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Medienhandelns vorgenom-
men, aus der insgesamt sieben
Medienhandlungstypen hervor-
gegangen sind. Diese bilden
den Kern der Studie und wer-
den auf der Basis der quantitati-
ven Daten hinsichtlich ihrer
Mediennutzung, ihrer einzelnen
Kompetenzen, ihres Freizeitver-
haltens etc. detailliert beschrie-
ben (Kapitel 7). Lebendig wer-
den die Medienhandlungstypen
durch die Fallbeschreibungen
(Kapitel 8) auf der Basis leit-
fadengestützter Interviews mit
ausgewählten, für den jeweili-
gen Medienhandlungstyp re-
präsentativen Jugendlichen
(n=33). Den empirischen Befun-
den zufolge lässt sich ein Fünftel
der befragten Jugendlichen
dem Typ der Bildungsorientier-
ten zuordnen (20,4 %), der vor
allem durch eine überdurch-
schnittliche Nutzung von Print-
medien, ein breites Interessens-
spektrum und ein hohes
außermediales Engagement
gekennzeichnet ist. Diesem
Typus gehören vor allem höher
gebildete Mädchen zwischen 16
und 20 Jahren an. Das Gegen-
stück zu den Bildungsorientier-
ten stellen die sogenannten
Positionslosen (20,3%) dar. Hier
finden sich vor allem die Jünge-
ren mit niedrigerem Bildungs-
niveau. Die Typenbezeichnung
bezieht sich auf die ungefes-
tigte bzw. unkritische Einstel-
lung gegenüber den Medien
sowie auf ihre außermediale,
jugendkulturelle Verortung. Ein
weiteres Fünftel der Jugendli-
chen wird als Kommunikations-
orientierte (19,1 %) bezeichnet.
Bei diesen Jugendlichen stehen
soziale und kommunikative Akti-
vitäten sowohl in der Medien-
nutzung als auch im Freizeitver-
halten im Vordergrund. Dabei
handelt es sich vor allem um
weibliche, ältere und höher ge-
bildete Jugendliche, die sich

Medienhandeln Jugendlicher

Das Buch demonstriert ein-
drucksvoll auf 680 (!) Seiten
(plus 90 Seiten Anhang), dass
das Medienhandeln Jugendli-
cher immer umfangreicher und
komplexer wird. Im Mittelpunkt
des von der DFG von 2001 bis
2004 geförderten Projekts ste-
hen die Mediennutzung und
Medienkompetenz von 12- bis
20-Jährigen. Ausgehend von
dem Bielefelder Medienkompe-
tenzmodell, wurde eine auf-
wendige Untersuchung durch-
geführt, die verschiedene
quantitative und qualitative Ver-
fahren kombiniert. Das Ergebnis
bildet eine vielschichtige und
dichte Beschreibung des
Medienhandelns Jugendlicher.
Anhand der Befunde der stan-
dardisierten Befragung von
3.271 Jugendlichen aus Meck-
lenburg-Vorpommern, Sachsen-
Anhalt und Nordrhein-Westfa-
len geben die Autoren einen
ausführlichen Überblick über die
allgemeine Mediennutzung der
Heranwachsenden (Kapitel 4).
Die Daten, die bereits 2001
erhoben wurden, entsprechen
im Wesentlichen den Ergebnis-
sen anderer Studien aus dem
Jahr (vgl. z.B. JIM 2001). Inter-
essant sind insbesondere die
Abweichungen, die nicht nur auf
Unterschiede in der Formulie-
rung der Fragen zurückzuführen
sind. In Kapitel 5 werden die
Dimensionen des Bielefelder
Medienkompetenzmodells in
den Mittelpunkt gerückt. Für die
Dimensionen Mediennutzung,
Medienkunde, Mediengestal-
tung und Medienkritik wurden
mittels statistischer Verfahren
Hauptkomponenten ermittelt,
die Anhaltspunkte für die Unter-
schiede im Medienhandeln
bieten. Auf dieser Grundlage
wurde mittels einer Clusterana-
lyse eine Typologisierung des
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Entscheidung

Call-in-TV als Teleshopping?

EuGH, Urteil vom 18.10.2007 – C-195/06,
KommAustria ./. Österreichischer Rundfunk

Art. 1 der EF-Fernsehrichtlinie in der Fassung
der Richtlinie 97/36/EG ist so auszulegen, dass
eine Sendung bzw. ein Teil einer Sendung, in
der oder dem den Zuschauern vom Fernseh-
veranstalter die Möglichkeit angeboten wird,
sich durch die unmittelbare Anwahl von Mehr-
wert-Telefonnummern und damit entgeltlich
an einem Gewinnspiel zu beteiligen,
1. dann Teleshopping im Sinne von Art. 1
Buchst. f darstellt, wenn die Sendung bzw. die-
ser Teil der Sendung unter Berücksichtigung
des Zwecks der Sendung, in der das Spiel statt-
findet, der Bedeutung des Spiels innerhalb der
Sendung – bezogen auf die Zeit, die erhofften
wirtschaftlichen Ergebnisse im Verhältnis zu
den von der Sendung insgesamt erwarteten
Ergebnissen – sowie der Ausrichtung der den
Kandidaten gestellten Fragen ein tatsächliches
Dienstleistungsangebot ist;
2. dann Fernsehwerbung im Sinne von Art. 1
Buchst. c ist, wenn das Spiel aufgrund seines
Ziels und seines Inhalts sowie der Bedingun-
gen, unter denen die Gewinne präsentiert wer-
den, eine Äußerung enthält, die einen Anreiz
für die Zuschauer schaffen soll, die als Gewin-
ne präsentierten Waren und Dienstleistungen
zu erwerben, oder die die Vorzüge der Pro-
gramme des betreffenden Veranstalters mit-
telbar in Form der Eigenwerbung bewerben
soll.

Zum Sachverhalt: 

Mit Schreiben vom 20. Mai 2005 erstattete
die KommAustria nach Durchführung des Vor-
verfahrens eine Anzeige beim Bundeskom-
munikationssenat wegen Verletzung des § 13
Abs. 2 ORF-Gesetz durch den ORF. Die
KommAustria machte geltend, dass in der
vom ORF ausgestrahlten Sendung Quiz-Ex-
press entgegen dieser Vorschrift Sendezeit für
Teleshopping vergeben werde.
In dieser Sendung wird dem Publikum durch
den Moderator und in Verbindung mit der
Einblendung einer Mehrwert-Telefonnum-
mer das Angebot gemacht, sich durch Wäh-
len dieser Nummer gegen Zahlung von
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