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Fernsehen fiir Kinder

Eine analytische Bestandsaufnahme
zum Kinderfernsehen in Deutsch-
land mit den Schwerpunkten: Ziel-
gruppe Kinder, ihre Lieblingspro-
gramme und fiir sie gemachte Sen-
dungen, Programmanbieter sowie
Marketing und Produktion.

le Zentralstelle Medien der
DDeutschen Bischofskonferenz

und das Gemeinschaftswerk
der Evangelischen Publizistik haben
1995 einen »Runden Tisch« eingerich-
tet, der sich um das Thema Qualitits-
fernsehen fiir Kinder kiimmert. Als
Ergebnis vieler Diskussionen liegt
Jetzt das Buch Debatre Kinderfern-
sehen! vor, aut das der folgende Text
niher eingeht.
Ich werde dabei zwar nicht immer die
im Buch fixicrie Reihenfolge der Ka-
pite] und Artikel einhalten, versuche
mich aber insgesamt — das soll die Be-
nennung der einzelnen Rezensionsab-
schnitte verdeutlichen -, in dem vor-
gegebenen  Gliederungsrahmen  des
Bandes zu bewegen. Denn in ihm arti-
kulieren sich die Konzeption des Bu-
ches und damit die in der Debatte Kin-
derfernsehen praktizierte Vorgehens-
weise. das heifit:

® die dimensionale Bestimmung des
zu verhandelnden Gegenstandes,

® die Festlegung der wissenschaftlich
zu dokumentierenden Problemberei-
che

® sowie die Versuche, die ermittelten
analytischen Resultate auf die (nor-
mativen) Mafstibe zo beziehen. an
denen die Vertriglichkeit der von
den Kindern rezipierten Programme
mit den kindgerechten Entwick-
lungs-, Lem- und Spielbediirfnissen
zu messen ist.

Kinder- und andere Programme

1. Der Runde Tisch und das
Qualitiitsfernsehen fiir Kinder

In threm Programmbericht des Run-
den Tisches (S. 13 ff.),2 gehen Rein-
hold Jacobi und Hans Norbert Ja-
nowski davon aus, daB jener Tisch das
Forum sein soll, in dem die Diskutan-
tinnen und Diskutanten aufgrund ihrer
Analysen und Einschitzungen kliren,
wie ein Qualitdrsfernsehen fir Kinder
— also ein altersmiBig differenziertes
Angebot fir die 3- bis 13jihrigen —
auszusehen hat. Ein solches Ansinnen
erneut zu verfolgen — die Diskussion
lduft immerhin seit fast 30 Jahren —
ist zweifellos anerkennenswert. Ob al-
lerdings Art und Weise, in der Jacobi/
Janowski das Thema aufnehmen, das
aktuell relevante Problem adiquat
treffen, bleibt angesichts der folgen-
den Buchbeitrige offen, und zwar aus
zwei Griinden.

Qualititsmapstiibe

Zunichst einmal scheint es so zu sein.
da die QualitdtsmalBstibe fir Pro-
gramme, die eigens fiir Kinder produ-
ziert und ausgestrahlt werden, kaum
umstntten sind. Das weitgehende Ein-
verstandnis bezieht dabei alle Postu-
late mit ein, die die beiden Autoren
vortragen, insbesondere die Anspri-
che der Kinder auf qualitativ hochwer-
tige und isthetisch niveauvolle Pro-
gramme, die die alters- und ge-
schlechtsspezifischen Differenzen be-
rlicksichtigen;

@ forminhaltliche Vielfalt und durch-
dachte, auf die kindlichen Verarbei-
wungsfihigkeiten bezogene Drama-
turgie;

® Informations- und Unterhaltungs-
prograrmme, die Neugier und Erfah-

rung, Erwartungen und Hoffnungen
der Kinder aufnehmen, ithnen Mut
machen, Spaf} bereilen, die eigene
Lebenswelt bewiltigen und fremde
Kulturen verstehen helfen;

@ cine personell und finanziell gesi-
cherte, kinderfreundliche  Pro-
grammredaktion sowie verliBliche,
leicht auffindbare und vor allem al-
tersgerecht plazierte Sendeplitze.

Derartige Forderungen sind inzwi-
schen Gemeingut geworden. Sie sind
gleichermaBen verbindlich fir die
wissenschaftlichen Experten wie fiir
die Programmpraktiker — gleichgiltg,
ob letztere aus ARD/ZDE- oder fern-
sehkommerziellen Redaktionen kom-
men. Das zeigen sehr iliberzeugend die
Stellungnahmen von Alice Ammer-
mannfZDF  (Informationsprogramme

fiir Kinder, S. 131 1£.), Christophe Er-

bes/Nickelodeon (Mehr als nur ein
Fernsehen fiir Kinder, S.201 ff.),
Thorsten Wegener (Die Kinderkandile
auf DF 1, S.211 tt)) und lrene Wel-
lershofflZDF (Siebensreins Geschich-
ten, S. 113 f.).

Qualititsprodukte?!

Und man 1st sich nicht nur iiber die
MaBstabe einig. Es sind auch zahlrei-
che Produkte zu finden, in denen diese
— lern- und spiel-, informations- und
unterhaltungpiidagogisch reflektierten
— Kriterien tatsichlich iiberzeugend
realisiert sind: siehe »Die Sendung mit
der Maus« und »TigerentenClub«
(beide ARD), »Siebenstein«, »logo«,
sAchterbahn«, »mittendrin« und »Ld-
wenzahne« (alle ZDF) oder cinige Se-
rien aus dem inzwischen geschlosse-
nen Nickelodeon-Kanal wie »Rug-
rars«, »Clarissa«, »Rocko’s Modernes
Leben«. DaBl hierbe) vor allem ARD
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und ZDF vorne dran sind und im
Sinne der genannten Mafistdbe nicht
nur einzelne Sendungen prisentieren,
sondern ein ganzes Tagesprogramm —
das des ARD/ZDF-Kinderkanals — zu
verwirklichen versuchen, ist nicht ver-
wunderlich. Sie missen sich zwar im
Hinblick auf die private Konkurrenz
einem erheblichen Kommerzialisie-
rungs- und Quotendruck beugen, se-
hen sich jedoch immer noch nach-
driicklicher als die privaten Veranstal-
ter dazu verpflichtet, einem - gerade
den Kindern gewidmeten — Bildungs-
auftrag zu geniigen und in dessen
Sinne pidagogisch begriindbare Pro-
gramme anzubieten. Das betonen so-
wohl Albert Schéifer wie Uwe Rosen-
baum, die zum Kinderkanal von ARD
und ZDF (S. 195 ff.) bzw. zu den 90er
Jahren im Kinderfernsehen der ARD
(S. 159 ff.) Stellung nehmen.

Und noch etwas ist zu Ehren von ARD
und ZDF anzufiihren, auf das Rosen-
baum und insbesondere Susanne Miil-
ler in ihren Uberlegungen zum Kin-
derfernsehen im Umbruch (S. 155 ff.)
hinweisen: Die Kinderprogramm-Ver-
antwortlichen der beiden Anstalten
bemiihen sich intensiv darum, die Kin-
der an neue Erzihl- und Dokumen-
tationsweisen zu gewdhnen (siehe
»Siebenstein«, »logo«, »Die Sendung
mit der Maus« sowie die neuen Pro-
gramme »Walter Malon«/SFB,
»Mama ist die Beste«/MDR) und ih-
nen die Nutzung interessanter Kom-
munikationstechniken zu  ermogli-
chen. Das lassen vor allem die Versu-
che erkennen, die ausgestrahlten TV-
Kinderprogramme mit internet-ver-
breiteten Informationen und Spiel-
moglichkeiten zu begleiten (ARD/
ZDF-Kinderkanal, »Die Sendung mir
der Maus«) oder ganz neue Internet-
Kinderangebote zu offerieren, die —
als eigenstandiger Service —, die Kin-
der beispielsweise an Mitmach-Akti-
vititen (Chat-Gruppen, E-mail), an
Bibliotheks- und Museumsbesuchen
oder an Spielen beteiligen (Kindernetz
des SWR). Interessanterweise sind
auch bei den Intemet-Aktivitdten
ARD und ZDF ihren privaten Konkur-
renten um eimges voraus. Lediglich
bei RTL 2 ist mit dem Internet-Dienst
Kids ein spezielles Angebot fiir Kin-
der zu finden, das allerding sehr auf

Kommerz, vor allem auf Shopping ge-
trimme ist.

Programmpriiferenzen

Es gibt noch einen anderen — seit 14n-
gerem bekannten — Grund dafiir, daB
die Forderung nach einem Qualitits-
fernsehen fiir Kinder zu kurz greift.
Nicht dessen Einrichtung ist das Pro-
blem, sondemn der Tatbestand, daf} die
Kinder das bereits existierende Quali-
tatsfernsehen nur mafig frequentieren.
Stattdessen favorisieren sie Pro-
gramme, die sich entweder aufgrund
der erhofften Massen- und Werbetaug-
lichkeit nicht primir an kindgerechten
Qualitatsmalistaben orientieren (Zei-
chentrickproduktionen) oder als Er-
wachsenenprogramme (Filme, Shows,
Serien) nicht explizit an Kinder wen-
den. In beiden Fillen kann mit jenen
Qualititskriterien nicht operiert wer-
den — es sei denn, man schafft die
Kommerzialisierung des Fernsehens
ab und 148t nur noch kindgerechte Er-
wachsenenprogramme zu. Da weder
das eine noch das andere ansteht, muf
die Forderung nach einem Qualitits-
fernsehen fir Kinder — das ist eben-
falls nichts Neues — in die nach der
Qualitdt einer fundierten Fernsehkom-
petenz umformuliert werden. Diese
sollte die Kinder instand setzen, mit
Programmen zurechtzukommen, de-
nen sie sich gerne widmen, die aber
selbst nicht primar auf das ausgerich-
tet sind (und sein konnen), was die
Kinder fiir die Ausbildung einer ver-
niinftigen personalen und sozialen
Identitdt bendtigen.

2. Die Kinder als Programm-
klientel: Nutzungsweisen und
Programmfavoriten

In ihrer Skizze Die Fernsehnutzung
von Kindern im Tages- und Wochen-
verlauf (S.53 ff.) stellen Thomas
Windgasse und Walter Klingler cinige,
in den vergangenen Jahren relativ
konstant gebliebene reprisentative
GfK-Ergebnisse fir das 1. Halbjahr
1997 vor.

Statistische Hinweise

Die von Windgasse/Klingler aufgeli-
steten Resultate {ur die 3- bis 13jdhri-
gen lassen erkennen,
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@ daf} die Fernsehprogramme tdglich
60% errcichen und pro Tag 96 Minu-
ten genutzt werden;

@ daB dic Nutzung mit steigendem Al-
ter der Kinder zunimmt;

® daB die Hoch-Zeit der Programm-
nutzung werktags zwischen [8 und
21 Uhr und am Wochende (vormit-
tags bei den Jiingeren, abends bei
den Alteren) zu finden ist;

® dafl die Jungen mehr und ldnger
fernsehen als die Madchen, vor al-
lem am Wochenende;

® daf} die ostdeutschen Kinder die Pro-
gramme intensiver nutzen als die
westdeutschen;

® daB vor allem die 6- bis |3jihrigen.
insbesondere die Jungen, die Ange-
bote der privaten Sender den ARD/
ZDF-(Kinder-)Programmen vorzie-
hen und deshalb Pro 7, RTL, Super
RTL und RTL 2 vor ARD und ZDF
plazieren. (Hierbei ist allerdings
zweilerlei festzuhalten — siche unten
die Analyse von Paul Léhr: Zum ci-
nen sind die ARD-Programme »Die
Sendung mit der Maus« und »Tiger-
enten Club« bei den 3- bis Sjdhrigen
die Renner und treffen zudem bej
den 6- bis 9jdhrigen auf ein etwas
bescheideneres Interesse. Zum ande-
ren kommen spezifische Prime-
Time-Programme von ARD und
ZDF [»Wetten, daf3 ...7«, Action-
filme] beim Kinderpublikum insge-
samit recht gut weg.)

Die von Windgasse/Klingler in knap-

per Manier referterten und mit einigen

Graphiken angereicherten Hipweise

werden durch den Beitrag Magazine

und Zeichentrick - beliebte Pro-
grammgenres der Kinder (S.47 ff.)
sozusagen verdoppelt: Die Autorin,

Gerlinde Schumacher, kommt auf Ba-

sis anderen Datenmaterials — und in-

dem sie besonders die Priferenzen der

Kinder fiir Fiktion und Unterhaltendes

betont — zu dhnlichen, wenn auch noch

komprimierter formulierten Schliissen
wie Windgasse/Klingler.

Beide Artukel werden gut ergiinzt

durch die Uberlegungen, die Erk Si-

mon unter dem Titel Wie sehen Kin-
der fern? Nutzungsmuster der 3- bis
13jdhrigen vortridgt. Er bezicht sich
auf repriasentative GfK-Daten, die
zwischen Mitte Februar und Mitte
Mairz 1997 fiir die 3- bis 5-, die 6- bis
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9- und die 10- bis 13jdhrigen erhoben
worden sind. Simon kommt zu dem
SchluB. daB Alter und Geschlechtszu-
gehorigkeit der Kinder deren TV-Nut-
zungsmuster — also die Art des Rezep-
tionsverhaltens, die Priferenzen im
Hinblick auf Inhalt, Form und Genre
der Programime. die Strategien der
Programmaneignung sowie das We-
nig- bzw. Vielsehen — nicht direkt be-
stimmen. Jene Faktoren sind in ihrer
Wirkungsweise vielmehr abhingig
vom Ausmal} des tdglichen Fernseh-
konsums, der wiederum eng an die
Technik der Programmzufuhr (terre-
strisch, Kabel, Satellit) und an die

Dauer und Art des elterlichen Fern-
sehverhaltens gebunden ist. Simon
halt weiter fest. daB Kinder mit einem
hoheren TV-Konsum hiufiger fernse-
hen. mehr Programme anschauen und
insbesondere Angebote der privaten
Anbieter — Spielfilme, Serien, Anima-
tion — schitzen. Interessant ist an der
Analyse - die etwas daran krankt. duf
Simon den tidglichen Fernsehkonsum
mal als ursédchliche, mal als interve-
nierende Variable behandelt —, daB sie
auf weiterfithrende Untersuchungsthe-
men verweist: beispielsweise auf die
Frage nach dem EinfluB3. den der tigli-
che TV-Konsum der Kinder auf die
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Umschaltungshiufigkeit und die Aus-
bildung sendungsspezifischen Nut-
zungsverhaltens hat.

Programm-Hits

Welche Sendungen sind es nun, die
von den Kindern besonders favorisiert
werden? Tn seinem — sorgsam arran-
gierten und sowohl sender- wie pro-
grammspezifisch argumentierenden —
Beitrag »Werren, dafs ... 7« (S. 21ff)
kniipft Paul Léhr an das an. was im
ersten  Rezensionsabschnitt  bereits
festgestellt wurde. Anhand einer GfK-
Sonderauszdhlung (1. Halbjahr 1997).
in der die von den Kindern am hiufig-
sten angeschauten Programme von
ARD, Kabel I. Pro 7, RTL. RTL 2,
SAT.1, Super RTL- und ZDF ermitielt
worden sind, macht der Autor zweler-
let deutlich:

Einerseits scheinen die fernsehenden
Kinder — und zwar die 6- bis 9jdhrigen
ebenso wie die 10- bis 13jihrigen und
die Miadchen ebenso wic die Jungen —
die ihnen gewidmeten und an kindge-
rechten pidagogischen, inhaltiichen
und idsthetischen Standards orientier-
ten Sendungen sehr zu vernachlissi-
gen. Eine Ausnahme bilden die 3- bis
Sjdhrigen. die in geradezu umwerfen-
der Weise an der »Sendung mir der
Maus« hiingen.

Andererseits weisen die von den 6- bis
[ 3jahrigen besonders hochgeschitzten
Spiel- (inklusive Zeichentrickspiel-)
filme, Shows und Sitcoms nicht die
Attribute auf. die kindertaugliche Pro-
gramime kennzeichnen sollen. Das
kann aufgrund der Erwachsenenorien-
tiertheit und kommerziellen Impera-
tive dieser Programme selbstverstind-
fich nicht erwartet werden: weder von
den  beiden  &ffentlich-rechtlichen
Schlagermn »Wenen, daf3 ...7«/ZDF
und Whoopie Goldbergs »Sister Act
2«/ARD noch voo dem wesentlich
umfangreicheren Hit-Angebot der pri-
vaten Sender — unter anderem mit dep
Spiclfilmen »Eine Familie namens
Beethoven«/RTL, »Ein Hund namens
Beethoven«/RTL und »Kuck’ mal, wer
da spricht«/Pro 7, den Zeichtrickspiel-
filmen »Tom & Jerry«/Prol. »Turiles
11{«/Pro 7 und »Flintstones«/RTL so-
wie den Serien »Felix — ein Freund
fiirs Leben«/RTL und »Gute Zeiten,
schlechte Zeiren«/RTL.
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Zeichentrick-Ware

DaB in diesem - dominant kommer-
zielle Interessen verfolgenden - Pro-
grammpaket das  Sortiment der
Zeichentrickserien und vor allem der
Zeichentrickspielfilme einen breiten
Raum einnimmt, ist bekannt und in
zahlreichen  Untersuchungsberichten
dokumentiert worden. Kersiin Berit
LfBer und Ingrid Paus-Haase fassen
die vorliegenden Ergebnisse in ihren
Artikeln  Genres  verdndern  sich:
Trick-TV, gestern und heute
(S. 119 ff.) bzw. Fernsehhelden im
Alltug — Wie Kinder Fernsehen mit ih-
rem Alltag verbinden (S.77 ff.) zu-
sammen.

Claudia Mikar und Joachim von Goti-
berg licfern daza mit ithrem Beitrag
Angebote an Kindersendungen und
ihre Nutzung (S. 217 ff)) einen akiuel-
len Kommentar, in dem die vorwie-
gend zeichentrick-geprégten Kabel I-,
Pro 7-, RTL-, RTL 2- und Super RTL-
Programme kurz beschrieben werden.
Paus-Hause raumt ein, dafl die vor al-
lem von privaten Sendern ausgestrahl-
ten Zeichentrickserien und -filme zwar
eine uniibersehbare kommerzietle
Qualitdt und sehr oft den Charakter
inhaltlich und dsthetisch herunterge-
kommener Billigproduktionen haben.
Sie besteht aber darauf. dal die Zei-
chentrick-Ware insofern child like ist.
als sie den Kindern Mittel anbietet,
mit deren Hilfe sie persdnliche Anlie-
gen ausdriicken. Gespriche initiieren
und ihre sozialen Beziehungen be-
leuchten kodnnen. Letzteres wird von
Mikat/von Gottberg allerdings etwas
problematisiert. Diese bestreiten nicht,
dal} die Zeichenirick-Ware aufgrund
ihrer schlichten Erzihlweise, ihrer
temporeichen Handlungen, der durch-
weg dominierenden Gut/Bose-Polari-
sierung und der oft vorgefiihrten ge-
waltsamen Konfliktlésungen den Kin-
dern attraktive ldentitfikationsfolien
bietet und umstandslos an deren All-
machtsphanlasien ankniipft. Mikat/von
Gotiherg sind jedoch auch der Mei-
nung, daB die von ihnen skizzierten
Programme damit durchaus poch nicht
als Stimuli zu deklaneren sind, die
quasi im Selbstlaul der Entwicklung
der Kinder férderlich sind.

Sehr aufschluBreich ist das, was Efer
zu bedenken gibt. Sie weist nimlich

darauf hin, daB zur Zeit die Zeichen-

trick-Ware massenhaft so gestaltet
wird, daBl die jeweilige Produkiion
kommerziellen Erfolg gleichzeitig bei
Kindern und bei Erwachsenen bringt.
Das impliziert — da die Erwachsenen
die groBere Absatzklientel stellen —,
dul} die Zeichentrickserien und -filme
mehr und mehr erwachsenenorientiert,
das hciflt: von Erwachsenennormen
bestimmt werden und dadurch den
Kindern, inshesondere den 3- bis 9jéh-
rigen, weniger Maoglichkeiten erdff-
nen, ihre handlungsleitenden Themen
auf die dargesteliten Figuren und
Handlungen zu projizieren.

Fernsehnutzung der Kinder und

»Sozialisation in eigener Regie«

Beachtet man die Qualitdt der Stoffe,
denen sich die Kinder bevorzugt wid-
men (auf das Werbefernsehen gehe ich
spater cin), sind die Thesen, die Ben
Bachmair in seinem Essay Fernsehen
in der Kinderkultur — Kinder verwen-
den es als Steinbruch vortragt. mit ei-
ner gewissen Vorsicht aufzunehmen.
Bachmair bezieht sich auf die Gesell-
schaftstheorie von Ulrich Beck. die
mittlerweile und vor allem in ihren
(Er-)Weiterungen doch sehr umstritten
1st.  Bachmair  schlieft  an  die
Beck’schen Konzepte an, die die Indi-
vidualisierung der Lebensstile und den
sukzessiven Ersatz  der vertikalen
durch die horizontate (also der herr-
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schafts- und schichtbezogenen durch
die milieu- und lebensweltbestimmie)
Organisation von Gesellschaft propa-
gieren. Beide Prozesse fihren — Bach-
mair wendet hier die Beck’schen Vor-
stellungen auf den Bereich der Sozia-
lisation an — zur Enttraditionalisierung
und zur Aufweichung, tendenziell zur
Liquidation verbindlicher Bildungs-
mafistibe. Sie machen damit den Weg
zu einer Sozialisation frel, die die Kin-
der zum groBen Teil selbst bestimimen.
und die sie mit dem Tatbestand kon-
frontiert, dafl sie sich ihre Biographie
selbst erbasteln miissen.

Ich lasse hier die Diskussion der iiber-
nommenen Beck-Argumente beiscite
und beziehe mich lediglich auf das
Thema Sozialisation in eigener Regie.
Es ist sicher nicht zu bestreiten, dafl
sich die Sozialisation der Kinder heute
unter gesamtgesellschaftlichen Bedin-
gungen vollzieht, die die Entwertung
der Attraktivitdit von traditionalen
Werten, elterlichem Lebensstil und die
damit verbundenen Zukunftsperspek-
tiven befordern. Und es ist weiterhin
nicht zu bestreiten, daBl die traditiona-
len Instanzen in ihrer Sozalisations-
funktion an Bedeutung verlieren.
Doch selbst wenn die Kinder nicht
mehr von Familie und Schule auf den
Weg in eine einmal angelegte und
dann unverbriichlich giiltige lebensge-
schichtliche Kontinuitdt gebracht wer-
den, existieren sie dennoch nicht in ei-
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ner Art Freiraum, in dem sie sich das
Reich einer Kinderkultur — siche oben
— zusammenbasteln konnen. Denn die
Sozialisation, die die Kinder in eigene
Regie nehmen, ist doch eine, die zwar
nicht mehr wie gehabt durch familiale
und schulische Instanzen gesteuert
wird, die aber dennoch von Interessen
geprigt wird, die die Kinder sehr friih-
zeitig in die Konsumwelt der Erwach-
senen hineindriicken. Vernachlissigt
man diesen Tatbestand, lassen sich
beispielsweise die Umgangsweisen
der Kinder mit Fernsehprogrammen
nicht mehr adidquat beschreiben.

Denn die Moglichkeit, daB Kinder
Femsehangebote nicht allein zur pu-
ren Entlastung, sondern zudem als
taugliche Mittel verwenden, um per-
sonliche Anliegen auszudriicken und
die eigene personale und soziale Iden-
titdt auszubilden, setzt eines voraus:
Die von den Kindern dabei vorgenom-
mene Bedeutungszuweisung 1a8t sich
(klammert man einmal die Dimension
des UnbewufBiten aus) nur dann als
eine Art Um-Schreibung des TV-Stof-
fes auf ihre Interessen und Bediirt-
nisse interpretieren. wenn die Kinder
gleichzeitig imstande sind, diec in den
meisten Serien und Filmen dominie-
rende Kommerz- und Erwachsenen-
welt durchbrechen zu kdnnen. Dazu
diirften — aufgrund ihrer problemati-
schen familialen und schulischen So-
zialisation — nicht allzuvicle Kinder
umstande sein.

3. Die expliziten
Kinderprogramme

Es ist wichtig — das hat die zuvor skiz-
zierte Untersuchung von Léhr gezeigt -
zu beriicksichtigen, dafl die 3- bis
[3jahrigen in zwei doch relativ unter-
schiedliche Gruppen zerfallen. Die eine
Gruppe ist die der 3- bis Sjdhrigen, fur
die das rezipierte Fermsehprogramm
weitestgehend aus der »Sendung mit
der Maus« besteht (hin und wieder er-
ginzt durch den »Tigerenten Club«),
Die andere Gruppe ist die der 6- bis
13jdhrigen, von denen die Jiingeren
zwar Gefallen an der »Sendung mit der
Muaus«<und dem »Tigerenten Club« fin-
den ~ihre Favoriten jedoch nahezu aus-
schlieBlich im Abendprogramm suchen
und offensichtlich finden.

Kinderprogramme

in der Zweiten Reihe ...

Dabei ist interessant, was sich aus der
Léhr’schen  Programm-Hit-Analyse
ergibt, wenn man vom Gesamtangebot
aller untersuchten Sender und dem
darauf gerichteten Auswahlverhalten
der 6- bis 13jahrigen ausgeht. Es zeigt
sich nimlich, dal3 in den von Léhr auf-
gelisteten Programm-Hits — klammert
man die »Maus«- und »Tigeren-
ten«-Fans unter den 6- bis 7jihrigen
aus — keine Sendung zu finden ist, die
aus dem sogenannten expliziten Kin-
derprogramm stammt: weder aus den
werktéglichen Kindersendungen, die —
in ganz unterschiedlicher inhaltlicher
und dsthetischer Qualitit — ARD (in-
klusive ARD 3), Kabel 1, RTL 2, Su-
per RTL und ZDF ausstrahlen; noch
aus den Kinderprogrammblécken, die
ARD und ZDF sowie ein Teil der pri-
vaten Veranstalter am Samstag- und/
oder Sonntagvormittag préisenticren;
noch aus den Angeboten des ARD/
ZDF-Kinderkanals. Auch solche Sen-
dungen wie »Hugo« von Kabel [ ha-
ben hier nicht allzuviel zu bestellen.
Und das, obwohl diese Sendung be-
sonders intensiv an den Computer-
spielinteressen der Kinder und an de-
ren Ansprechbarkeit fiir (telefon-)in-
teraktives Mitmach-Fernsehen anzu-
kniipfen versucht. Hans Fink, Mit-
glied der Kabel 1-Geschiftsfiihrung,
beschreibt Design und Qutfit dey Sen-
dung in seinem knapp gehaltenen Bei-
trag Kabel ] — interaktives Fernsehen.
Hugo — Gradmesser fiir die Aktivitdi
der Zuschauer und Beispiel fiir die
konsequente Vernerzung unterschiedli-
cher Medien (S. 167 ff.).

... trotz Etablierung von

Programmfliichen
Zu einem dhnlichen — dem Léhr’schen
Ergebnis vergleichbaren — Resultat

kommt Hans Dieter Erlinger in seiner
Kurzanalyse Programmfliichen im
Kinderfernsehen. Dort hat er die Pu-
blikumsreichweite der Kindersendun-
gen festgehalten, die samstags mor-
gens zwischen 6 und 9 Uhr von ARD,
dem ARD/ZDEF-Kinderkanal, Nickel-
odeon, Pro 7, RTL, Super RTL und
ZDF fiir die 3- bis 13jihrigen angebo-
ten werden. Zwar widmet sich Erfin-
ger nur einem Samstagvormittag im
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2. Halbjahr 1997, gleichwohl bestétigt
er das, was in anderen Analysen eben-
falls zum Vorschein kommt: Die in die
Untersuchung aufgenommenen Kin-
dersendungen liegen im Hinblick auf
thre Zuschauerzahlen weit hinter den
Programm-Hits, die Lohr — hier der
Vergleichbarkeit wegen auf die 3- bis
13jdhrigen insgesamt bezogen — er-
mittelt hat.

Das eben skizzierte Ergebnis stellt nur
ein Nebenprodukt der Erlinger’schen
Anpalyse dar. Im wesentlichen geht es
dem Autor darum aufzuzeigen, daf
nicht nur die zuvor genannten Pro-
gramm-Hits der Kinder diese den Im-
perativen des Marktes und der an
Massenabsatz orientierten Quote un-
terwerfen, sondern ebenso die an die
Kinder explizit adressierten Sendun-
gen. Das dokumentiert sich fiir Erlin-
ger dann, dafl diese Angebote kaum
mehr als Einzelprogramme présentiert
werden (Ausnahmen sind fast nur
noch ber ARD und ZDF zu finden),
sondern als stundenlange, durchweg
auf den Samstag- und Sonntagvormit-
tag plazierte Programmblécke. Diese
— so Erlinger — treiben allein schon
aufgrund ihrer Form die Kinder zu ei-
nem permanenten konsumistischen
(Zapp-)Verhalten. dessen programm-
bezogene Auswirkungen dann nur
noch unter dem Gesichtspunkt der
Quotenrelevanz betrachtet werden.

Zweifellos spricht einiges fir Erlin-
gers These. Es ist allerdings bei Lohrs
Programm-Hit-Analyse wie bei Erlin-
gers eigener Untersuchung zu erken-
nen, daB die Kinder das ihnen relevant
erscheinende Gesamtprogramm — ein-
schlieBlich der wochenendlichen Kin-
derprogrammblécke - in Einzelsen-
dungen zerlegen, diese anvisieren und
dann von Kanal zu Kanal springen,
um zu sehen, ob das Ausgesuchte sie
tatsachlich interessiert. Erlinger selber
hat das in seiner Analyse iiberzeugend
demonstriert, und zwar mit der Be-
schreibung des sogenannten Zuschau-
erflusses, der sich an dem betreffenden
Samstagvormittag zwischen 6 und 9
Uhr vollzieht. Erlinger geht hierauf
nicht ein, obwohl seine eigenen Hin-
weise die Programmflichen-These
problematisieren.
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Kinderfernsehclubs

Um die Kinder nachdriicklicher an das
(explizite) Kinderprogramm zu bin-
den. wird innerhalb der offentlich-
rechtlichen und der kommerziellen
Sender zur Zeit eine Konzeption dis-
kutiert und von der ARD bereits reali-
siert, die schon in anderen Bereichen
eine bedeutende Rolle spielt: die
Club-Strategie. Mit Hilfc dieser Stra-
tegie, die beispiclsweise im Spielwa-
rengeschéft der Einrichtung des
Steiff-, Lego- oder Big-Kids-Club zu-
grundeliegt, soll dafiir gesorgt werden,
die Kinder in eine — um das betref-
fende Programm gruppierte — Ge-
meinschalft zu integrieren. Die Ge-
meinschaft stellt dann den Club dar,
dem die Kinder per Anmeldung bei-
treten konnen. Sie erhalien eine Club-
karte. werden in das Clubkommunika-
tionsnetz einbezogen, bekommen ein
Clubeinsteigerpaket, geniefien spezifi-
sche Clubleistungen und sonstige Ver-
giinstigungen und sind auferdem be-
vorzugte Kundinnen und Kunden des
Club-Shop.

In ihrem Beitrag Der (Kinder-/Fern-
seh-)Club — die Idee von der initiierten
Gemeinschaft beschreibt Birgit Holl-
stein die Club-Strategie in eindrucks-
voller Weise. Ein wesentlicher Teil th-
rer Uberlegungen gilt dabei dem bis
jetzt einzigen Club im Rahmen des
deutschen Kinderfernsehens, dem 7i-
gerenten Club, der zur gleichnamigen
ARD-Sendung gehort und ein - so
konnte man sagen — giinstiges Preis/
Leistungsverhiltnis  verspricht. Der
Clubbeitrag belduft sich auf 18 DM/
Jahr (bei Geschwistern + 4 DM). Dafiir
leistet der Club zweierlei: Er garantiert
einmal eine permanente Kommunika-
tion mit und zwischen den Kindern; und
er bietet zum andemn eine Clubkarte,
Preisermilligungen bei allen Clubver-
anstaltungen/Events und Club-Shop-
Lizenzartikeln sowie bei einigen Thea-
tern, SpaBbadern etc. und auflerdem
selbstverstandlich ein Clubeinsteiger-
paket (Bonusheft/Schecks fiir Club-
Events, Buttons/Aufkleber).

Der Erfolg eines Kinderfernsehclubs
stetlt sich dann ein, wenn dieser die
Kinder an das jeweilige Programm
und an den Sender bindet, der das Pro-
gramm ausstrahlt. Denn das hat zwei
Konsequenzen: Erstens wird das Pro-

gramm senderintern aufgewertet. Und
zweitens kann der Sender das von ihm
gebundene Kinderpublikum als wirk-
sames Pfund in der Veranstalter- und
Werbekonkurrenz einsetzen. Dal} ein
Club eine groe Gruppe von Kindern
zu mobilisieren vermag, zeigt der Ti-
gerenten Club, in dem sich zur Zeit
rund 220000 3- bis 13jdhrige zusam-
mengefunden haben. Es darf dabei
aber nicht das Doppelseitige einer sol-
chen Club-Strategie vergessen wer-
den, auf das Hollstein ausdriicklich
verweist. Das Januskopfige besteht
darin, daB einerseits an das (entwick-
lungsbedingte) Bediirfnis der Kinder
nach Gemeinschaftlichkeit und Zuge-
horigkeit angeschlossen wird: daf} je-
doch andererseits dieses Bediirfnis zu-
mindest partiell funktionalisiert wird.
Denn es wird zudem genutzt, um eine
konkurrenzfihige Quote zu sichern
und (mal direkt, mal indirekt) giinstige
Merchandising- und Werbepositionen
aufzubaven. Diese Ambivalenz trifft
sicher auch auf den Tigerenten Club
und die durch ihn kreierte Erlebnis-
und Spielwarengesellschaft zu. Damit
sollen auf keinen Fall die Anstrengun-
gen der betreuenden Redaktion in Ab-
rede gestellt werden, den Kindern ein
entwicklungsgerechtes und spaBver-
mittelndes Forum zur Artikulation, zur
Diskussion und zum Mitmachen zu
prasentieren. Ob sich letzteres dann
zur  Gestaltung der  Kinderclubs
ebenso sagen ldfBt, die die kommer-
ziellen Veranstalter als Ergidnzungen
einer bereits bestehenden (Pro 7-Club)
oder als eigenstindige Einnchtung
(RTL 2-Club) planen. kann hier nicht
beantwortet werden — genausowenig
wie die Frage, ob die Realisierung der
Club-Strategie an der Situation des
(expliziten) Kinderfernsehens etwas
4ndert.

Eigen- bzw. auftragsproduzierte
Kinderprogramme:

Teure (Mangel-)Ware

Ich habe zuvor darauf hingewiesen,
daB der Tigerenten Club ein lukratives
Feld fiir Merchandising ist, also fiir
den Verkauf all der Lizenz-Artikel, die
mit der Sendung, vor allem mit den
dort auftretenden Tierfiguren in Zu-
sammenhang gebracht werden und die
Buttons, Spielzeug. Biicher, CDs,
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T-Shirts, Bettwische ete. umfassen.
DaB sich der Club derart merchandis-
ingfihig erweist, ist wichtig, da die
ihm zugehdrige Sendung und er selbst
kostenreiche Eigen- bzw. Auftragspro-
duktionen sind. Fiir ihre Realisierung
sind die libers Merchandising vermit-
telte (Eigen-)Werbung und mehr noch
die investiv nutzbaren Verkaufserlose
uner)dBlich.

In ihrem Artikel Merchandising
(8. 251 ff)) stellt Christiane zu Salm
diese Verwertungsprozedur ausfiihrlich
vor. Sie macht dabei klar, da3 gerade im
Hinblick auf Eigen- bzw. Auftragspro-
duktion Merchandising ein Instrument
ist, in das zwei Interessen des beteilig-
ten Senders eingehen: Dasistzumeinen
das Interesse, dem eigenen Angebot in
der Konkurrenz zwischen vielen Kin-
derprogrammen einen hohen Wiederer-
kennungs- und Bindungswert zu ver-
schaften. Und das ist zum andern das
Interesse, Merchandising und die ihm
zugrundeliegenden, vom Sender ecr-
worbenen Lizenzrechte als Finanzie-
rungsquelle auszuschépfen.

Neben der Fernsehwerbung stellt Mer-
chandising heutzutage ein bedeuten-
des Werbe- und Finanzierungsmittel
von eigen- bzw. auftragsproduzierten
Kinderprogrammen dar. Das ist auch
notig. Denn diese Kindersendungen
sind — vor allem, wenn Kinder mit-
spielen ~ teuer. Das hebt Armin Mai-
wald, ein profunder Kenner der Situa-
tion und Mit-Produzent der »Sendung
mit der Maus«, in seinen manchmal
etwas radikal formuliecten Thesen zur
Produktion von Programmen fiir Kin-
der in Deutschland hervor.

Es kann so nicht verwundern, dafl im
Rahmen des Kinderfernsehens die
kommerziellen, ausschlieBlich werbe-
abhédngigen Anbicter weitestgehend
auf Eigen- und Auftragsproduktionen
verzichten und stattdessen billige(re).
insbesondere auslandische Fremdpro-
duktionen ankaufen (die ebenfalls mit
Merchandising-Aktivitdten verkoppelt
oder durch diese sogar initiiert sein
kénnen [Spielzeugindustrie!]). Bei
ARD/ZDF sieht es aufgrund der
Mischfinanzierung etwas anders aus,
da sie auf einen Teil der Gebiihren zu-
rickgreifen und sie fiic Eigen- bzw.
Auftragsproduktionen einsetzen kon-
nen. Eigen- bzw. auftragsproduzierte
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Programme diirften allerdings in die-
sem Umfange nicht angeboten wer-
den, wenn nicht der Griff in den
Werbe- und Merchandising-Topf mog-
lich wire.

[nsofern ist die Kinderprogrammpro-
duktion von Merchandising und Wer-
bung (siehe unten) durchaus nicht un-
abhingig — trotz Maiwalds Warnung
vor einer moglichen »McWorldisie-
rung« dieses Bereiches auch im Rah-
men von ARD und ZDF. So weit jst es
noch nicht. Denn die ARD/ZDF-Ei-
gen- und Auftragsproduktionen zihlen
zu den anspruchsvollen Kinderpro-
grammen und halten damit — selbst
wenn sie tever sind und nicht immer
auf die (meiner Ansicht nach) ver-
diente Akzeptanz treffen — etwas von
dem hoch. was angesichts von Renta-
bilitdts- und Gewinnmaximen heute
schoell und leicht plattgemacht wird.

Kinderprogramme als Objekte der
strategischen Mediaplanung ...

Im Hinblick auf die Konfrontation der
Kinder mit Werbung muB nach wie
vor zwischen der Situation der 6ffent-
lich-rechtlichen und der der privaten
Veranstalter unterschieden werden.
Kénnen die von ARD/ZDF ausge-
strahlten Spots die Kinder nur zu Zei-
ten des Vorabend- und Prime-Time-
Programms (Sponsoring, Produktpla-
zierung) erreichen, werden sie in den
kommerziellen Programmen und da-
mit auf deren sogenannten Kinder-
schienen permanent mit eingestreuten
Werbeinseln konfrontiert. DaB} die
Kinder in beiden Fillen als eine Klien-
tel angesprochen werden, die einer-
seits eine jdhrliche Finanzkraft von 14
Mrd. DM auf den Markt bringt und
andererseits die Eltern bei thren Kauf-
entscheidungen mafigeblich beein-
fluBt, 1st bekannt. Auf welch gezielte
Weise das geschieht, beschreibt der
Ogilvy & Mather-Mediadirektor Nor-
bert Endres knapp, aber anschaulich
i seinem Artikel Mediamarketing
und Kinderfernsehen (S. 231 ff.). Ob-
wohl sich Endres weder als technokra-
tischer Werbeexperte noch als raffi-
nierter Rattenfanger geriert, tritt in sei-
nen Uberlegungen zur — von ihm so
bezeichneten - strategischen Media-
planung doch ganz klar hervor: In der
werberelevanten Mediaplanung wer-

den die Kinder — gekonnt eingeteilt
nach Alter, Geschlecht, Beziehungsfa-
higkeit, Wahrmnehmungsvermdgen und
Mediennutzungsverhalten — als Kon-
sumenten betrachtet, die primir unter
dem Gesichtspunkt des Warenabsatzes
und -umsatzes zu handhaben sind. Die
Hoffnung der Werbetreibenden und
der Media-Planer, daB die waren- und
marktorientierten Aktivititen der Kin-
der — insbesondere ihre Mitsprache bei
den elterlichen Markenwahlen und
Kaufentscheidungen - absatz- und
umsatzmilige Konsequenzen haben,
ist dabei sehr ausgepridgt. Das Volu-
men des Werbeumsatzes, den die
Fernsehsender, vor allem die kommer-
ziellen Veranstalter, bewerkstelligen,
signalisiert das deutlich: Werbeumsatz
1996 bei ARD/ZDF rund 740 Mio.
und bei RTL/SAT.[/Pro 7 knapp 5.2
Mrd. DM. DaBl von dieser Summe
eine Menge durch die Zielgruppe Kin-
der bewegt wird, kann mit Recht ver-
mutet werden.

... und der Fernsehwerbung

Das bestitigen Uwe Sander und Ralf
Vollbrechr ebenfalls, die in threm Bei-
trag Kinderprogramm und Werbung
zunachst die Sozjalisationsrelevanz der
Werbung deutlich machen. Diese resul-
tiert daraus, dafd sich — wesentlich ver-
mittelt Uber die Werbung — eine markt-
bezogene Kinderkultur herausbildet,
die sich als Life-Style-Service anbietet
und bei den Kindern auch so funktio-
niert. Damit tritt — so Sander und Voll-
brecht — neben das zukunfrsorientierte
Entwicklungs-, Erziehungs- und Bil-
dungsprojekt, von dem (modelthaft)
Eltern und Schule ausgehen, eine Art
Autonomieprojekt. Die Autoren spre-
chen deswegen — in Anlehnung an
Heinz Hengstr — von einem Autonomie-
projekt, weil es den Wunsch der Kinder
nach Selbstindigkeit und Erweiterung
threr Handlungs- und Kontrollmog-
lichkeiten aufgreift.

Dal3 das, bezogen auf das Ansinnen
der Werbung, Schein ist, muf} sicher
nicht ausgiebig begriindet werden.
Denn dort steht zweifellos nicht im
Vordergrund, was Kindern auf ihrem
Entwicklungsweg zum Erwachsensein
fehlt oder mit welch péadagogisch-
emanzipatorischen Mitteln sie in threr
Entfaltung zu fordern wiren. Das An-
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klinken an die Interessen, Wiinsche,
Erfahrungen und Phantasien der Kin-
der hat stattdessen zum Ziel, die Kin-
der in den Markt der Waren und
Dienstleistungen zu integrieren. Das
vollzieht sich heute kaum mehr auf die
Weise, dall die Kinder beispielsweise
auf ein bestimmtes Produkt und des-
sen Gebrauchswertigkeit hingelenkt
werden. Jene Integration kommt weit
eher dadurch zustande, dal3 die Kinder
in virtwelle Welten, vor allem in die
zur Zeit ununterbrochen zitierten Le-
bensstil- und Erlebniswelten hineinge-
zogen werden, die die beworbenen
Waren und Dienstleistungen reprisen-
tieren (sollen). DaB die Fernsehwer-
bung hier besonderen Erfolg gerade
auf seiten der Kinder verbuchen kann,
ist angesichts ihrer zahlreichen An-
sprechmoglichkeiten nicht verwunder-
lich, die die Werbung neben dem Pro-
gramm (Werbeblécke) und im Pro-
gramm (integrierte Werbespots, Spon-
soring, Produktplazierung) ebenso
einbeziehen wie Werbung anstelle des
Programms (Game-Shows, Video-
clips) und aufferhalb des Programms
(Lizensierung, Merchandising).

Im letzten Abschnitt ihres Beitrags ge-
hen Sander und Vollbrecht dann noch
der Frage nach, inwieweit und ab wel-
chem Alter Kinder kompetent mit
Fernsehwerbung umgehen koénnen.
Riickgreifend auf die Ergebnisse neuer
Studien, die die Autoren in Zusam-
menarbelt mit Dieter Baacke realisiert
haben, bestdtigen sie noch einmal pra-
zise, was bereits in zahlreichen Unter-
suchungen und Thesen vorgetragen
worden ist. Sie weisen zunichst darauf
hin, daB fiir die Kinder Werbung nor-
malerweise Fernsehwerbung ist. Die
Art und Weise, wie Kinder auf Fern-
sehwerbung reagieren und deren
Funktionen einschitzen, ist dabei al-
ters-, bildungs- und vor allem davon
abhingig, wie die Eltern mit der Wer-
bung faktisch umgehen. Interessanter-
weise scheinen geschlechtsspezifische
Faktoren keine signifikante Rolle zu
spielen. Dagegen macht sich die je-
weils erreichte Altersstufe der Kinder
deutlich bemerkbar. So nutzen Kinder
unter 10 Jahren Werbung zumeist als
Unterhaltungsstoff — dennoch wissen
immerhin mehr als die Halfte der
6jahrigen, dafl iiber diese Unterhal-
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tung Produkte ete. zum Kaut angebo-
ten werden. Mit steigendem Alter und
zunehmendem Bildungsgrad beurtei-
len die Kinder die Funktionen der
Werbung dann differenzierter und das
Werbeprogramm selber zusehends ne-
gativer. Die abweisende Haltung rich-
tet sich dabei oft gegen das private
Fernschprogramm. das zwar einerscits
fiir die Kinder besonders attraktiv ist,
andererseits durch permanent einge-
streute (Unterbrecher-)Spots zerstiik-
kelt wird. Es ist allerdings bekannt —
und wird dementsprechend von den
Autoren beriicksichtigt -, daB3 sich
jene Anti-Einstellung bet den Kindern
nicht auf das Produkt oder die Dienst-
leistung ubertriigt. fiir die geworben
wird,

4. AbschlieBende
Bemerkungen

Unter der Uberschrift Resumée und
Ausblick (S.285 ) fassen Claudia
Cippitellt und Ludger Verst die in dem
Buch versammelten Thesen und Daten
2usamimen.

In ihrer ersten Schlul3folgerung fordern
Autorin und Autor, dic Quahtitsfrage
in Sachen Kinderfernsehen »in einem
neuen kulturellen Bezugsrahmen neu
7u stellen« (S. 285). So schon dic For-
mcl ist, irmitiert sjie mich dennoch. Denn
dic hier angemahnte und offensichtlich
erst noch voranzutreibende Diskussion
gibt ¢s seit mindestens Mitte der 80er
Jahre. Sic ist wesentlich von Autorin-
nen und Autoren vorangetrieben wor-
den. die nicht am Runden Tisch saf3en.
Dasistkein Vorwurf an die Adressc der
Initiatoren des Runden Tisches: Man
kann eben nicht alle an einem solchen
Tisch sitzen haben.

Webnn dem so ist, miissen allerdings
jene, die nicht dabei sind, zum verhan-
delnden Thema jedoch wesentliches
beigesteuert haben, genannt und auf
jeden Fall in der SchluBbetrachtung
beriicksichtigt werden. Ich weise hier
nur auf dic Arbeitsgruppen hin, die um
Stefan  Aufenanger.  Jiirgen  Bar-
thelmes, Dieter Baacke/Uwe Sander/
Ralf Volibrechi, Michael Charlion/
Kluus Newmann-Braun, Jo Groebel,
Heinz Hengst, Bettina Hurrelmann,
Hans-Dieter Kiibler, Bernd Schorb
und Helga Theunert gruppiert sind.

Diese AutorTnnen haben sowohl Er-
kennmisreiches wic Diskussionswiir-
diges zum Verhilinis von (mediatisjer-
ter) Kindheit, Kinderfernsehen und
»neuem kulturcllen Bezugsrabmen«
ermittelt und publiziert. Dabei haben
die meisten der Genannten Thesen
und Daten insbesondere zu drei Tatbe-
standen vorgetragen, die in den Beitra-
gen des Sammelbandes (mit Aus-
nahme des Bachmair’schen Essays)
kaum thematisiert werden. Das betrifft
zum einen die Beziehung der Kinder
zum Fernsehen vor dem Hintergrund.
dal sie in den vergangenen Jahren
dazu libergegangen sind. sich multi-
medial za verhalten und damit ihren
TV-Konsum in Relation zu setzen zur
Handhabung weiterer, durchaus  als
gleichwertig eingestufter Medien (Ra-
dio. Buch/Zeitschriften/Comics.  Vi-
deo. Computer/Internet). Das betrifft
zum andern dic Frage. ob sich auf-
grund dieser multimedialen Verhal-
tensweise und insbesondere aufgrund
der zunehmenden  Bedeutung  von
Computer/Internet der Umgang mit
Fernsehprogrammen relativicrt, verin-
dert und méglicherweise einen neuen
Stellenwert in der alltdglichen Praxis
der Kinder erhidlt. Und das betrifft
zum dritten die Aufgaben einer Fern-
sehpiidagogik. die dem »neuen Be-
zugsrahmen« erst  gewachsen  sein
kann. wenn sie sich dessen — trotz
Cippitellis und  Versts  Vorbehalten
mittlerweile analytisch gut aufgeklir-
ten — Bedingungen stellt.

In ihrer zweiten Schluifolgerung pli-
dieren Cippitelli/Verst dafir, dafl dann,
wenn der Raum flir Kindersendungen
in den Vollprogrammen der Anstalten
reduziert wird und/oder solche Sen-
dungen von den Kindern nicht gebiih-
rend frequenticrt werden, kinderrele-
vante Themen vor allem in »massenat-
traktiven Sendungen 6ffentlich-recht-
licher und privater Programmanbie-
ter« (S. 286} zu bericksichtigen sind.
Angesichts der Etablierung des ARD/
ZDF-Kinderkanals  scheint mir  dje
Angst  vor Sendeplatzeinsparungen
unbegriindet und das Ansinnen insge-
samt unrealistisch zu sein. Zu kritisie-
ren ist das Pladoyer meiner Einschit-
zung nach besonders deshalb, weil es
sowohl den Postulaten fiir ein quali-
tiatsvolles Kinderfernsechen wie den ~
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diesen Postulaten bereits geniigenden
— Programmen sozusagen »in den
Ricken fillt«.

Denn dic  Kriterien. denen sich
massenattraktive  Vorabend-  und
Prime-Time-Programme anbequemen
missen (Kommerzialitit. Erwachse-
nenorientierung und — in deren Schat-
ten — Herunterschrauben aut den nied-
rigsten  gemeinsamen.  damit  cben
massen- und werbewirksamen Nen-
ner), stehen einem kindgerechten Um-
gang mit den jungen Zuschauerinnen
und Zuschauern prinzipiell im Wege.
Es geht also nicht um eine. wenn man
so will, positive Infantilisicrung von
massenattraktiven  Vorabend-  und
Prime-Time-Programmen. Diese steht
tibrigens weder fiir die 3- bis 5- noch
fiir die 10- bis13jdhrigen zur Debatte:
Die Jiingeren haben noch kaum Inter-
esse fUr solche Programme, die 10- bis
13jdhrigen  priifericren  jene  Pro-
gramme jedoch gezielt deswegen. weil
sie eben nicht kinderrelevant sind,
sondern sie als Quusi-Erwachsene an-
sprechen. die sie aufgrund ihres weit-
gehenden Verschwindens in der er-
wachsenendominierten  Freizeit- und
Erlebnisgesellschaft wohl auch sind.
Es gebt vielmehr darum. den 3- bis
[3jdhrigen durchaus schon vorhan-
dene und aliersstufenspezifisch gestal-
tete Programmalternativen schmack-
haft zu machen, die nicht den Impera-
tiven der Massenattraknvitit  ver-
pflichtet sind, sondem den Sozialisati-
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onsbediirfnissen der Kinder — und von
dorther thre vielleicht nicht ganz so
publikwmswirksame Anziehungskraft,
dafiir jedoch einige enrwicklungsfor-
dernde Eigenschafien erhalten. Sollten
die inhaltlichen und iisthetischen Qua-
htdten dieser Programmalternativen
zumindest einige Kinder dann noch
dazu bringen, die von ihnen geschétz-
ten  massenattraktiven  Prime-Time-
Programme und thr Nutzungsverhal-
len ihnen gegeniiber kritischer zu be-
trachten. ware ein wichtiger Schnitt
zur  Ausbildung einer  verniinftigen
Fernsehkompetenz auf seiten der Kin-
der vollzogen. Daf den Kindern damit
der (hdufige) Besuch jener Vorabend-
und  Prime-Time-Programme  nicht
mies gemacht werden soll (und kann).
liegt aul der Hand. Die Kinder sollen
nicht als Gegner aufgebaut werden,
sondern sich mit Argumenten ausein-
andersetzen  und  dubei  selbst
(mit-)herausbekommen, was fiir sie
tauglich ist. [
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