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(Vortrag auf einem gemeinsamen Seminar des Goethe-Instituts Istanbul und der Universitéat
Istanbul Uber Kindermedien im April 1997 in Istanbul)

1. Mediatisierung der Kindheit

Seit dem 2. Weltkrieg haben sich die Kommunikationsstrukturen entscheidend
verandert, und damit auch die Medienangebote, Mediennutzung, Medienpréaferen-
zen. Fur die Bewul3tseins- und Meinungsbildung in Deutschland sind die Printme-
dien schon langst nicht mehr die Leitmedien, audiovisuelle Medien werden zeitauf-
wendiger und intensiver genutzt. Kinder finden sich heute in ein Medien- und
Kommunikationsnetz hineingeboren, dessen Dichte noch vor wenigen Jahrzehnten
unvorstellbar gewesen ist.

Kinder wachsen heute in einer multimedial gepragten Umwelt auf. In praktisch allen
Haushalten sind Fernseh- wie Audiogerate mehrfach vorhanden. Haushalte mit
Kindern verfiigen zudem meist Uber Videorecorder, Personalcomputer und andere
neue Medien.

Nach der Einfihrung des privaten Fernsehens in Deutschland, 1984, liefern mittler-
weile etwa 30 Kanale kostenlose Programme, davon wenden sich bislang drei
Programme ausschlief3lich an Kinder.

Die neuen Medien Ubermitteln ihre Botschaften vor allem in Bildern und gesproche-
ner Sprache. Sie sind dadurch fur Kinder wesentlich leichter verstandlich als die
geschriebene, durch Zeichen verschlisselte Sprache, die erst im Kopf des Lesers,
durch seine Phantasie in Bilder umgeformt wird.

AV-Medien im engeren Sinne (Film, Fernsehen, Video) wirken realistischer, authen-
tischer als Printmedien, ihre Botschaften werden tber die gleichen Sinnesempfin-
dungen, namlich durch Auge und Ohr, wahrgenommen wie die reale Umwelt auch.

Der (nicht zu krasse) Wechsel von optischen und akustischen Reizen wird vom
Rezipienten als angenehm empfunden, ein breites Angebot unterhaltungsorientierter
Inhalte verstarkt entsprechende Lustgefihle. Durch die gewachsene Programm-
vielfalt finden auch Kinder jederzeit Angebote, die mit ihren aktuellen Interessen und
Stimmungen korrespondieren. Dank Audio- und Videorecordern sind ausgewahlte
Programme beliebig oft wiederholbar, durch Watchman, Walkman, Discman stehen
sie praktisch jederzeit und an jedem Ort zur Verfiigung.

Da gemeinsames Lesen oder Vorlesen in den Familien heute kaum noch stattfindet,
Bucher individuell, vereinzelt, zurickgezogen rezipiert werden, zeichnet sich die AV-
Medienrezeption durch eine im Vergleich zur Lektire hohe soziale Komponente aus:
oft finden Familien nur noch vor dem Fernseher zusammen, entstehen Gesprache
durch bzw. Giber das Fernsehen. Kino- und Videofilme werden von den Heranwach-
senden bevorzugt im Kreis von Gleichaltrigen rezipiert und kommentiert.

Die Nutzung von AV-Medien kann eher beilaufig stattfinden, sie erlaubt Sekundarta-
tigkeiten. Kinder- und Jugendliche verrichten beim Fernsehen, beim Rundfunk- und
Kassettenhoren weitere Tatigkeiten, sie kdnnen gleichzeitig mehrere Medien



nebeneinander nutzen, kénnen durch die Bindelung von Reizen den Lustgewinn
weiter steigern.

2. Kommerzialisierung der Kinderkultur

Der gesamten Industrie sind in den letzten Jahren Kinder als Kunden immer wichti-
ger geworden. Fur Fernsehsender sind sind Kinder besonders wichtig, weil sie bei
den Privaten Einschaltquoten erh6hen und diese dann tber hohere Reichweiten
mehr Werbeeinnahmen erwirtschaften. Die kommerziellen Sender kaufen also in
groRem Umfang triviale Zeichentrick- und Actionserien, was bei den Film- und
Fernsehproduzenten in diesen Segmenten Nachfrage schafft und in den USA
zielgerichtete Serieninszenierungen fur deutsche Heranwachsende nach sich zieht
(z.B. mit David Hasselhoff).

Die Fernsehserienofferten am friihen Morgen oder am Nachmittag bieten gleichzei-
tig ein ideales Werbeumfeld fur kinderbezogene Produkte, einer "Transformers"-
Serienepisode folgt der Werbespot fur das entsprechende Spielfahrzeug-Ensemble,
den Abenteuern der "kleinen Ponys" folgt das Angebot eben dieser als Spielfiguren
oder aber ein witziger Spot mit "vielen, vielen bunten Smarties”. Erzeugnisse der
kommerziellen Kinderkultur finden sich zunehmend in die Eigenproduktionen
integriert, der Moderator tragt ein Sweatshirt von Benetton oder hat auf dem Tisch,
gegen Entgelt eines Herstellers, mehr oder minder auffallig Spielfiguren plaziert,
oder hat neben dem Tisch das Superfahrrad "Tom Turbo" stehen.

Durch ihre Unerfahrenheit, verbunden mit dem Wunsch nach Orientierungen, sind
Kinder den Botschaften der Werbetreibenden und deren Markensymbolen gegen-
uber offener, aufnahmefahiger. Attraktive Bilder und Figuren wecken in den kindli-
chen Kopfen Vorstellungen von einer Scheinwelt, in der ihnen alles zur sofortigen
Bedurfnisbefriedigung zur Verfligung steht. Kinder werden also zielstrebig umwor-
ben. Von mehr als einer Million jahrlich ausgestrahlten TV-Werbespots richtet sich
mehr als die Halfte vorrangig oder ausschliel3lich an Kinder oder Jugendliche. Nach
einer soeben vorgelegten Studie verfigen die Sechs- bis Siebzehnjahrigen Uber
eine Kaufkraft von 17 Milliarden Mark im Jahr.

Kinder beeinflussen Kaufentscheidungen der Eltern. Die Industrie versucht, sie als
zukUnftige Verbraucher so frih wie méglich an Produktmarken zu binden, denn
einmal bevorzugten Artikeln bleiben sie spater lange treu. So artikulieren heute
bereits Flnfjahrige ein ausgepragtes Markenbewul3tsein, lassen nur einen be-
stimmten Turnschuh, eine einzige Basketballmitze oder gar nur die eine, ganz
besondere Kinderkdrperpflegeserie gelten.

3. Serienbildung

Worum sich die Konsumaguiterindustrie durch Markenprodukte bemiht, nédmlich
wiederkehrende, regelmallige Kaufer zu gewinnen, deren Erwartungen dann vom
Produkt wiederholt bestatigt werden, das versuchen auf einer vergleichbaren Ebene
die Kindermedienanbieter durch Serienbildung zu bewirken.

Im "Kampf um die Einschaltquoten" setzen fast alle Fernsehsender auf ein vergro-
Bertes Serienangebot. An jedem Werktag sind allein von den deutschsprachigen



Vollprogrammen mindestens 80 Serienfolgen zu empfangen. Diesem Serienboom
sind junge Zuschauer in besonderem Mal3e ausgesetzt: schon die Allerjiingsten
bindet das Fernsehen durch Serien, die erste affektive und physiologische Anspra-
che geht in der Regel von Zeichentrickserien aus.

Auf einer soeben von der ZDF -Medienforschung veroffentlichten, aktuellen TV-
Hitliste der Drei- bis Dreizehnjahrigen stehen auf den ersten Platzen vorrangig
Serienfolgen, ganz vorn die RTL-Soap Opera "Gute Zeiten, schlechte Zeiten",
gefolgt vom ARD-Gegenstiick "Verbotene Liebe" und von "Kommissar Rex" (Bei
STA1).

Einige Kindermedien werden von seriellen Produktionen vollstdndig dominiert; im
Kindertontragermarkt erreichen Serien einen Marktanteil von tiber 90%, bei Kinder-
comics liegt der Anteil noch héher, bei den Kindervideos liegt er etwas darunter.

Bei jugendlichen wie alteren Zuschauern ist die Serienform beliebt, weil sie den
Rezeptionsaufwand reduziert; es bedarf kaum gedanklicher Anstrengung, um in den
Serienkosmos einzusteigen; man wird nicht verunsichert, irritiert, sondern bekommt
Erwartungen bestétigt, ein Gefuhl der Geborgenheit im Kreise der vertrauten
Serienfiguren vermittelt.

Obwohl die einzelnen Serienfolgen immer wieder gleiches variieren, mit reduzierten
Charakteren, Klischees, Handlungschablonen arbeiten, kommen sie offenkundig
Zuschauerbedirfnissen entgegen. Serien sind auf Uberschaubarkeit angelegt, sie
arbeiten mit einem Uberschaubaren Figurenensemble; Einzelepisoden sind klar,
ubersichtlich gegliedert. Das Gute siegt tiber das Bose, die Handlung hort mit dem
Happy-End auf. Kinder erwarten zudem ein bestimmtes Maf3 an Komik und an
Spannung, erwarten, daf’ die Figuren in bestimmter Weise agieren, reagieren. Die
Geschichte mul3 zwar auch Neues enthalten, doch das darf das aus friiheren Folgen
Bekannte, Geliebte nicht Uberlagern.

Die Beliebtheit von Serien sichert Herstellern, Handlern, Sendern gleichbleibende
Marktanteile, garantiert Umsatz, Werbeeinnahmen. Die serielle Produktion reduziert
Herstellungs-, Werbungs- und Vertriebskosten. Ein Autor (oder ein Autorenteam)
kann mit einem einmal konzipierten, in Eigenschaften und Verhaltensweisen weitge-
hend festgelegten Figurenensemble mit bescheidenem Phantasie- und Zeitaufwand
Episode fur Episode am FlieRband herunterschreiben. Produzent und Regisseur
konnen mit gleichbleibendem Darstellerensemble mehrere Folgen zusammenhan-
gend rationell inszenieren. Und wenn - z.B. bei "Benjamin Blumchen" oder bei der
"Knickerbockerbande" - eine Werbeaktion nur der neuesten Folge gilt, so profitiert
hiervon gleichwohl die gesamte Serie.

4. Medien im Verbund

Gewinne lassen sich durch die multimediale Verwertung von Figuren, Geschichten,
Requisiten steigern. Im Idealfall sind somit alle Sinnesempfindungen von Kindern
ansprechbar:

- Sehsinn, tber Film/Fernsehen/Video/Comics/Bilder in Zeitschriften und
auf Gebrauchsgegenstanden;
- Horsinn, Uber Tonkassetten/Schallplatten/CDs;



- Tastsinn, Uber Figuren/Spielzeug/Kleidung;

- Geschmackssinn, tber Fruchtgummi/Speiseeisfiguren;

- Geruchssinn, Uber parfUmierte Figuren;

- Gedéachtnis, tber Computer- und Videospiele, CD-ROM und CDI,
Bicher und Zeitschriften.

Diese multimediale Verwertung weitet sich immer mehr aus. Spezialisierte Merchan-
dising-Agenturen tbernehmen von Verlagen, Autoren, Filmproduzenten die Urhe-
berrechte, verkaufen Reproduktionsrechte an Comic- oder Spielzeughersteller. Fur
die Medienmultis entwickeln mittlerweile hochspezialisierte Marketingtechniker
umfassende, lUibernationale Strategien zur raschen Vermittlung eines Produktver-
bundes an ein - vorwiegend jugendliches - Publikum. Ausgangsmedium fur globale
Verbunderfolge ist bislang meist ein international erfolgreicher Spielfilm.

Die bundesdeutsche Kinderkulturindustrie nimmt als Ausgangsmedium fir Verbund-
systeme uUberwiegend Zeichentrick- und andere Fernsehserien aus dem Vorabend-
und Nachmittagsprogramm. Mit Erfolg bemuhen sich seit Jahren die multinationalen
Spielwarenkonzerne wie MattelToys oder Milton Bradley den Verkauf ihrer Spielfigu-
renensembles durch den Produktverbund mit Trickfilmen, Horspielkassetten, Comic-
und Bilderbtchern zu férdern. Der "Barbie"-Puppe wie den "Masters of the Univer-
se", "Regina Regenbogen" wie den "kleinen Ponys" (alle als Zeichentrick im TV wie
auf Video, als Tonkassette und gedruckt) liegen solche Spielfigurenensembles
zugrunde.

In den neueren Verbundsystemen ist die Literatur zunehmend seltener Rohstoffliefe-
rant, haufiger entstehen statt dessen Buchfassungen nach der Vorlage von Filmen
oder Horspielen. Diese "Verbuchungen" beschréanken sich fast immer auf direkte
Nacherzahlung der Haupthandlungslinien, sparen aus, was sich medienspezifisch
im Film durch Kamerafuhrung, Mimik, Gestik, Stimmungen, Atmosphare realisiert,
liefern im Medium Buch nur selten mediengerechte Literatur.

Fur Kinder liegt der grundsatzliche Vorzug des Medienverbundes darin, dal3 bei
ihnen verschiedene Sinnesreize gleichzeitig angesprochen werden, dal3 sie Reize
also bundeln und so ihr GenuRempfinden steigern konnen. Andererseits tragen
Medienverbundsysteme und Serienbildung zu einer Standardisierung der Kinder-
kultur bei, denn aus anderen Medien werden jeweils die Stoffe und Figuren tber-
nommen, die Erfolg, Verkauflichkeit bereits unter Beweis gestellt haben. Inhaltliche
und formale Innovationen, die Kinder verunsichern kdnnten, haben wenig Chancen
im Markt.

5. Segmentierung von Medieninhalten

Kultureller Nivellierung leisten Medienverbundsysteme dadurch Vorschub, dafl3 sie
die gesamte Popularkultur pliindern, daf3 sie Versatzstiicke aus unterschiedlichen
Genres, Kulturkreisen und Zeitaltern nehmen. Die ‘grof3en’ Hollywoodfilme von
Steven Spielberg und Georg Lucas sind von ihrer Struktur her eigentlich Marchen,
sie nutzen aber Handlungsversatzstiicke der Abenteuergeschichte, sie sind durch
die Vielzahl eingearbeiteter Muster nicht mehr auf ein Genre zu beschranken.

Kinder kdnnen sich nicht mehr ein Genre allein, eine spezifische Art des Erzahlens



erschliel3en, sie begegnen statt dessen in den neueren Erfolgsserien Bildsegmen-
ten, Versatzsticken und Erzahlweisen aus dem gesamten Korpus trivialer Kultur.

Die unterschiedlichen Medien n&hern sich zudem in ihren Darstellungsweisen an:
Comics ubernehmen Dramaturgie, Bildaufteilung, Blickwinkel des Films; Realfilme
benutzen die schablonenhaften Figurencharakteristika und Erzahlmittel der Comics;
Zeichentrickfilme wirken wie sparsam animierte Comics; Spielfiguren sind ebenso
auf Wesentliches, Exemplarisches, leicht Wiedererkennbares reduziert wie die
Helden von TV-Serien; aus Spielzeugen entstehen in sich bewegliche, mit der
Variabilitdt von Trickfilmfiguren ausgestattete Actionfiguren-Ensembles; Spiel-
zeugfiguren dienen als Haupthelden von Trick- und Realfilmen.

Tradierte Erzéahlkonzepte und Muster werden unwichtiger. Es dominieren Kirzeste-
pisoden, Einzelbilder, Situationen. Fur Geschichten ist in den audiovisuellen Medien
nicht mehr der lineare Ablauf von Belang, sondern das Punktuelle. Es findet eine
Segmentierung der Inhalte statt.

6. Internationalisierung der Kinderkultur

Film- und Fernsehproduktionen der USA dominieren den Weltmarkt, dominieren
auch die deutschsprachige Kinderkultur. Die amerikanischen Serien vermitteln
Kindern in aller Welt die politischen Normen und kulturellen Werte des Herstel-
lungslandes. Mit Spielzeugpuppen wie der Barbie kreiert Mattel weltweit Schdnheits-
ideale fur grof3e und kleine Madchen. Europaische wie japanische Medien-
produktionen, die in die USA und in méglichst viele andere Lander verkauft werden
sollen, ibernehmen deren Wertekanon. Diese Internationalisierung, eher Amerika-
nisierung fuhrt zum Verlust nationaler kultureller Identitaten, Traditionen, fiihrt zu
weltweiter Nivellierung der Kinder- und Jugendkultur. Neuere Marktforschungs-
studien gehen davon aus, dal3 vor allem durch die europaweit rezipierten Ju-
gendprogramme des Satellitenfernsehens (wie z.B. MTV) Kinder und Jugendliche
ubernational zu einem "einheitlichen Marktpotential” , den "Eurokids" verschmolzen
werden.

7. Entgrenzung von Kindheit

Vor allem durch die filmischen und elektronischen Medien erhalten Kinder Einblicke
in die sie umgebende Welt, in Themen und Probleme, die in abstrakter schriftlicher
Form dargeboten ihre kognitiven Fahigkeiten tGberfordern wirden. Sie erhalten also
direkte Einblicke in die Erwachsenenwelt, selbst Kleinkinder kbnnen z.B. via TV
selbst bei sehr intimen Interaktionen zwischen Erwachsenen ‘anwesend' sein.

Die Medienerfahrung von Kindern und Erwachsenen nahert sich an. Die Eltern
biRen im Zusammenhang mit den aktuellen kulturellen Entwicklungen Teile ihrer
Autoritat oder Elternidentitat ein. Eltern Gberantworten die Erziehung der Kinder
mehr oder weniger bewul3t und freiwillig anderen Instanzen. Die Kleinkindererzie-
hung wird durch die Angebote der Medien wie durch die der Spielzeug- und Kon-
sumgdterindustrie zur 6ffentlichen Angelegenheit.

Kinder begegnen Medien heute sehr friih als Instanzen der Orientierung. Ihnen



werden Meinungen dargeboten, "die denen der Eltern widersprechen. Insofern
tragen die Medien zur Erweiterung des...Deutungsspektrums der Kinder bei und er-
schittern zusatzlich ehemalige Elternkompetenzen, verringern den Abstand zwi-
schen den Generationen." (Heinz Hengst)

Kinder akzeptieren neue Medien vorbehaltloser und schneller als die meisten
Erwachsenen. Bei der Nutzung von Medieninhalten ist ein kultureller Akzelle-
rationsprozeld zu beobachten: bestimmte Stoffe, Themen, Blicher, Filme werden von
immer jungeren Kindern als fur sie interessant, unterhaltsam angenommen, werden
von alteren immer friher als "zu kindlich" verworfen.

Teil dieses Akzellerationsprozesses ist auch eine Beschleunigung der kognitiven
Entwicklung: Gegeniiber den von Piaget vor wenigen Jahrzehnten vorgenommenen
Stufungen kognitiver Entwicklung a3t sich heute eine etwa einjahrige "Ver-
standnisverfrihung" feststellen, zwischen dem 5. und 6. Lebensjahr sogar ein
starkerer Entwicklungssprung, was die Schluf3folgerung erlaubt, daf3 die audiovisu-
ellen Medien durchaus die kognitive Entwicklung von Kindern beschleunigen
konnen. Mit gewachsener Rezeptionserfahrung wachst nicht nur die Kompetenz der
Kinder hinsichtlich der Verstandnisleistung von Inhalt und Form einer Darbietung,
sondern auch "ihre Erinnerungsleistung im Hinblick auf..gezeigte Details." Es lassen
sich also Ansatze einer "media literacy" nachweisen. (Hertha Sturm)

Die vom Fernsehen gelieferten "neuen Hinweisreize" und "sozialen Erfahrungen”
konnen sich zudem positiv auf die soziale Entwicklung von Kindern auswirken
(Meyrowitz).

Die Orientierung auf die Medieninhalte fir Erwachsene erfolgt zunehmend friher, da
diese ja ihrerseits Tendenzen zur Infantilisierung aufweisen, problemlos rezipierbar
sein mussen. Im Gegensatz zu Neil Postman meinen deshalb andere Kulturwissen-
schaftler nicht, daf’ die Kindheit verschwindet, "sondern daf3, im Gegenteil, der
Status der Erwachsenen im Verschwinden begriffen ist..., dafd wir heute vor dem
Phanomen einer mal3losen Expansion des Kindlichen stehen."(Dieter Lenzen)

8. Auswirkungen auf das Lesen

Da praktisch alle Haushalte in Deutschland mindestens einen Fernsehapparat
besitzen, das Fernsehen durchschnittlich am zeitaufwendigsten nutzen, ist es auch
das erste Medium, dem Kleinkinder heute begegnen. Kinder beginnen etwa im Alter
von sechs Monaten vor dem Fernsehschirm auf Variationen von Bild- und Tonmate-
rial zu reagieren, im Alter von zwei oder drei Jahren setzt "gerichtetes und ab-
sichtsvolles Zuschauen" ein. Kinder lernen heute also das Fernsehen mehrere
Jahre vor dem Lesen.

Mit wachsender Zahl verfiigbarer TV-Programme wird das Fernsehen zu einem
immer gewichtigeren Sozialisationsfaktor. Zudem entwickeln sich Mediennutzungs-
praferenzen, die sich in spateren Jahren, mit dem Erwerb der Lesefahigkeit nur
selten grundlegend &ndern.

Fur Kinder im Kleinkind- und Vorschulalter ist das Fernsehen zudem heute der
wichtigste, oft einzige Geschichtenerzéhler. Kinder- und Jugendliche dirften gegen-



wartig 100 bis 200 Spielfilme jahrlich sehen, dazu kommt eine erheblich groRere
Zahl von Serienepisoden. Nur noch ein Bruchteil der von Kindern in Deutschland
rezipierten Geschichten erreicht diese durch die Lekture von Buchern.

Mit zunehmender Mediatisierung der Kinderkultur seit den spaten 70er Jahren
ubernimmt die Kinder- und Jugendliteratur in immer grél3erem Umfange Stoffe und
Figuren aus anderen Medien. In den von der Nurnberger GfK zusammengetragenen
Titellisten ereichen Titel aus medialen Verbundsystemen die hdchsten Verkaufs-
zahlen.

Die Winsche von Kindern und Jugendlichen nach Action, Spannung werden - wie
die neuere Leserforschung ubereinstimmend belegt - heute vorrangig durch Filme
und Fernsehserien erfillt, die den in einem Abenteuerbuch enthaltenen Stoff
kompakter bieten, in weniger Zeit intensiver erlebbar machen.

Die filmischen Medien wecken bei Kindern und Jugendlichen eher Informationsbe-
durfnisse als dal} sie diese befriedigen. Fir Kinder werden Printmedien - durch die
spezifische Art der Informationsaufbereitung und die entsprechenden Rezeptions-
maoglichkeiten - als Informationsvermittler immer wichtiger. Bei Umfragen unter
Jugendlichen nennen fast drei Viertel Bucher als das beste und wichtigste Medium
fur die Weiterbildung, etwa die Halfte halt Bucher fir besonders gut geeignet, um
sich tUber ein Thema grundlicher zu informieren.

9. Kinder wollen alles

Die Medienmarkte sind weiter im Umbruch begriffen. Insbesondere die elektroni-
schen und digitalen Medien werden Auswirkungen auf die Kinderkultur haben.
Marktuntersuchungen des Bertelsmannkonzerns haben vor einigen Jahren belegt,
daR durch den seinerzeitigen Computerspieleboom die Nutzung anderer Kinder-
medien zurickgedrangt wurde. Der Gameboy hat - zusammen mit dem vermehrten
Cartoonangebot im Fernsehen - das Kinderhérspiel teilweise substituiert, was bei
den Marktfihrern zu zweistelligen Umsatzeinbriichen fuhrte. Kinder wenden sich
heute immer jinger von den kommerziellen Hérspielserien ab und anderen Medien
Zu.

Kinder wollen die ganze Bandbreite der zur Verfigung stehenden Unterhaltungs-
maoglichkeiten nutzen, sie wollen von allem etwas, aber von allem nur ein bil3chen,
die Hinwendungszeit zu einzelnen Handlungsalternativen sinkt dadurch zwangslau-
fig. Die alten Medien - das Buch z.B. - werden aber nicht verschwinden, zumindest
nicht in absehbarer Zeit. Die Printmedien kdnnten aber bestimmte Funktionen an
andere abgeben. Neue Medien werden also immer wieder spezifische Funktionen
der bisherigen tbernehmen, besonders bei Kindern und Jugendlichen.



