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Eure Kinder sind nicht eure Kinder.

Sie sind die Séhne und Tdchter der Sehnsucht des Lebens nach sich selber.

Sie kommen durch euch, aber nicht von euch,

Und obwohl sie mit euch sind, gehdren sie euch doch nicht.

Ihr diirft ihnen eure Liebe geben, aber nicht eure Gedanken.

Ihr diirft ihren Korpern ein Haus geben, aber nicht ihren Seelen,

Denn ihre Seelen wohnen im Haus von morgen, das ihr nicht besuchen kénnt, nicht einmal in
euren Traumen.

Ihr durft euch bemihen, wie sie zu sein, aber versucht nicht, sie euch ahnlich zu machen.

Denn das Leben lauft nicht riickwarts, noch verweilt es im Gestern.*

-Kahlil Gibran, ,,Der Prophet*
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|. EINLEITUNG 1

I. Einleitung

s war einmal eine alte GeiR, die hatte sieben junge Geililein, die sie Uber alles liebte und
sorgsam vor dem Wolf hiitete. Als sie jedoch einmal wegging, verschaffte sich der Wolf mit
allerhand Tricks Eingang in das Haus der jungen Geillein und fraB3 sie alle auf, nur das
jiingste, das sich im Uhrenkasten versteckt hatte, fand er nicht. Dieses erz&hlte der Geil3en-
mutter spater, was geschehen war.
Schnell machten sich Mutter und Geil3lein auf, den bésen Wolf zu suchen. Und tatséchlich fanden sie ihn,
durch seinen vollgefressenen Magen mide geworden, schlafend unter einem Baum. Die Geillenmutter
bemerkte, dal3 es im Magen des Wolfes noch rumorte und schnell schlitzte sie ihm den Bauch auf. Heraus-
gepurzelt kamen ihre sechs jungen GeiBlein, die alle unversehrt waren. Dem Wolf jedoch fillten die Geil3en
Wackersteine in den Bauch und néhten ihn flink wieder zu.
Als dieser nun erwachte, verspurte er Durst und wankte zum Brunnen. Doch durch das Gewicht der Steine
im Bauch wurde er beim Trinken tber den Brunnenrand gezogen und mufte ganz jammerlich ertrinken.
Als die sieben Geil3lein das sahen, tanzten sie vor Freude mit ihrer Mutter um den Brunnen, und dazu san-
gen sie: ‘Der Wolf ist tot! Der Wolf ist tot! Der bose, bose Wolf ist tot!”“
Erzahlt wird es sait Generationen, das Grimmsche Mérchen vom Wolf und den sieben Geifdein. Doch den
wenigsten wird bewuld, wie grausam die Gechichte igt. Das it gerade die Bedeutung des Méarchens, das
,BOsE" in éner Form zu vermitteln, die Kinder ohne Trauma verarbeiten kdnnen (schliefldich hat der Wolf den
brutalen Tod verdient, weil er jazuvor bose wart). Erwachsene kénnen das Mérchen kontrollieren: Sie schwé
chen beim Erzéhlen Gewdt schon dlein durch ihre physische Présenz ab oder verdandern den Ausgang des
Mérchens nach intuitiv wahrgenommenen BedUrfnissen der Kinder.? Wenn Oma friher den Kleinen ein M&-
chen erzdhlte, diente das der Erziehung. Heute ersetzt etwas ganz anderes die Horrorpddagogik friherer
Lichtstubengeschichten: Der Fernsehappardt.
Die Gewdlt des Fernsshens nimmt im Vergleich zum Mérchen keine Riicksicht auf Kinder. Gewdtdarstellun-
gen auf dem Bildschirm kdnnen Kinder spontan zu aggressvem Verhdten animieren, wenn sie ohnehin span-
nungsgeladen oder ungliicklich sind. Auf¥erdem kann das Mitleidsgefiihl der Kinder ebenso abstumpfen wie
die Bereitschaft, anderen zu helfen. Die Angg, die Kinder bel Gewdtdarstellungen empfinden, ist bei denjeni-
gen besonders schlimm, die alein vor dem Fernseher sitzen®, und denen die Warme einer erzahlenden Oma
fehit. Die Inhdte der Fernsehprogramme sind unterschiedlich, oft kindgerecht aufbereitet und dem Versténd-
nishorizont der Kleinen angepa, zuweilen sind sie auch einfach nach dem Gut-Bdse-Schema gestrickt. Zu
beobachten ist aul¥erdem: Werbespots, um die eigentlichen Kindersendungen drapiert, snd meist noch kindge-
rechter aufbereitet ds die Sendungen selbst. Die aufwendig produzierten Spots erregen die Aufmerksamkeit
der Kinder vie mehr, ds die Sendungen fir die Unterhdtung. Daraus resultiert die Frage, ob Kinder zwischen
Fiktion der Werbung und nonfiktionalem Alltag zu unterscheiden in der Lage sind. Denn oft glauben se, dali3
sch Konflikte durch das richtige Waschmittel [6sen lassen, und dal3 Anerkennung vom richtigen Paar Turn-
schuhe abhangt.
Neu ig die Problematik Kinder und Fernsehwerbung keinesfdls. Schon 1979 befalde sich eine AfK-Studie’
mit einer Inhdtsanadyse der an Kinder gerichteten Spots und einer Untersuchung der Werbewirkung auf Kin-
der - das war vor Einfiihrung des privaten Rundfunksystems. Doch seitdem krankt das Thema an einer wenig

So erklérte eseine vierjéhrige Bekannte der Autorin, as sie gefragt wurde, ob ihr der Wolf denn leid tuel!

Postman, Neil: Das Verschwinden der Kindheit; Frankfurt 1983, S. 110f

Bundeszentre fiir gesundheitliche Aufklarung: ,, Nicht nur laufen lassen! Kinder und Fernsehen”; Koln 1990, S. 16
Bockelmann, Frank/Jirgen Huber/Astrid Middelmann: Werbefernsehkinder; Berlin 1979
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|. EINLEITUNG 2

zuverldssigen Forschung. Trotz der immer heftigeren Diskussion Uber den Einflu® der Werbung auf Kinder
sind die Ergebnisse Uber Umgténde und Folgen, mit denen Werbung auf Kinder wirkt, dirftig. Erst wieder
1993 gab es im Auftrag des Bundesministeriums fir Frauen und Jugend ein Gutachten®, das den For-
schungsstand aufarbeitete und auf die Liicken hinwies. Im Mérz 1995 erschien in der Schriftenreihe Medien-
forschung der Landesangdt fir Rundfunk Nordrhel nWestfalen® eine Fortflihrung der Untersuchungen von
Bockemann. Auch diese aktudle Studie, die Spots inhatsanaytisch untersuchte und in der Kinder sowohl
beobachtet ds auch befragt wurden, beklagt die spérliche Zahl von Projekten zu diesem Thema. Im deutsch-
gprachigen Raum sind nur wenige Studien zu finden, die sSch mit dem Anteil von Kinderwerbung im Fernseh-
programm sowie mit der Anayse unterschiedlicher Strukturen und Ansprachen der Kinder in den fir se vor-
gesehenen Werbespots im Fernsehen befassen. Die vorhandenen Untersuchungen beleuchten die Einbettung
von Werbung in das Kinderprogramm der privaten Fernsehsender, und Se zeigen auf, dal3 gerade in den Kin-
derfengtern gezidt fir Produkte geworben wird, die Kinder angprechen sollen.
Das ig bekannt und verstandlich, denn vor dem Kinderprogramm sitzen Kinder. Kein Publikum it folglich
fur die Werbung so gezidt und sicher zu erreichen, wie die Zielgruppe Kinder. Und dal3 es sich lohnt, Se zu
erreichen, belegt die Statistik: In Deutschland Ieben etwa 12,3 Millionen” Kinder unter vierzehn Jehre. Sie
verfiigen Uber eine Kaufkraft von 11,5 Milliarden Mark. Hinzu kommt der Einflufd auf das Kaufverhaten der
Eltern in Hohe von rund 23 Milliarden Mark.2 Kinder bestimmen nicht nur, da3 Nutella statt einer Nuf3-Nou-
gat-Creme aufs Brot kommt, sondern se beeinflussen den Kauf von Stereoanlagen, Computern, Autos, und
se entscheiden mit, wohin der Urlaub geht. Und schliefllich gilt es, frilhzeitig in den Kdpfen der Kinder das
Image fur ein Produkt aufzubauen.
Die Folge ist: Kinder snd auf Marken und Konsum fixiert, Se vertreten auch den Erwachsenen gegeniiber
ihre Urteile zu Produkten mit Nachdruck und Uberzeugung. Bevor die Kleinen in die Schule kommen, lermen
se schon die Bedeutung von Markensymbolen. Sie rithren nicht Kakaopulver in die Milch, sondern Kaba oder
Nesguik, sSe verspeisen keinen Joghurt, sondern Fruchtzwerge, und se haben das Pausenbrot durch die
Milchschnitte ersetzt. Angeregt werden sie durch ungefahr 30 Werbespots, die sie durchschnittlich pro Tag
sehen’ - bei einer taglichen Fernsehdauier der 6- bis 13j4hrigen von 106 Minuten™.
Zid dieser Arbeit soll es sain, herauszufinden, ob und wie Werbefernsehen das Konsumverhdten und die
Lebenswelt von Kindern beainflufd und mit welchen Mitteln die Werbetreibenden die Beginflussung zu errei-
chen versuchen. Die Fragestdllung richtet Sich dabel auf folgende Phénomene.
1) Wieid eszu dem spezidlen Werbeangebot fir Kinder gekommen?
2) Koénnen Kinder zwischen dem normaen Programm und Werbeanteilen des Programms unterscheiden?
3) Waswurde bisjetzt erforscht und untersucht?
4) Wie gdlt sch der formale Aufbau und die inhatliche Komponente von Werbebotschaften fir Kinder dar?
5) Ubermittelt Werbung Stereotypen?
6) In wechem Zusammenhang stehen die Rezeption von Werbung und das Markenbewul¥sein beziehungs-
weise die Konsumfixierung von Kindern?
7) Wiewirkt sch Werbung auf die Sozidisation (die psychische und soziae Entwicklung) von Kindern aus?

Baacke, Dieter/lUwe Sander/Raf Vollbrecht: Kinder und Werbung; Stuttgart 1993.a

Charlton, Michael/K laus Neumann-Braun/Stefan Aufenanger/Wolfgang Hoffmann-Riem u.a.: Fernsehwerbung und Kinder, Opladen 1995
Statistisches Jahrbuch 1993

O.V.:,Spid mit mir Seife Fal“, in: Der Spiegel, Nr. 50/1993, S. 79

Schonwalder, Johannes: Kinder lieben Werbung, in: Bilderkiste Nr. 4/1994 (Themenheft) ,S. 5

Wankell, Susanne: Alles so schén bunt, in: journdlist Nr. 6/1995, S. 18

Die Passivitét der Kinder wahrend dieser Zeit erachtet der Autor Antoine de Saint-Exupery ds der kindlichen Akkomodation entzogen: ,, Was ich am
tiefden verabscheue, it die traurige Rolle des Zuschauers, der unbeteiligt tut oder ist. Man soll nie zuschauen - man soll mittun und Verantwortung
tragen. Der Mensch ohne Verantwortung? Der z&hlt nicht!”

© o N o O



|. EINLEITUNG 3

8) Wiereagieren Kinder und Jugendliche auf Gewaltdarstellungen in der Werbung?

9) Waelche (rechtlichen) Vorgaben rahmen den Komplex Werbung vor und mit Kindern ein?

Um die Fragen zu beantworten, wird auf zwei Ebenen gearbeitet: Einmal soll die relevante Literatur aufbera-
tet werden. Zu diesem Zweck wurden vorwiegend neuere und neueste Titel verwendet, da Ergebnisse aus der
Ateren Literatur nicht ohne weiteres auf die veranderte Situation des Fernsehens Ubertragen werden kénnen:
Die Form, in der heute Werbung an Kinder gerichtet i, gibt es erst seit der Zulassung der privaten Verangal-
ter (sehen Kinder heute durchschnittlich fir Se gedachte 30 Spots pro Tag, waren es zu Zeiten des offentlich-
rechtlichen Monopols zehnll).

Die Werbespots spezid| fir Kinder, deren Umfang und Présentation sollen in einem zweiten Tell mit Hilfe
ener Inhdtsandyse untersucht werden. Es handelt sich dabe um Spots aus dem Umfedd des Kinder-
programms von PRO 7, aus dem Umfeld des Kinder- und teilweise Erwachsenenprogramms von Kabe 1 und
um Spots aus dem Vorabendprogramm des ZDF. Das Kinderprogramm wurde deshalb gewahlt, well dort
gehauft explizit an Kinder adressierte Produkte beworben werden. Deshalb ist davon ausgehen, dal3 die von
den Werbetreibenden erwartete Zielgruppe identisch mit der tatsachlichen Zidgruppe ist. Wenn demzufolge
werbetreibende Unternehmen annehmen, dal? Se mit einer Werbebotschaft im Kinderprogramm eine weit-
gehend homogene Kinderzielgruppe erreichen, so it zu vermuten, dal die Botschaft speziell fir ihre Zid-
gruppe zugeschnitten ist. Mit diesem Wissen lassen sich Ergebnisse eindeutig bewerten. Im Vergleich dazu
wurden die Spots des ZDF aufgezeichnet, so dal? eine Gegenlberstellung von Werbung bel Privaten und
Offentlich-Rechtlichen maglich wurde; auRerdem sollte festgestelIt werden, ob und in welchem Umfang auch
beim ZDF Spots fir Kinder nach der in dieser Untersuchung erarbeiteten Definition auftauchen. Mit Hilfe der
Erwachsenenprogramme von Kabel 1 und ZDF waren Vergleiche mit den Kinderprogrammen maglich.

In beiden Teilen der Arbeit wird stets unterschieden zwischen den Werbespots fiir Kinder und der Darstdllung
von Kindern in der Werbung. Letzteres wird noch einmd unterteilt in Kinder ds Darsteller in Erwachsenen-
gpots und Kinder ds Dargtdler in Kinderspots. Untersuchungsgegenstand ist ausschliefdich der Fernsehspot
(Eigenwerbung der Sender und Vorankindigungen ausgenommen); Sonderwerbeformen wie Game- und
Spielshows, Bartering oder Product Placement wurden aul3er acht gelassen. Eine Erforschung der Auswir-
kungen solcher Werbeformen hétte den Rahmen dieser Arbeit gesprengt. Lediglich das Merchandising wurde
in einzelnen Falen angeschnitten, weil es Sch dabel um eine Produktbewerbung handdt, die die zu unter-
suchende Unterscheidungsproblematik zwischen Werbung und Programm erschwert. Hierzu, wie auch zu
anderen wichtigen Aspekten dieser Arbeit, kommen durch L eitfadengespréche befragte Fachleute zu Wort.
Die empirische Untersuchung und auch der Hauptteil der Sekundéranayse vergtehen unter , Kinder* gets die
6- bis 13jahrigen.’? Die jiingeren Kinder dieser Altersgruppe kénnen vermutlich noch nicht zwischen Fiktion
und Redlité unterscheiden, so da es ihnen schwerfdlt, Werbung a's solche zu erkennen. Altere Kinder sind
héufig einem Markendruck ausgesetzt, se miissen unter Gleichdtrigen und Freunden gewisse Produkte besit-
zen, um akzeptiert zu werden. Dieser diskussonswiirdige Zustand in der Gesdllschaft ist der Grund, warum
die vorliegende Arbeit verfald wurde. Denn bel dieser Problematik geht es um Dimensionen, die mit der klas-
sschen, personden, unmittelbaren Erzhlweise des Marchens nichts mehr gemeinsam haben.

n Haase, Henning: Kinder - Medien - Werbung, in: Media Perspektiven Nr. 10/1981, S. 742

12 Wobe gdegentliche Ausnahmen gemacht werden miissen, z.B. wenn es um die Entwicklung der Fahigkeit geht, Werbung vom Programm zu

unterscheiden. Dann werden alle Altersstufen der Kindheit unter entwicklungspsychol ogischen Gesichtspunkten betrachtet.
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1l. Sekundaranalytischer Teil

1 Allgemeine Bestandsaufnahme

Das Fernsehen ist aus dem Alltag eines Kindes nicht mehr wegzudenken. Alleine oder gemeinsam mit Eltern
und Freunden sehen Kinder ales, was das Programm zu bieten hat. Obwohl die kognitive und sprachliche
Entwicklung noch ltickenhaft i<, richten Kinder schon ab dem zweiten Lebengahr ihre Aufmerksamkeit auf
das Medium Fernsehen. Sie versuchen, das Geschehen auf dem Bildschirm mit ihren Mitteln zu begreifen.
Diese Vergehendeistung wird zu jeder Phase auf der Grundlage ihres momentan erreichten kognitiven Ent-
wicklungsniveauss und bereits vorhandenem Weltwissen vollzogen.*

Das wohl erfolgreichste Programm fir Kinder ist das Werbefernsehen. Was ehrgeizig andere Kinder-
programme mit vid Mihe und wechselndem Erfolg angtreben, erreichen Werbespots ganz nebenbei: gesdll-
schaftliche Normen, Eingtellungen und Verhdtensdispositionen werden einfach und wirksam vermittelt, ohne
dai3 das Kind den Lehrer merkt. So wird das Werbefernsehen zur Vorschule der Nation.?

Der zditliche Schwerpunkt der Fernsehnutzung der 6- bis 13jdhrigen lag 1992 laut GFK zwischen 15.00 Uhr
und 22.00 Uhr. Am Nachmittag verfolgten 700 000 Kinder, am Abend rund 1,3 Millionen Kinder das Fern-
sehprogramm. Dabel haben die Kinder deutlich ausgeprégte Programmvorlieben, an meisten werden Zei-
chentrickfilme gesehen® Mit der Einfiihrung des dualen Rundfunksystems hat es in der Sparte Kinder-
programme eine deutliche Erweiterung des Programmangebots gegeben, dabe finden sich auch vide Zei-
chentrickserien. Schon am friihen Vormittag konnen sich die 6- bis 13j@hrigen spezidll fir dieses Alter konzi-
pierte Darbietungen ansehen. Das war nicht immer so. Kinder wurden von den Programmiachern zu Zeiten des
offentlich-rechtlichen Monopols nicht so sehr verwohnt wie heute. Ein Blick auf die , Geschichte® des Kinder-
fernsehens soll dies bestétigen.

1.1 Entwicklung der Kindersendungen und -werbespots

1.1.1 Entstehung der Kindersendungen bei den offentlich-rechtlichen Sendern

Nachdem am 25. Dezember 1952 der NWDR mit der regelmé@gen Ausstrahlung von Fernsehprogrammen
begonnen hatte, wurde bereits am 17. Marz 1953 eine habstiindige Kindersendung gezeigt. Das war der
» Fernsehkinderfunk mit Dr. Ilse Obrig“ von 16.00 Uhr bis 16.30 Uhr. Die Inhdte des werktéglichen Kinder-
programms waren in den 50er Jahren idyllische, vom Kinderdlteg ferne Bastd-, Spid-, Marionetten- und
Tierwdt-Sendungen. Sonntagmittags offerierte das Fernsehen Abenteuer- und Wildwest-Szenerien.

Eltern konnten nur schwierig mit der Fernseh-Faszination der Kinder umgehen: Sie verhéngten entweder Fern-
sehverbot oder benutzten Fernsehen ds Babydtting oder ds Erziehungamittel 4 Und die Lehrer stellten schon
damasfest, dal’ bereitsin den ersten Klassen das Fernsehen Hauptgespréchsthemain den Pausen war.’
Waéhrend sich in den 50er Jahren die ARD um einen intensiven Ausbau des Kinderfernsehens bemiihte, unter-
nahm das ZDF bis Ende der 60er Jahre keine grofien Andrengungen in diese Richtung. Die kommerzidisierte
Kinderunterhatung in der ARD erfolgte durch in- und audéndische (Kauf-)Produktionen (vor alem wegen
der Mittelknappheit).® Schon in den 60er Jahren wuchs der Umfang des Kinderprogramms bei der ARD und
Anfang der 70er Jahre auch beim ZDF gtdndig. Bei letzterem wurde das Programm aufgeteilt in reine Kinder-
unterhaltung, wozu ,Pipi Langstrumpf* oder ,,Pan Tau* zdhlten und in ein padagogisch ingpiriertes Pro-

Charlton, Miched u.a 1995,a a O.,Band 2, S. 17

Holzer, Horst: Kinder und Fernsehen; Miinchen 1974, S. 78 f

O.V.: Die Fernseh-Hits der 6- bis 13jahrigen: Unterhatung und Werbung, in: FUNK-K orrespondenz: Nr. 11/18. Mé&z 1994, S. 21
Erlinger, Hans-Digter/Dirk UIf St6tzel: Geschichte des Kinderfernsehensin der Bundesrepublik Deutschland; Berlin 1991, S. 47
Schmidbauer, Michad: Die Geschichte des Kinderfernsehensin der Bundesrepublik Deutschland; Miinchen 1987, S. 33

Ebendort, S. 43
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gramm wie ,, Sesamgral3e” und ,, Das Feuerrote Spielmobil“ J Dagegen war das ARD-Kinderprogramm noch
in den friihen 60er Jahren gekennzeichnet von ,,vie Gemiit und wenig Witz* (, Biedermel er-Unterhaitung“).8
In den 70er Jahren wurde der Ausbau des Kinderprogramms bel der ARD enorm vorangetrieben, und auch in
den dritten Programmen war ein Kinderprogramm gedtartet worden. Der Fernsehkonsum der Kinder war
dementsprechend hoch®. 1972/73 begann das ZDF mit der Etablierung des Kinderfernsehens. Mindestens
dreima wurde wochentlich ein inoffizielles Programm fir Kinder gesendet, das im Werberahmenprogramm
plaziert war (z.B. , Dick & Doof*, , Schweinchen Dick*).™

Obwohl man sich bem ZDF am Ende dieses Jahrzehnts Uber die Ausweitung des Kinderprogramms freute,
blieben Defizite: die mangende Resonanz von | nformationssendungen, die Unterreprésentation von geschicht-
lichen, musischen und Science Fiction-Stoffen. Zur Anregung und fir das Soziaverhaten wurden ,Kli-Kla
Klawitter* und die , Rappelkiste® in das Programm aufgenommen.™

Die ARD préasentierte in den 80er Jahren anspruchsvolle Filme wie,, Die rote Zord', baute K ooperationen aus
(,Die kleine Hexe"), verstérkte Abenteuer- und Unterhatungsserien (, Klamottenkiste') und kaufte Disney-
Cartoons ein. Das ZDF erklarte ab 1983 das Kinderprogramm zu einem Teil des nachmittéglichen Familien-
programms. Dazu gehérte leichte und aktionsreiche Unterhatung. Die explizit an Kinder gerichteten Sendun-
gen waren zu der Zeit dinn gescit. Erst 1988 gab es eine neue Konzeption fir das ZDF-Kinderprogramm mit
den Zielen Redlitatsaneignung, |dentitétsfindung und Phantasieentfaltung.™?

1.1.2 Das Angebot der privaten Sender

War bis zur Einflhrung des duden Fernsehsystems das Angebot inhdtlich, vom Umfang und von den Sende-
Zeiten her beschrénkt, senden nun die Privaten eine Vielzahl von Ze chentrickfilmen, die esin Art und Ausmal3
bei den Offentlich-Rechtlichen vorher nicht gegeben hat. Auch die Ausstrahlung von sehr frilh morgens bis
gpét in die Nacht erweitert ganz enorm das potentielle Publikum. Infolge des erweiterten Angebotes ist es zu
aner Art MiRachtung des Kinderprogramms gekommen. ™

Ab den frilhen Morgenstunden gibt esfiir jede Altersgruppe ein speziell zugeschnittenes Kinderprogramm, das
in taglichen Schienen wie , Bim Bam Bino* (Kabel 1), , Vampy* (RTL 2) oder , Trick 7* (PRO 7) lauft."
Betrachtet man die dtersspezifischen Einschaltquoten, scheint der Geschmack der Kinder von den Programm-
machern getroffen zu sein. Sendungen dieser Art sind kein ds Ganzes konzipiertes und zusammengehériges
Programm. Vidmehr werden unter dem Obertitd des jeweiligen Programmplatzes in erger Linie kirzere
Zeichentrick- oder Redlfilmserien mehr oder weniger beziehungd os hintereinander plaziert. Dazwischen treten
as Moderation die Protagonisten der jeweiligen Sendung auf™®, gelegentlich findet sich auch ein redaktiondller
Beitrag, in dem es um Tiere, Sport oder Hobbys geht. Dazwischen [éuft Werbung. Die Kommerzidisierung
des Kinderprogramms st bei der Werbeindustrie auf positive Resonanz.'® Das ist der dementare Unter-
schied zwischen den Kinderprogrammen der privaten Anbieter und denen der ARD und des ZDF.

Erlinger/Stétzel 1991, a a O, S. 49-51

Schmidbauer 1987, a a O., S. 51

Bei den 3- bis 7jéhrigen téglich eine Dreiviertdlstunde, am Wochenende eineinviertd Stunden; bei den 8- bis 13jahrigen téglich eineinviertdl Stunden
und am Wochenende eineinhab Stunden. Siehe Schmidbauer 1987, a a 0., S. 73

0 Elinger/stitze 1991, a 2 O, S 51ff

1 somidbaver 1987, a 0., S 1171
Ebendort, S 152ff
13 Aufenanger, Stefan: Pédagogisch wertvoll: Fiir Kinder kein Kriterium, in: Medien und Erziehung, Nr. 1/1991, 35, Jg. (Themenheft), S. 203
4 Sohaar, Erwin: Wie bewaltigen Kinder Fernsehinhalte?, in: Medien und Erziehung, Nr. 1/1992, 36. Jg, S. 131
i Bei Bim Bam Bino ist das beispielsweise die Moderationsmaus Bino, d. Vert.

Baecke, Dieter/lUwe Sander/Raf Vallbrecht: Die Werbewdt der Kinder, in: Kinderzeit (Sozid padagogische Bléiter) Nr. 44/1993b,H. 1, S. 24
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1.1.3 Offentlich-rechtliches versus privates Kinderfernsehen

Der Antell der 6ffentlich-rechtlichen Sender an Kinder- und Jugendsendungen / Zeichentrick belief sich 1991
(bei 1153 Minuten insgesamt) auf 38,8 %, der Anteil der privaten Veranstalter auf 61,2 %. PRO 7 und
RTL 2 sendeten pro Woche rund 100 Stunden Kinderprogramm, ZDF und ARD boten zusammen knapp
mehr as 20 Minuten Kinderprogramm an.*® Zu dem vermehrten Angebot und dem téglichen Rhythmus der
Magazin-Schienen gesdllt Sch die Tatsache, dal? Kinder die privaten Anbieter bevorzugen. Woran liegt das?
Be den offentlich-rechtlichen Sendeandtalten gibt es vorwiegend starre und auf unglingtig gelegte Zeitréume
beschrénkte Ausstrahlungstermine fir gute Kindersendungen. Diese Zeitréume - meist der friihe Nachmittag
wahrend der Woche oder am Sonntag die Mittagszeit - liegen nicht nur quer zur Hauptnutzungszeit von Kin-
dern (zwischen 18.00 Uhr und 19.00 Uhr), sondern kallidieren mit den Freizeitaktivitéien der Kinder. Mehr
Attraktivitét fir das Kinderprogramm wirde eine giingigere Sendezeit bringen. Diese Termine sind aber
Hauptwerbezeiten und miissen hohe Einschaltquoten bringen.”® Die Sehzeiten, die fiir Kinder wichtig sind,
decken sich mit den Sendeplétzen, an denen (bei den Privaten, d. Verf.) schwerpunktmadg Cartoons ausge
grahlt werden, das gilt vor dlem fir die 4- bis 10jdhrigen, die taglich das Nachmittagsprogramm sehen, das
mit Cartoons gefillt ig. Fir die ganz Kleinen, die 4- bis 6jdhrigen, ist der morgendliche Cartoon-Block der
privaten Sender ebenfdls eine wichtige Sehzeit, die am Wochenende noch stark an Bedeutung gewinnt.”
Cartoons und Zeichentrick sind bel den Privaten stark Uberreprésentiert, was daran liegt, dal3 se fur den
schnellen Gebrauch bestimmt sind, und weil sie den kindlichen Zuschauer an den Bildschirm fesseln sollen”
Offentlich-rechtliche Kindersendungen mit padagogischer Intention geraten durch das Trickfilm-Ubergewicht
zunehmend in eine marginale Position.*

Die Sympathie der jungeren Kinder fir Zeichentrick weist eine Pardlele zur Entwicklungspsychologie auf:
Kinder bis acht Jahre sind besonders phantasiebezogen, das hat mit der friiheren Mérchenvorliebe zu tun. Sie
snd erst einma damit beschéftigt, sich selbst auf der Welt zurechtzufinden und sich in eine Wt zu versetzen,
die ihnen einersaits dle Wiinsche erflllt, andererseits sich aber in eine Wt zu begeben, in der man dann auch
Redité und Fiktion voneinander trennen muf3. In der néchsten Phase, sieben bis neun Jahre, dominiert eine
Sérkere Orientierung an den Sozidisationsanforderungen der Gesdllschaft. Es verlagern sich Préferenzen weg
vom Zeichentrickfilm, hin zu Angeboten mit geschlechtsspezifischen Gesichtspunkten.”®

Die Vorliebe fir Cartoons gab es bei den Kindern schon vor 20 Jahren. Damals liebten se ,, Schweinchen
Dick*, dasin der Offentlichkeit sehr umstritten war. Die Serie zeichnete sich durch Gewalt und Hinterlist aus
und man fragte sich, was die Kinder daran finden.* Heute gjbt es quantitativ bedeutend mehr Serien, die sich
in Sachen Gewdt mit ,, Schweinchen Dick” messen lassen. Zehn,- dfjdhrige Kinder nennen ds Lieblings
sendungen ,, Hero Turtles'®. AuRerdem werden genannt , Die Schlimpfe®, , Disney Club* und ,,Bim Bam

17
18
19
20
21

Kriger, Udo Michad: Rundfunktypen formieren ihre Profile. Programmanayse 1991, in: Media Perspektiven Nr. 8/1992, S. 513

Heimann, Andreas: Ohne Werbung und Gewalt: Zwdlf Stunden fir dieKleinen, in: Die Zeit Nr. 14/31. M&z 1995, S. 78

Aufenanger, Stefan, in: Medien und Erziehung, Nr. /1991, a a O., S. 203

Rogge, Jan-Uwe: "DieMahlzeit istimmer diegleiche, auf die Sofekommt esan”, in: Medien und Erziehung, Nr. /1992, 36. Jg., S. 133

Thull, Martin: Wenn He-Man durch’s Kinderzimmer schlumpft, in: FUNK-K orrespondenz Nr. 39/28. September 1990, S. 19

Kriiger, Udo-Michedl, in: Media Perspektiven Nr. 8/1992, a. a. O., S. 521

Jungen fangen an, Krimis zu sehen, Médchen sehen Familienserien. Die Abwendung vom Fernsehen ist mit der beginnenden Aussinandersetzung mit
dem anderen Geschlecht zu begriinden und das geht weniger gut vor dem Fernseher, ds wenn man zusammen tanzen geht. Gesprach mit Prof. Dr. Jo

Groebd, tétig am Lehrstuhl fiir Massenkommunikation und Public Relations an der Université Utrecht, am 20. April 1995 in Frankfurt aM., Sehe
S 123

An der Bdiebtheit der Zeichentrickserien hat sich nichts gendert, nur deren Quiitét und Quantitét und die Nutzungsformen selbst. Das hell¥, schauten
sich Kinder vor 15 Jahren eine Geschichte von Anfang bis Ende an, sind sie heute vid schndller bereit - wenn nicht ein Hohepunkt den anderen jagt -
umzuschaten. Man hat heute nicht das storybezogene Schauen, sondern das hdhepunktbezogene Schauen. Gesprach mit Jo Groebd, sehe S. 123

Se kémpfen unter dem Deckmantd des Guten mit fiesen Krétenfraizen gegen fiese Widersacher, die auch vor Mord und Totschlag nicht
zurtickschrecken. In: O.V.; ,, Bei diesen Kindersendungen sollten Sie abschaten!”, in: TV neu, Heft 46, 19.-25.11.19%4, S. 2

23

24

25
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Bino“. Das sind dles Cartoons, die meisten laufen bei Privatsendern.”® Der , Disney Club® in der ARD stellt
eine Verpackung der Zeichentrickserien des Disney-Konzerns dar, Werbung fur den Euro-Disney-Park einge-
schlossen. ,,Bim Bam Bino* von Kabd 1 (vormas be Tee 5, d. Verf.) umfad Zechentrickserien und Wer-
bung fur SulGigkeiten und Kinderspielzeug. Das Kinderprogramm der Privaten beinhatet vor alem Wieder-
holungen aus der preiswert eingekauften Massenware (aus den USA oder Japan), damit finanziell keine zu
groRe Belastung fir das Kinderprogramm entsteht.””

Die offentlich-rechtlichen Kinderprogramme konnen sich gegen die primé ds Werbetréger ausgerichteten
kommerziellen Kande nur noch dann behaupten, wenn se anderen Mal3gtében ds nur quantitativen Werbe-
reichweiten folgen. Um eine Senderidentifikation seitens der Kinder zu erreichen, wurden auch bei den Offent-
lich-Rechtlichen inzwischen Verbund- und ,, Club*-Angebote eingefiihrt (, Theo* zum Beispiel ist Moderator
im Kinder-Geburtstags-Club und damit ist seine Funktion der von Bino dnlich, d. Verf.). Geplant ist deswel-
teren ein Kinderkana®® von ARD und ZDF, der ab 1998 von acht 8.00 Uhr morgens bis 20.00 Uhr abends
ds Alternaive zu den kommerzidlen Fernsehverangtdtern ein werbefreies Programm anbieten soll. Eine Ent-
scheidung des ZDF steht aber noch aus ™

Die gerade bel Kindern hohe FHuktuation der Ziegruppendurchldufe nach Alters- und Interessenskriterien
setzt dlerdings solchen Malinahmen Grenzen. Dabel spidlt auch die generdle Fernsehnutzung eine Rolle. Bel
den Anhéngern der dffentlich-rechtlichen Kandle liegt die Nutzung unter dem Durchschnitt, Bevorzuger der
kommerzidlen Programme zéhlen eher zu den Vidsehern. Unterschiede gibt es zwischen den Nutzungstypen
auch in Bezug auf die Schulbildung: Hauptschiler bevorzugen die kommerziellen Sender, Grundschiler und
Gymnasiasten haben eine gérkere Bindung an offentlich-rechtliche Programme. Anhand der Tatsache, dal3
Grundschiler Vorschul-Magazine hoch einschétzen, lassen sich auch medienbiographische Familien- und
Erziehungseffekte der Generationen nachweisen, die selbst schon dss jingere Eltern die Erfahrung einer Fern-
sehkindheit gemacht haben.®

1.1.4 Entwicklung der an Kinder gerichteten Werbespots

Zeichentrick rangiert zwar auf der Beliebtheitsskala der Spréfdinge ganz vorne, doch bereits an zweiter Stelle
folgt die Werbung®. Ebenso wie die Bdliebtheit des Genres Zeichentrick nicht erst mit den privaten Pro-
grammen aufgetaucht ist, hat auch das Interesse fir die Werbung eine langere Geschichte.

Schon ab 1956/57 exidtierte das regionde Werbe- und Werberahmenprogramm, das gerade Kinder magne-
tisch an%ugte,32 was bereits eine frihe ,, Konkurrenz* fir das Kinderfernsehprogramm war. Und bereits 1959
boten ale Sender Werbung in dieser Form an.** Die Sendungen fir Kinder im Werberahmenprogramm™
waren in den 70er Jahren nicht zufdlig, sondern explizit und mit entsorechender Altersangabe an Kinder
gerichtet. Trotz des erwelterten Kinderprogramms konnten die Serien des ZDF in diesen Jahren nicht an das

% Bei einer Befragung von 1032 Kindern zwischen 4 und 14 Jahren lagen "Die Schiimpfe' (Kabel 1) und "Die Smpsons' (PRO 7) ganz vorme. Die

meisten Nennungen befanden sich bei den Privatsendern und dort vor dlem bei PRO 7, in: Aufenanger, Stefan, in: Medien und Erziehung Nr. 1/1991,
aa0,S206f
2 Holdenried, UtelUdo Mattusch: ,,Nicht immer - aber immer dfter”. Audiovisuele Gestaltungsmittel in Werbespots des Kinderrahmenprogramms; in:
Mattusch, Udo/Kerstin Eer: Kinderfernsehen 4; Essen 1993, S153
Der Kand soll gebihrenfinanziert sein und ein gewalt- und werbefreies Kinderprogramm ausstrahlen. In.: Heimann, Andrees, in: Die Zeit Nr. 14/31.
M&z1995,aa0.,S. 78
Wankell, Susanne, in: journdist Nr. 6/1995,a a O., S. 18/19
Neumann, Klaus: Nach der Medienwende: Das Kinderpublikum im dualen Fernsehsystem, in: Televizion Nr. 6/1993/2 (Themenheft), S. 37-39

Das ergab die ZDFMedienforschung bei einer Befragung von 6- bis 13jahrigen. Siehe genauere Zahlen und Quellenangabe auf S. 27 der vorliegenden
Arbeit.

% HlingerSitzd 1991,a 2 0., S. 47

Schmidbauer 1987,a a. 0., S. 13

wozu auch die Mainze ménnchen zéhlten!
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Interesse fir die Werbung heranreichen.® Dagegen gab es be der ARD ein spaldigeres und spannenderes
Programm, keine seichte Unterhaltung. Doch auch hier sah man die Kluft zwischen den pédagogischen Plus-
punkten des Programms und den kindlichen Interessen an der Werbung. Daraus entwickelte die Arbeitsge-
meinschaft Rundfunkwerbung (ARW) die Taktik, gezidt im Werberahmenprogramm ,, kinderattraktive", aber
ds Kinderprogramm untaugliche Sendungen a's Lockvogel unterzubringen (z. B. Polizeiinspektion 1).%° In
den 70er Jahren arbeitete die ARD bereits mit der ARW zusammen, wenn es um Sendungen ging, die im
Werberahmen- und zugleich im Kinderprogramm Plaiz fanden (, Pumuckl®, , Tom Sawyer).>” Das Fami-
lienprogramm, zu dem 1983 das ZDF-Kinderprogramm deklariert wurde, enthielt ebenfalls das Werberah-
menprogramm, mit dem ein maglichst grofRes Publikum angesprochen werden solite®®

Mit dem erweiterten Senderangebot durch die privaten Anbieter Mitte der 80er Jahre ging auch die Erwel-
terung des Werbeangebots im Fernsehen einher. Der Werbewirtschaft ist es dadurch gelungen, ein breites
Spektrum verschiedener Anspracheformen zu entwickeln, die bei den Kindern ausgesprochen gut ankommen.
Werbung nimmt Kinder scheinbar ernst und behandelt Se weniger ,, oberlehrerhaft* ds padagogische Indtitu-
tionen, mit denen sie taglich zu tun haben. Das macht sich der Marketingbereich zunutze, indem er fir Kinder
Verhdtenamodele, sozide Gruppenzugehtrigkeit und Lebenszide anbietet und verkauft. ,, In der gegenwarti-
gen gedlschaftlichen Situation, die den maximaen Konsum der Waren und Diengtleisungen zur Erhaltung
ihres Wohlstandes zwangdaufig voraussetzen muf3, werden Kinder wie Erwachsene gleichermal3en versorgt
und gedrangt, Sicherheit und Vertrauien im Waren- und Medienmarkt zu suchen.“*

Es zeigt auch die Entwicklung, dal3 schon 1988, dso recht bald nach Einfiihrung des duden Systems, die 6-
bis 13jdhrigen ausgerechnet SAT.1, dem Sender mit dem gréi¥en Werbevolumen, am meisten zusprachen.40

1.1.5 Offentlich-rechtliche versus private Werbung

Ein Blick auf die Antelle der Werbung in den einzelnen Sendern und auf die Netto-Umsitze des Werbefern-
sehens 1993 (jewells auf die Gesamtprogramme bezogen, nicht nur auf das Kinderprogramm) zeigt die Diffe-
renz zwischen den beiden Anbietertypen auf:

Tabelle 1.1: Vergleich zwischen Werbeanteilen und Werbeeinnahmen 1993

ARD ZDF SAT.1 RTL PRO 7 Kabel 1 [VOX RTL2
Sendedauer Werbespots
in % 1,3 1,2 11,6 12,2 11,4 8,7 57 10,6
Nettoumsatze des Werbe-
TV in Mio. DM 4448 370,4 1564,6 1844,1 1121,8 61,4 41,2 240,3

Quelle: Media Perspektiven, Basisdaten 1994 und ZAW Jahrbuch 1995

Die ARD offeriert ihre Werbebeitrdge im V orabendprogramm montags bis samstags zwischen 17.50 Uhr und
20.00 Uhr. So bleibt das Werbefernsehen ein gutes Stiick vom Kinderprogramm entfernt. Das ZDF plaziert
Werbung ebenfdls von montags bis samstags, den ersten Werbeblock jedoch bereits kurz nach 16.00 Uhr und
den letzten knapp vor 19.30 Uhr*!. Das ZDF fihrt die Kinder insofern der Werbung zu, as die Angtalt auch

Erlinger/St6tzel 1991, a a O., S. 55 und Schmidbauer 1987,a a O., S. 112
Schmidbauer 1987,aa O., S. 85

Erlinger/Stétzel 1991, a2 O., S. 58

Schmidbauer 1987, a a O., S. 179

Cebulla-Jinger, Eddtraud: Kleine Menschen, grofe Kasse oder die Vermarktung der kindlichen Bedirfnisse, in: Dokumentation des Expertenforums
Kinder & Werbung am 16.5.1990in Bonn, S. 48 f

Kibler, Hans-Dieter: Werbung in der Lebenswelt von Kindern heute, in: Dokumentation des Expertenforums Kinder & Werbung 1990, S. 20; Kinder
sehen 1988 26 Minuten SAT.1, jeweils 16 Minuten RTL plusund ARD und 15 Minuten ZDF. Sie verbrachten insgesamt fast die Halfte der t&glichen
Fernsehzeit von 95 Minuten mit den privaten Kanden.

Diese Zeiten sind Uiber grof¥ere Zeitréume betrachtet nicht fix, denn wahrend der Inhatsanayse bewegten sich die ersten und letzten Werbeblécke beim
ZDF in anderen Zeitraumen: Der erste gegen 17 Uhr und der letzte ganz knapp vor 20 Uhr, d. Verf.
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