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Medienkompetenz

Steuert Mensch Maschine -
oder umgekehrt?

Medien sind Weltvermittler: Fernsehen, das Internet, die gute alte

Tageszeitung. Digitale Medien vermitteln zwischen uns und unserer

Smart City, unserem Smart Home und - als Fitnessarmband -

unserem Korper. Unternehmen wollen Biirger fit machen fiir diese

mediatisierte Welt.

ass im Gefolge des Fernsehens auch
digitale Medien zur Alltagsrealitdt in
immer mehr Kinderzimmern werden,
wird seit Jahren kritisch diskutiert. So
besitzen unter den 4- bis 5-Jahrigen bereits 14
Prozent einen Kindercomputer, fanden Wissen-
schaftlerdesMedienpddagogischen Forschungs-
verbundes Stidwest 2014 in ihrer ,miniKIM-Stu-
die“heraus. Tendenz steigend. Kinder sollen des-

Achim Halfmann

halb auf das Leben in einer zunehmend offenen
Welt mit Fernseher, Computer und Smartpho-
ne vorbereitet werden. Medienkompetenz heifst
dabei das Zauberwort.

Zauberwort Medienkompetenz

Der medienkompetente junge Mensch steht den
Medienangeboten kritisch-reflektierend gegen-
Uiber, kennt ihre inneren Logiken, baut Medien-
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konsum bewusst in seinen Alltag ein und gestal-
tet Medien selbst mit - zumindest im Internet.
Medienschiitzer wollen Kinder vor schadlichen
Inhalten bewahrenund ihrem Medienkonsum al-
tersgemadfle Pfade weisen.

,DasInternetermoglichteinen weltweiten Zugang,
viele Inhalte unterliegen nicht den deutschen
Gesetzen. Da ist der ,wilde Westen' angesagt”, so
Super RTL-Geschaftsfiihrer Claude Schmit. Der
beiKindern beliebte Sender engagiert sich in ver-
schiedenen Medienkompetenzprojekten, etwa
bei der Suchmaschine fragFINN.de. Warum eine
kindgerechte Suchmaschine? ,Kinder und Inter-
net - das kann man nicht voneinander trennen.
Und eine der hdufigsten Beschaftigungen von Kin-
dernim WWW ist das Suchen”, so Schmit.

Fir Kulturstaatsministerin Monika Griitters
(CDU) ist fragFinn eines der ,besten Beispiele fiir
die Vermittlung von Medienkompetenz und den
positiven Jugendmedienschutz.“ Das gesellschaft-
liche Engagement im Medienbereich betrachtet
die Staatsministerin als obligatorisch: ,Medien-
kompetenzistein Thema, dasunsalleangeht: die
Politik, die Wirtschaft und die Gesellschaft. Wir
missen hier alle an einem Strang ziehen. Daher
begriifieich das Engagementauch der Wirtschaft.
Und nicht nur das: ich fordere es ein.”

Kinder suchen nach ,,Sex*

Hinter der Kindersuchmaschine steht der Verein
fragFINN, der von Unternehmen und Verbanden
der Telekommunikations-, Internet- und Medi-
enbranche getragen wird. Vorstandsvorsitzender
ist Claude Schmit, der sagt: ,Mit fragFINN.de bie-
ten wir einen positiven Jugendmedienschutz. Die
Suchmaschine ist mit tiber 10.000 Eintragen auf
ihrer Whitelist weltweit die grofdteihrer Art.“ Dass
eine solches ,Google fir Kinder” Sinn macht, zeigt
derBlick aufdie Zahlen: Uber 20.000 Zugriffe ver-
zeichnet die Seite taglichund an immerhin dritter
Stelleim Ranking der Abfragen stand 2015 der Be-
griff ,Sex“. Wer bei fragFINN nach diesem Begriff
sucht, wird aufkindgemaf3e Seiten weitergeleitet.
Im ,echten Google“ brachte diese Abfrage ganz
andere Ergebnisse.

,Digital Natives* fordern

Claude Schmit steht noch einem weiteren Ver-
einvor: Media Smart. Auch hier sind die Vereins-
mitglieder Unternehmen, ein Expertenbeirat mit
namhaften Medienpadagogen begleitet das Enga-
gement. Bei Media Smart geht es um die Werbe-
kompetenz. Schmitdazu: ,Kinder sollen Werbung
kritisch hinterfragen und, auch wenn ihnen die
Musik oder die Idee eines Spots gefillt, nichtjedes
Produkt kaufen.”
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Die in eine zunehmend digitale Welt hineinge-
borenen Kinder bringen das Riistzeug fiir den
Umgang mit Medien nicht automatisch mit, sagt
Schmit: ,Auch ,Digital Natives' kommen nicht
mit Medienkompetenz zur Welt.“ Medienerzie-
hungden Schulen alleine tiberlassen will er nicht.
JErstaunlich ist, was in den Lehrplanen unserer
Schulen nicht drinsteht.“ Aber auch wenn Me-
dienkompetenzforderung nicht den Stellenwert
in Lehrplanen erhilt, den sich der Super RTL-Ge-
schaftsfithrer wiinscht: Das Interesse der Lehrer
am Thema ist grof. Zwei Drittel aller Grundschu-
lenin Deutschland haben das Media Smart-Paket
LAugen auf Werbung. Werbung erkennen und hin-
terfragen”bestellt.

Warum engagiert sich Super RTL in diesen Initi-
ativen? ,Wir sind ein Medienunternehmen und
haben esmitKindernzutun. Dasswir eine enorme
Verantwortung haben, ist relativ klar®, so Schmit
dazu. Verantwortung allerdings nicht nur fiir ge-
sellschaftliches Engagement, sondern ebenso fir
die eigenen Medienprodukte. Der Geschaftsfiih-
rer: ,Wir haben die strategische Entscheidung ge-
troffen, eigene Magazine zu in Deutschland rele-
vanten Themen zu produzieren. Taglich bieten wir
bis zu zwei Wissensmagazine und leisten damit
auch einen Bildungsbeitrag.”

Der Mensch als ,,Datenschleuder*

Wéhrend die medienpadagogische Diskussion um
Filmeund dasInternetlebendig gefihrt wird, hat
die Entwicklunghinzum ,Internetder Dinge“bis-
her vergleichsweise wenig Resonanz gefunden.
Wenndas,Home"-unsere Wohnung-und unsere
City ,smart“werden, dann bedeutet das: Ein Heer
von Sensoren verfolgt jede unserer Bewegungen,
Computer werten diese nach eigenen Algorithmen
aus und steuern uns durch die Gestaltung unse-
rer Umwelt. Selbstin seinen eigenenvier Wanden
wird der Mensch zur ,Datenschleuder und seine
Bewegungen und Entscheidungen werden aufge-
zeichnet. Und wer glaubt, dass diese Daten in einer
vernetzten Welt hinter den vier Wanden bleiben?

Noch intimer wird es bei den sogenannten ,Wea-
rables” - Fitness-Armaturen, die etwa wie eine Uhr
um den Arm getragen werden und unsere Kor-
perfunktionen beobachten und auswerten. Wer
bereitet den Menschen aufdiese neue Medienwelt
vor,in der Maschinen zunehmend unser Verhalten
beeinflussen - und nicht umgekehrt?

Undurchsichtige Algorithmen

Die Kieler Medienpadagogin Prof. Heidrun Allert
ist iberzeugt: ,Medienkompetenz kann heute
nicht mehr bei einem einzelnen Individuum
liegen.“ Dafiir sei die Welt zu komplex geworden.
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LWir tun noch so, als ob der einzelne etwas aus-
richten konnte. Tatsdchlich verstehen wir die den
Medien zugrundeliegenden Algorithmen nicht
und kénnen uns dazu nicht verhalten.” Und nicht
nur der einzelne Mensch sei iiberfordert, so die
Medienwissenschaftlerin. ,Selbst ein Konzern wie
Google kann wenig tun, um seine Algorithmen
transparent zu machen.”

Allert sieht die Unternehmen bei ihrer Produkt-
gestaltung in der Verantwortung:

»Ein Seamless Design verbirgt die Funktions-
weise und die hinter einer Anwendung liegenden
Technologien, ein Seamful Design legt sie dem
Nutzer offen und macht Technologien sichtbatr...
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Unternehmen gehen zumeist den fiir sie einfache-
ren Weg und nutzen Seamless Designs. Wenn In-
itiativen mit Unternehmensbeteiligung Medien-
kompetenz fordern wollen, dann miissten auch
solche kritischen Themen zur Sprache kommen.“

Leben in der ,,Postdemokratie*

Die Professorin weist dabei noch auf ein anderes
mit ,Big Data“ verbundenes Problem: ,Unterneh-
men sind keine demokratisch legitimierten Regie-
rungen, sondern kommerzielle Organisationen.
Wir vertrauen ihnen unsere Daten an, auch wenn
unsere Kontroll- und Steuerungsmoglichkeiten
begrenzt sind. Insoweit kann man auch von einer
,Postdemokratie’ sprechen.”

Ein solches Unternehmen, dem Millionen von
Menschen Daten anvertrauen und das den digi-
talen Wandel vorantreibt, ist Microsoft. Der Kon-
zern braucht die Akzeptanz digitaler Technolo-
gien in der Gesellschaft so, wie die Gesellschaft
ihrerseits auf digitale Technologien angewiesen
ist - etwa in der Medizin. Astrid Aupperle leitet
das gesellschaftliche Engagement bei Microsoft
Deutschland und sagt dazu: ,Big Data und Cloud
Computing sind erklarungsbediirftig. Mit unserer
BeteiligunganInitiativen wie ,Deutschland sicher
im Netz' wollen wir Angste nehmen, Chancen auf-
zeigen und zu einem kompetenten und sicheren
Umgang mit den neuen Technologien beitragen.”

Jugend ebenso wie 50+

Bei Initiativen zur Medienkompetenzfdrderung
hat Microsoft einerseitsjunge Menschen im Blick:
,Eine grofde Nachfrage erleben unsere Program-
mier-Workshops fiir Jugendliche, bei denen sie das
,Coding’ spielerisch erlernen. Auch von Lehrern
gibt es dazu eine starke Nachfrage.” Die dltere Ge-
neration meldet ebenso Bildungsbedarf an. Die

Microsoft-Managerin weiter: ,Bei der Generation
50+ stofden wir mit unseren Angeboten zur Kom-
petenzvermittlung auf grofdes Interesse. Digitale
Technologien bieten beispielsweise neue Chancen
fiir den landlichen Raum oder die medizinische
Versorgung, die dieser Generation zugutekom-

u

men.”

Offene Zukunftsfragen

Wohin geht die digitale Reise der Gesellschaft?
Konzerne, die den digitalen Wandel vorantreiben,
sind mit auf der Suche nach der Zukunft. Astrid
Aupperle sagt: ,Die digitale Transformation wirft
neue Fragen auf, die wir auch noch nicht alle ken-
nen. Und an den Antworten auf die uns bekann-
tenFragen arbeiten wir.“ Dazu sucht Microsoft den
Dialog mit Geschaftskunden und Endverbrau-
chern - etwa iiber Lesungen oder Workshops in
seiner Berliner Reprasentanz.

Dass sich Biirger, Politiker und Unternehmer ver-
starkt auf die Suche nach den Fragen und Ant-
worten begeben, die der digitale Wandel mit sich
bringt, das bleibt zu hoffen. Wie sieht das Krafte-
verhaltnis zwischen Mensch und Maschine, zwi-
schen Unternehmen und Politik morgen aus? Wie
kann der einzelne ein Mindestmaf3 an Kontrolle
Uber seine Daten behalten? Und wer wird morgen
noch die Algorithmen verstehen, die unsere Um-
welt - und damit auch uns - steuern?

Indiesen Diskussionen wird unter anderem zu kla-
ren sein, was Medienkompetenzin einer Welt des
JInternets der Dinge“ bedeutet, in der sich jeder
einzelne einer Vielzahl gut vernetzter Sensoren
gegeniibersieht. Der klassische Medienkompe-
tenzbegriff stofit dabei an seine Grenzen: Der kri-
tische Umgang mit der digitalen Umgebung ist
dannnicht méglich, wennich nichteinmal bemer-
ke, was Computer in meiner Umwelt alles steuern.
Dem Verstehen sind - wie es die Diskussion tiber
Algorithmen zeigt - enge Grenzen gesetzt. Das ,In-
ternet der Dinge” gezieltin meinem Alltag nutzen,
das kann ich nicht: Die Smart City und manche
anderen Netzwerke umgeben mich - ob ich das
will oder nicht. Und zum Akteurin dieser schonen
smarten Welt werden nur ausgewdhlte Experten.

Es braucht dringend einen offenen Diskurs zu

diesen Fragen - und Unternehmen, die sich dem
stellen.
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