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Rainer Smity

Kinder als feste Marktgrofde

Kinder sind willige Konsumenten.
Davon gehen private Programman-
bieter aus und in diesem Sinne ist
auch ihr werbeumtostes Kinderpro-
gramm konzipiert. Aber nicht alles.
was die Werbung anbijetet, ist zur
Ausstrablung freigegeben - die Lan-
desmedienanstalten stehen als Wiich-
ter gesetzlicher Regelungen bereit.
Werbung und Programmaqualitit im
Kinderfernsehen — die Quadratur des
Kreises?

esamstrafsen«-Samson und Die
SM(ms, Svnonyme for unterhal-

tendes und bildendes, beraten-
des und oftmals berauschendes Kin-
derternsehen. haben seit Ende der
achtziger Jahre Nachwuchs bekom-
men:  Bino (Kabelkanal. zuvor:
TELE 3). Launebhir (RTL), Wollo
(SAT 1) und neuerdings Vampy
heiBen die aktuellen Identifikanons-
figuren der Kids. Auch die pri-
valtrechtlich organisierten Veranstal-

ter haben ihr Herz fiir Kinder ent-
deckt — und bieten ithren Financiers,
der werbetreibenden Wirtschaft mit-
hin, eine Zielgruppe. wie sie homoge-
ner und markibewuBter, kaufwilliger
und aufnahmebereiter kaum denkbar
ist.

Wenn der Launebér und Meuy all-
sonntéglich ins sLauneland« locken,
vielleicht geschlechtsspezifische Rol-
lenmuster beim Spielen mit Puppen —
mit Barbies Hilfe — beiscite rdumen
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oder demonstrieren, daB eigentlich
nur mit Fruchtzwerge-Bechern zu ba-
steln ist (nebenbei bemerkt: 6 Millio-
nea Fruchizwerge-Packungen in Su-
permarktregalen standen ihrerseits
Reklame fir die »Li-La-Launebir«-
Sendung). dann werden Spots fur
Kinderprodukte gebucht. was die
Werbezeiten hergeben — und fillen
die Portefewilles der Veranstalter.

Die Logik des kommerziellen
Systems

Zu Recht. denn der Logik des kom-
merziellen Systems entspricht es,
Werbung zuzulassen, auch im Kin-
derprogramm. So tummeln sich denn
entsprechende Produkte in entspre-
chenden  Programmfeldern:  Zwi-
schen »Pixi im Wolkenkuckucks-
heime und den »Schliimpfen«, zwi-
schen »He Man« und den »Sifver-
hawks« werden den kleinen Ponys
die bunten Haare gekdmmt, wird die
langste Praline der Well gepriesen.
Wrigley's Spearmint auch in den klei-
nen Niederlagen des Alltags gekaut,
mit dem »Super Soaker« Rache geiibt
und das Fenster zur Welt der nicht
mehr zu zdhlenden Nintendo-Spiele
gedffnet {(»1 wantit all'«).

Gesetzliche Regelungen

Allerdings hat der Gesetzgeber Re-
gelungen eingezogen, dic nicht alles
legal erscheinen lassen, was im Be-
reich »Privates Kinderternsehen und
Werbung« zu registrieren ist und der
u. a. von den Landesmedienanstalien
als den Aufsichtsorganen {iber den
privaten Rundfunk kontrolliert wird.
So normiert der von den Ministerpri-
sidenten der Lander geschlossene
und im Januar 1992 in Kraft getre-
tene Rundfunkstaatsvertrag — die
Rechtsgrundlage fiir die Veranstal-
tung von Rundfunk - in einer seiner
zahlreichen Regelungen das Verbol.
Kindersendungen durch Werbung zu
unterbrechen. Ein  Verbot zum
Schutz (br die angesprochene Klien-
tel ist auch jenseits aller unmittelba-
ren Wirkungsvermutungen von Wer-
bespots plausibel, weil offensichilich
Werbewirkungen erwartet werden:
Wie sonst lieBe sich das stindig stei-

gende Buchungsverhalten der Wer-
betreibenden im Umfeld von Kinder-
sendungen erkliren. Doch die auf
den ersten Blick klar und eindeutig
anmutende Regelung provoziert in
der Praxis. je nach Standort. unter-
schiedliche Antworten. Den schlich-
fen Versuch eines Veranstallers, vr-
springlich fir Kinder produzierte
Zeichentricklilme der sechziger und
siebziger Jahre zu Familiensendun-
gen zu deklarieren, (iir die dann das
Werbeunterbrechungsverbot  nicht
mehr gilt, tragen die Landesmedien-
anstalten nicht mit. Schwieriger ist
die Behandlung der Frage. wie denn
mit mehrstiindigen Kinderprogram-
men zo verfahren sei. Diese lassen
durch den Einsatz verbindender Ele-
mente (Zwischenmoderationen mit
stiindigen Hinweisen auf die nachfol-
genden Sendungen und weitere in-
haltliche Verknupfungen) cie Einzel-
bestandteile der Sendeschienen zu ei-
ner — aus der Sicht der Kinder — ein-
heitlichen Kindersendung werden.
Gleichwobhl wird sie durch Werbe-
spots unterbrochen: Also »dranblei-
ben am einmal gewiblten Pro-
gramme als Lernziel fiir die Kinder.
Sicherung der Einschaltquoten als
Erfolgsnachweis fur die Werbetrei-
benden.

Einlassungen der Landes-
medienanstalten

Die Landesmedienanstalten haben
dieser Programmpraxis sehr schnell
mif{ ihren den Rundfunkstaatsvertrag
konkretisicrenden Werberichtlinien
den Boden entzogen. Es wurde klar-
gestellt. daB das Werbeunterbre-
chungsverbet auch fiir solche Sen-
dungen gil(. die durch verbjndende
Elemente (s. 0.) so gestaltet sind. dal3
sic wie eine einheitliche Kindersen-
dung avusschen. Daraufhin lieBen dic
privaten Veranstalter jene Sendeele-
mente wegfallen, die den jeweils
mehrstiindigen Sendungen den Cha-
rakier einer einheitlichen Sendung
gaben. Hierzo gehdrien der Vor- und
Abspann zu Beginn und am Ende des
Kinderprogramnis und die Verwen-
dung regelmiBig wiederkehrender
Sendungskennungen im Verlauf der
Programme. In » Bim Bam Bino« und
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»Quiirbeet« treten zwar auch jetzl
noch in unregelmaBigen Abstinden
die gleichen Priisentationsfiguren
auf. es fehlen allerdings die frither
hiufig zu beabachtenden Anmodera-
tionen der nachfolgenden Sendeteile
sowie die inhaltliche Verkniipfung
der einzelnen Studioteile durch die
Puppen-Moderatoren.

Entwicklungen im kommer-
ziellen Kinderprogramm

Doch macht sich zu einfach, wer nach
dem Motto »Gesetz gemacht, Umge-
hung geschafft« hier nur eine Me-
thode der Veranstalter vermuten
wollte. Werberichtlinien zu umge-
hen. Dies mag zwar zentrales Motiv
gewesen sein. aus Sicht der Landes-
medienanstalten (und. mutmaflich.
der Kinder) ist aber ein anderer
Aspekt von ungleich grolerem Ge-
wicht, der sich im Gefolge der Neu-
strukturierung der Sendungen einge-
stellt hat. So hat das Bemiihen. eine
urspriinglich einheitliche Sendung in
einzelne Sendungen 7u zerlegen. zwi-
schen die dann natiirlich auch Wer-
bung geschaltet werden darf. auch
dazu gefiihrt. daf} die einst als verbin-
dende Elemente angelegten ecigen-
produzierten Sendetcile - zu Pro-
grammen mit eigenem Einschaltwert
aufgewertet — zu eigenstiandigen
groferen und kleineren Sendungen
wurden: Dabei geht's u. a. um Schul-
probleme oder den Besuch einer Di-
nosausier-Ausstellung.  um  e¢ine
Schatzsuche oder um Tips fiir Lese-
ratten.

Auf der Suche nach
Programmqualitit

Unter dem Stichwort »Programm-
qualitat« mag man damit immer noch
nicht in die »Sesamstrafle« eingebo-
gen sein oder sich gar auf der Uber-
holspur befinden. die erlesen-kom-
positorische Dramaturgic der »Sen-
dung niit der Muaus« erreichen. es so
richtig schon »in der Kiste rappein«
lassen. Verstandigung dber kulturelle
Unterschiede hinweg  beschwdren
(»Karfunkel«<) oder psychologisch-
feinfithlig ein s Anderland« betreten -
um hochst vnvoilstindig und willkiir-
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lich nur einige wenige Programmlei-
stungen des dffenthch-rechtlichen
Kinderfernsehens zu nennen. Nicht
gering zu veranschlagen ist allerdings
mit Blick auf die beschriebenen
Neuerungen im privaten Kinderfern-
schen die qualitative Verbesserung,
die ein Programmangebot fir Kinder
bringt. das mitunter schon Spielraum
[4Bt fiir die Entfaltung ihrer Phanta-
sie. Moglichkeiten der Auseinander-
setzung mit Problemen der Alltags-
well bietet oder einfach nur onter-
hilt, auch wenn der Weg zum »Ge-
schichtenerzihler fir Kinder« (Miin-
lefering) o6ffentlich-rechtlicher Pro-
venienz gar nicht beabsichtigt ist —
und auch nicht erwartet werden dasf.
Nicht zu vertreten ignerhalb des Kin-
derprogramms der kommerziellen
Anbieter ist eine Struktur. die sich in
der blofien Aneinanderreithung von
Zeichentrickfilmen ohne eigene Pro-
grammleistungen 2 la »Vampy« &
Co. erschopft, wobei die Trickfilme
zu oft all das transportieren. was
schlecht und billig ist: eine miserable
Animation, fragwiirdige Problemls-
sungsmuster und stereotype Rollen-
klischees — und damit Kindern kaum
zu verantwortende Orienticrungs-
maflstabe f{lir die Suche nach der
eigenen [dentit4t zu setzen.

DaB angesichts der skizzierten be-
grienswerten Entwicklung im pri-
vaten Kinderprogramm noch man-
ches im argen liegt. ist Tag um Tag
augenfillig und mcht zu verschwei-
gen — doch auch die ARD hat ihren
»Disney-Club«. Zu kurz geraten die
Aultrilte der Binos und Wollos mit-
unter noch. als da6 ihnen Eigenstén-
digkeit und Eigenleben bescheinigt
werden kdnnte. Auch im Sinne der
Werberichtlinien mu3 zweifelsohne
noch nachgelegt werden. Allerdings
sind solche Forderungen in Ge-
sprdchen zwischen Landesmedienan-

stalten und privaten Veranstaltem
besser aufgehoben, als bisweilen zu
konstatierende Fehler sogleich mit
dem Instrumentarium des Gesetzes
(Abmahnungen. BuBgelder) zu
bekampfen. Wo dies notwendig er-
scheint, scheuen sich die Landesme-
dienanstalten nicht, auch diesen Weg
zu gehen,

Auch die privatrechtlich
orgarusierten Veranstalter
haben ihr Herz fiir Kinder

entdeckt . ..

Wird das Kinderprogramm dazu
miBbraucht, Werbebotschaflen im
redaktionellen Teil unterzubringen.
fallt dies der Programmkontrolle in
aller Rege) auf und wird geahndet:
So, wenn in einem lidngeren Filmbei-
trag ¢in Spiel zur Sendung prisen-
tiert wird. indem sich ein kleines
Maédchen in der Produktionsfirma
die Einzelteile des Spiels »besorgt«.
die Spielregeln erldutert und die Kin-
der am Fernseher auffordert, das
Spiet doch einfach einmal selbst aus-
zuprobieren; so, wenn in einer Kin-
dersendung Fernseher, Computer-
spiele. Fahrrader auf eine Weise als
Gewinne prasentiert werden, wie es
Werbespots nicht besser kdnnten.

... dann werden Spots
fiir Kinderprodukte
gebucht, was die Werbe-
zeiten hergeben

Aber nicht allein der unzuldssigen
Schleichwerbung gelten die Kontroll-
bemiihungen und Beanstandungen
der Landesmedienanstalten. Weitere
Regelungen. gerade im Bereich
»Kinder und Werbung« bilden ein
aus Sicht der Veranstalter enges.
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nichtsdestoweniger aber notwendi-
ges Korsett. das moglicherweise ein-
engt, immer aber noch genligend
Luft zum Leben, sprich Geldverdie-
nen. l4aBt. Hierzu gehort beispiels-
weise auch das Verbot. Produkte. die
selbst Gegenstand von Kindersen-
dungen sind. vor oder nach der Sen-
dung zu bewerben (»Mein kleines
Pony«: »Transforners« usw.) oder
Werbespots mit direkten Kaufauffor-
derungen zu plazieren.

Alles in allem gilt: Kinder sind eine
feste Marktgréf3e der Privatsender.
die deshalb auf ein eigenes Kinder-
programm nicht verzichten und da-
mit den Werbetreibenden entspre-
chende Programmfelder fir ihre
Spots bieten. Hiergegen ist nichts
einzuwenden. Die Einbettung von
Kindersendungen in Werbung ist
Folge der Programmfinanzierung pri-
vater TV-Veranstalter. die sich aus
Werbeeinnahmen speisen und somit
ausschlieBlich dkonomischen Zwan-
gen unterliegen. Von privaten Veran-
staltern ein werbefreies Kinderpro-
gramm zu fordern. hiele. diese Zu-
sammenhidnge zu leugnen und die
Gegebenheiten des existierenden
dualen Rundfunksystems in Frage zu
stellen. Werden diese Gegebenheiten
akzeptiert, sollte man sich aber auch
bemilhen, tber Regelungen und Ge-
sprache mit den Veranstaltern und
tiber den oSffentlichen Diskurs Ein-
fluB auf das Kinderprogramm zu neh-
men, um dessen Angebol qualitativ
zu verbessern. |
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