dass eine weitere Konzentration
eine Einschrdnkung der Pressefreiheit
mit sich bringt.

Um den Verkaufswert einer Nachricht
zu umschreiben, gebrauchen Medien-
fachleute manchmal den Spruch ,Nichts
ist élter als die Zeitung von gestern®. In
der Tat stellen Nachrichten, die ldngst
bekannt sind, kein Verkaufsargument
dar. Eine Zeitung oder ein Rundfunk-
oder Fernsehsender tut daher alles, um
mit den wichtigsten Informationen so
schnell wie moglich sein Publikum zu
erreichen.

Da dieses Publikum aber immer mobi-
ler wird und meist nicht nur mehr einer
Zeitung oder einem Sender die Treue
halt, glauben kritische Medienbeob-
achter, dass Medien nicht mehr nur
Informationen und Inhalte verkaufen,
sondern alles tun, um die Aufmerk-
samkeit (und Zeit) des Publikums in
Anspruch zu nehmen, damit sie diese
dann an Werbefirmen weiter verkaufen
kénnen?. Thr Appetit ist fast unstillbar
und wird nur dort gebremst, wo ein
Publikum nicht zahlreich genug ist.
Finanzkraftige Medieninhaber haben
die Zusammenhidnge zwischen Ein-
schaltquoten und Werbetarifen lidngst
erkannt. Durch ihre Anteile am Kapital
von Werbeagenturen kontrollieren sie
nicht nur Medieninhalte einer Vielzahl
von Presseerzeugnissen, Radio- und
Fernsehsendern, sondern bestimmen
mafgeblich die Arbeitsbedingungen der
Menschen mit, die dort arbeiten.
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Die Rolle der Journalisten

Jahrzehntelang sahen Journalisten mit
Stolz auf den eigenen Berufsstand. Die
Presse konnte durch ihre Enthillungen
Politiker stiirzen, wurde von den Macht-
inhabern beschimpft und in Pressepro-
zessen verurteilt und galt doch in den
Augen von vielen als vierte Macht im
Staat (,quatrieme pouvoir®), als Wach-
ter der Demokratie.

Die Sternstunde der Presse, mit

Aufdeckungen von politischen

Skandalen wie der Watergate-
Affére, ist langst vorbei.

Schon 1995 aber beklagte Der Spiegel
sich in einer Spezialnummer iber die
Tatsache, dass die Qualitét der journalis-
tischen Arbeit zu wiinschen tbrigliefSe:
,Dei der Jagd nach Sensationen ist der
Journalismus inzwischen weit unten
angekommen.3 Die Einflussnahme der
Wirtschaft auf Berichterstattung und
Journalisten oder Chefredakteure nahm
zu der Zeit die heute hinldnglich be-
kannten ,subtile[n] Formen der Koope-
ration” an: versteckte Werbung in ver-
meintlich seriéser Berichterstattung,
Geschenke, Testfahrten in teuren Autos
oder Reisen an einen Urlaubsort, tiber
den man sich eine gute Presse erhofft.

In einer Reihe von Artikeln iiber die
Medien zeigt Ignacio Ramonet, Jour-
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nalist und Chefredakteur von Le Monde
diplomatique* weitere subtilere Mecha-
nismen der Einflussnahme auf. Jedes
Medium will ein méglichst grofies Publi-
kum ansprechen. Zum einen geschieht
dies, um seinem Anspruch auf Informa-
tionsfreiheit gerecht zu werden, zum
anderen aber auch, um die Produktions-
kosten zu rechtfertigen und ggf. Gewinn
zu erwirtschaften. Die Sternstunde der
Presse, mit Aufdeckungen von politi-
schen Skandalen wie der Watergate-
Affare, ist lingst vorbei. Vielerorts wer-
den Journalisten ausgeschlossen, in dem
ihnen der Zugang zum eigentlichen
Geschehen verwehrt wird und sie auf
indirekte Quellen angewiesen sind. Seit
dem Falkland-Krieg méchten kriegsfih-
rende Nationen selbst bestimmen, was
Journalisten veroffentlichen. Sie stellen
Presseagenturen und Fernsehsendern
Bilder zur Verfiigung, die den Krieg und
seine Auswirkungen nur unter verschie-
denen Aspekten darstellen: Kriegsopfer
sind nach ihrer Lesart nur auf gegneri-
scher Seite zu finden, ,Kollateralschi-
den“ wie die Zerstérung von unbe-
waffneten Dorfern und die Tétung von
Frauen und Kindern werden, soweit wie
moglich, verschwiegen.

Journalisten, welche diese Informatio-
nen kritiklos an das Publikum weiter-
geben, machen sich mitschuldig an der
weiteren Unterhdhlung der Informa-
tions- und Pressefreiheit, so Ramonet®.
Sie nehmen den Biirgerinnen und Biir-
gern gleichzeitig die Moglichkeit, sich
aufgrund einer ausgewogenen Bericht-
erstattung eine Meinung zu bilden.

Ignacio Ramonet ist auch nicht davon
tiberzeugt, dass das Internet eine Alter-
native zu den traditionellen Medien
— Presse, Funk und Fernsehen — darstellt.
Er ist der Uberzeugung, dass viele Men-
schen nichts mit den Informationen
anfangen konnen und sie von der Flut
an Daten, die jeden Tag auf sie nieder-
prasselt, iiberfordert sind.

Wie kann Gegenéffentlichkeit
entstehen?

Wie konnte aber, hinsichtlich dieser
Situation, Gegenoffentlichkeit entste-
hen¢ Alternative Zeitungen wie die
deutsche Tageszeitung (Taz) bewegen
sich seit ihrer Griindung am Existenz-
minimum und kénnen sich nur durch
ein ausgekliigeltes System von Solida-
ritdtsfinanzierung und Niedrigkosten
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tiber Wasser halten. Biirgerfernsehen
und freie Radios, die Anfang der 90er
Jahre tiberall in Europa entstanden sind,
koénnen mit der alleinigen Mitarbeit von
Freiwilligen nicht tiberleben. Auflerdem
halt ihr Engagement selten mehr als ein
paar Jahre und neue Radio- oder Fern-
sehmacherInnen miissten regelmafig
neu angelernt werden.

Viele Medienspezialisten sehen auch in
den Weblogs keine gangbare Alterna-
tive. Diese Internettagebiicher werden
zwar meist unabhingig von groflen
Medienbetrieben erstellt und enthal-
ten Tausende von Informationen und
Eindriicken, doch greifen auch sie sel-
ten auf eigene Vorort-Recherchen ihrer
Autoren zurtick. Ein tibergrofies Mittei-
lungsbediirfnis der Menschen von heute
ist keine Garantie fiir den verbesser-
ten Fluss von qualitativ hochwertigen
Informationen und sie sind selten genug
der Ort, an dem Informationen in einer
fur den Laien verstidndlichen Form pra-
sentiert werden. Viele Menschen verfi-
gen auferdem nicht tber einen Com-
puter oder Internet. Sie sind sowohl
vom Zugang wie von der Erstellung von
Weblogs ausgeschlossen.

Wie aber kénnen Menschen sich dagegen
wehren, dass die Medien sie als unmiin-
dige Biirgerinnen und Biirger sehen, auf
deren Zeit man es angesehen hat¢ Zualler-
erst missten die Menschen sich tber-
haupt bewusst werden, dass man sie mit
Entertainment ruhigstellt, um ihre Auf-
nahmefahigkeit fur Reklame zu erhéhen.
Von einem allgemeinen Bewusstsein ist
es dann noch ein weiterer Schritt zur
aktiven Reaktion gegen diese Politik.

Journalistinnen und Journalisten konnte
hier eine wichtige Rolle zukommen. Sie
sind diejenigen, die in Zusammenarbeit
mit Padagoginnen und Pddagogen ge-
zielt medienerzieherische und medien-
pddagogische Tatigkeiten an Schulen,
Weiterbildungslehrgéngen, Volksschu-
len usw. durchfithren kénnten. Dies
waére ein Ausdruck zwischenmensch-
licher Solidaritat. Die Frage stellt sich
allerdings, ob Journalistinnen und Jour-
nalisten iberhaupt Interesse an einer
solchen Rolle haben und ob sie sich
gentigend aus ihrem Medienalltag 16-
sen konnten, um kritisch {iber ihn zu
berichten.

Noch gibt es, gliicklicherweise, einige
qualitativ hochwertige Artikel in Me-
dien, deren Autorinnen und Autoren
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sich bemiihen, ihre Arbeit nach den
ethischen Prinzipien ihres Berufsstan-
des auszurichten. Durch die Lektiire
dieser Zeitungen und das Anschauen
dieser Sendungen wird auch bei jungen
Menschen die Sensibilitat fur eine seri-
Ose Presse gefordert. Schule und Presse
konnten hier einen Ansatzpunkt fir
eine gemeinsame Aktion im Sinne von
media literacy, einer fest verankerten
Medienerziehung in der Schule finden.

Was ist ein medienkompetenter
Mensch?

Uber den genauen Inhalt des Begriffs
»sMedienkompetenz“ diskutieren Exper-
ten in Deutschland seit mehr als 15 Jah-
ren. Auf der Basis von Dieter Baackes®
Vorarbeit, tasten Medienpadagogen wie
Ralf Vollbrecht’, Stefan Aufenanger und
Gerhard Tulodziecki sich an eine ein-
heitliche Definition des Begriffs heran.

Dieter Baacke ging davon aus, dass der
Mensch, um sich in den komplexen Me-

Begriffserklarungen
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dienwelten zurechtzufinden, zusitzli-
che Kompetenzen erlernen muss. Stefan
Aufenanger beschreibt in Ergdnzung zu
Dieter Baacke mogliche Dimensionen
von Medienkompetenz8. Aufenanger
bestimmt den Begriff Medienkompetenz
mit sechs Dimensionen, die ,in einem
Zusammenhang gesehen werden und
(...) nicht einzeln dominieren (diirfen)“9:
kognitive Dimension, Handlungsdimen-
sion, moralische Dimension, soziale Di-
mension, affektive Dimension, dstheti-
sche Dimension. Die Vermittlung von
Medienkompetenz ist in Aufenangers
Augen nicht alleine Aufgabe der Schule,
sondern betrifft verschiedene gesell-
schaftliche Bereiche.

Gerhard Tulodzieckis Beschreibungen
des Begriffs Medienkompetenz fithren
zu den Teilbereichen Medienerziehung,
Medienpédagogik, Mediendidaktik, Me-
diengestaltung, Mediennutzung!0. Zu
den jeweiligen Bereichen werden mog-
liche schulische Aktivitdten vorgeschla-
gen (siehe auch Kasten unten).

Laut Erziehungswissenschaftler Gerhard Tulodziecki lasst sich der Begriff
Medienkompetenz in folgende Teilbereiche unterteilen:

Mit Medienkompetenz (engl.: media literacy) werden erst seit einigen Jah-
ren die Fahigkeiten umschrieben, Gber die ein Mensch verfigen sollte, um in
der heutigen, stark mediatisierten Welt, Medien und deren Inhalte sinnvoll zu

nutzen.

Fir Lehrpersonen, Erzieherinnen und Erzieher, aber auch Eltern ergibt sich
hieraus die Frage, welche Kompetenzen man mit welchen Aktivitaten férdern
kann. Die Aufteilung des Medienkompetenzbegriffs in Bereiche erlaubt das
Anknipfen von pddagogischen und erzieherischen Handlungen inner- und

auferhalb der Schule.

In der Medienkunde oder Medienwissenschaft geht es um das Wissen iber

Medien und Medientechnologien.

Medienerziehung will auf den Stellenwert von Medien und Informationstech-
nologien fir Kinder und Jugendliche aufmerksam machen und diesen als Vor-
aussetzung des Lernens mit und Gber Medien und Informationstechnologien

bericksichtigen.

Medienpddagogik soll Kinder, Jugendliche und Erwachsene in Bezug auf
Medien erziehen und bilden. Menschen sollen lernen, Medien und deren
Inhalte sinnvoll zu eigenen Zwecken einzusetzen.

Mediendidaktik zeigt auf, wo Medien und Medieninhalte helfen kénnen, bes-
ser und leichter zu lernen. Nicht in jeder Unterrichtssituation ist der Einsatz von

Medien sinnvoll.

Das Gestalten von Medieninhalten hilft, Medien und ihre Sprache zu durch-
schauven und erméglicht, dariber hinaus, kreativ tatig zu werden.
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Tulodziecki geht davon aus, dass ein
medienkompetenter Mensch fahig sein
sollte, fur das jeweilige eigene Bediirfnis
(z.B. fur Unterhaltung und Informa-
tion, fiir Lernen und Spiel, far Problem-
l6sung und Entscheidungsfindung, fir
Kunstrezeption und Kommunikation)
Medien auszuwdhlen und zu nutzen. Jeder
Mensch, besonders aber Kinder und
Jugendliche sollten erfahren haben, dass
es Alternativen zu Medien gibt.

Ein medienkompetenter Mensch sollte
ebenso fahig sein, Medieneinfliisse zu
erkennen und aufzuarbeiten. Die Nutzung
von Medien, besonders, aber nicht nur,
durch junge Menschen kann Wirkungen
zeigen im Bereich der Gefiihle, Vorstel-
lungen und Verhaltensorientierungen.
Medienerziehung sollte Kindern und
Jugendlichen die Moglichkeit geben,
medienbeeinflusste Emotionen, Vorstel-
lungen und Verhaltensorientierungen
aufzuarbeiten.

Menschen werden standig mit Informa-
tionen, Werbung und fiktiven Geschich-
ten in diversen Medien konfrontiert,
z.B. in Zeitschriften, in Horbeitrégen,
im Fernsehen und in Computerspielen.
Die damit verbundenen Botschaften
werden in unterschiedlichen Zeichen-
systemen bzw. verschiedenen Gestal-
tungsmerkmalen prisentiert. Aus me-
dienpéadagogischer Sicht ist es wichtig,
die vielfdltigen Medienangebote ange-
messen zu verstehen und bewerten zu kon-
nen. Das Verstehen und Bewerten von
medialen Ausdrucksweisen ist auch ein
wesentlicher Bestandteil einer angemes-
senen Verwendung der ,Mediensprache”
bei der eigenen Gestaltung von Medien.

Medienkompetenz

Im Aufgabenbereich des ,Eigenen Ge-
staltens und Verbreitens von Medienbeitrd-
gen” steht die Produzentenrolle ganz im
Vordergrund. Mit Hilfe entsprechender
technischer Gerite, z.B. Mikrofon und
Tonkassettenrecorder, Kamera und
Videorecorder, Textverarbeitungs- und
anderen Computerprogrammen, gestal-
ten sie eigene mediale Produkte.

Wie aber kénnen Menschen sich
dagegen wehren, dass die Medien
sie als unmiindige Birgerinnen
und Biirger sehen, auf deren Zeit
man es angesehen hat?

Gerhard Tulodziecki geht ebenfalls da-
von aus, dass ein medienkompetenter
Mensch fihig sein sollte, die Bedingungen
von Medienproduktionen und Medienver-
breitung zu durchschauen und zu beurtei-
len. Diese Bedingungen wirken in viel-
faltiger Weise auf die Mediengestaltung
und Mediennutzung ein (siehe oben).
Ein sachgerechtes, selbstbestimmtes,
kreatives und sozialverantwortliches
Handeln im Medienzusammenhang
setzt Kenntnisse und Verstehen, Ana-
lyse und Urteilsfdhigkeit zu solchen
Bedingungen der Medienproduktion
und Medienverbreitung voraus.

Dieter Spanhel geht noch einen Schritt
weiter und plddiert daftr, dass auBer-
schulische Medienerfahrungen und -
kompetenzen von Kindern und Jugend-
lichen in den Unterricht mit einbezogen
werden. Medienpadagogische Elemente
sollten mit medienerzieherischen und
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mediendidaktischen Zielen verbunden
werden, unter Beriicksichtigung aller
Medien (Printmedien, audiovisuelle
Medien, Multimedia). Spanhel unter-
streicht aullerdem die Wichtigkeit einer
Zusammenarbeit mit den Eltern!!,

In Deutschland sind sich die Experten
einig, was die Rolle der Schule betrifft:
Schulen sind gefordert, die mit den
Medien verbundenen Moglichkeiten
einer Verbesserung von Lehren und Ler-
nen zu nutzen. Sie miissen verschiedene
Erziehungs- und Bildungsaufgaben im
Bereich von Medien bzw. Informations-
und Kommunikationstechnologien
wahrnehmen und sind gehalten, be-
dingungsgerechte medienpddagogische
Konzepte zu entwickeln!2.

In Luxemburg werden diese Aufgaben
von Schulen nur sehr bedingt wahrge-
nommen und beschrinken sich meist
auf die Aspekte ,Mediengestaltung” im
aufberschulischen Bereich und ,Medien-
nutzung®, z. B. beim Recherchieren und
Prisentieren von Inhalten.

Geht man aber davon aus, dass medien-
kompetente Menschen es einfacher
haben, sich in einer immer komplexer
werdenden Welt zu informieren, Ent-
scheidungen zu treffen, sich zu arti-
kulieren und weiterzubilden, versteht
man wieso es so wichtig ist, dass auch
Luxemburg ein nationales Medienkon-
zept bekommt.
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