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Das Phdanomen P o k é m on O

Wahrend sich Eltern, Pddagogen und Kinder-
arzte Uber die Teletubbies echauffierten, war
es um die pocket monster lange sehr ruhig
geblieben. Lediglich in Japan wurde auf még-
liche gesundheitliche Folgeschaden durch die
Lichtblitze in der TV-Serie hingewiesen, die
sich in Form von epileptischen Anféllen zeig-
ten. In den USA haben Pokémon den Ruf des
“most dangerous hobby”, seitdem Kinder
handgreiflich werden, um bestimmte Poké-
monkarten zu bekommen. Auch in deutschen
Schulen wird das Tauschgeschaft mit den
Sammelkarten auf den Schulhéfen zuneh-
mend als Problem gesehen.

Dass die Diskussion tber die Bedeutung
der Pokémon in Deutschland bisher ausbleibt,
verwundert umso mehr, da es sich bei Poké-
mon um ein weltweites Phdnomen handelt,
das Kinder und Jugendliche stérker und auf
vielfaltigere Weise als bisher als Konsumenten
ins Visier nimmt. ,Komm, schnapp sie dir”
scheint nicht nur das Motto der fiktiven Poké-
mon-Trainer, sondern auch der Marketing-
strategen zu sein. Da das Konzept offensicht-
lich erfolgreich ist, lohnt es sich, genauer hin-
zusehen, welche |deen hinter dem Medien-
angebot Pokémon stehen und warum es die
Kinder so sehr fasziniert.

Pikachu ist so siiB, aber Arktos kann den
Eisstrahl! — Was sind Pokémon?

Das Szenario der Pokémon-Geschichte wird
von einigen menschlichen Hauptcharakteren
bestimmt: Ash Ketchum, Misty, Rocko und
Tracy Skatchet sind Freunde, die die Liebe zu
den Pokémon und der Ehrgeiz, diese zu trai-
nieren, verbindet. Die Namensgebung ist Pro-
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gramm: Ashs Nachname ,Ketchum” gibt das
Ziel des Spiels vor: "Catch’em alll” Jessie und
James als Mitglieder des gegnerischen Team
Rocket, die nicht die Pokémon trainieren wol-
len, sondern es auf Pikachu? abgesehen ha-
ben, erinnern an die legendaren Banditen des
Wilden Westens. Sie lbernehmen im Spiel
den Part des Bosen, der letztlich doch immer
wieder eines Besseren belehrt wird. Ashs
groBter Rivale ist allerdings der Enkel von Pro-
fessor Eich. Professor Eich hat durch seine jah-
relange Forschung viele Hintergrundinforma-
tionen zu den einzelnen Pokémon gesam-
melt, ist jedoch bereits zu alt, um selbst die
Abenteuer beim Einfangen der Pokémon zu
bestehen. Er unterstitzt jedoch Ash und sei-
nen Enkel mit seinem Wissen Uber diese We-
sen. Die Kinder sehen also ihre Chance, an-
stelle des Erwachsenen die Aufgabe des Po-
kémon-Trainers zu Ubernehmen. Professor
Eichs Enkel Gary versucht ebenso wie Ash,
der anerkannt beste Pokémon-Trainer zu wer-
den. So ist die Arena fiir eine Vielzahl von Aus-
einandersetzungen eréffnet, wenn Professor
Eich sowohl seinem Enkel Gary als auch Ash
zu Beginn des Spiels ein Pokémon anvertraut.

Die Idee der Pokémon stammt von dem
Japaner Satoshi Tajiri, der sein Faible fir In-
sekten und Computerspiele miteinander ver-
kniipfte. ,Pokémon” ist die Abkirzung fiir
pocket monster. Diese Taschenmonster glei-
chen teilweise einigen Tierarten, teilweise
sind es kleine Phantasiegestalten, die Uber
besondere Fahigkeiten verfligen: Die Poké-
mon lassen sich in 15 verschiedene Typen
bzw. Elementgruppen einteilen, die die je-
weils spezifischen Fahigkeiten eines jeden Po-
kémon bestimmen: Neben ,,normalen” Poké-
mon gibt es u.a. Drachen-, Flug-, Gift-, Kafer-,
Psycho-, Feuer-, Gestein-, Wasser-, Elektro-
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app sie dir!

und Eis-Pokémon. Daneben kénnen einige
Pokémon auch zwei verschiedenen Ele-
mentgruppen angehdren. Der Trainer muss
entscheiden, welchen Typ mit welchen Fahig-
keiten er im Kampf gegen andere Pokémon
einsetzt. Jeder Pokémon-Typ hat &hnlich dem
.Stein-schleift-Schere-Spiel” eine andere
Wirksamkeit. Der Angriff eines Wasser- auf
einen Feuer-Pokémon féllt sehr wirksam aus,
wéhrend der Angriff eines Boden-Pokémons
auf einen aus der Elementgruppe Flug keiner-
lei Wirkung zeigt. Die pocket monster verfi-
gen sowohl Uber Angriffs- als auch tber Ver-
teidigungstechniken, die wéhrend des Spiels
trainiert werden. Analog zum Erlangen hohe-
rer Féhigkeiten, die sich in Erfahrungs- und
Starkepunkten ausdriicken, verdndern einige
Figuren auch ihre duBere Gestalt: Sie erlan-
gen bis zu zwei neue Evolutionsstufen. So
wird aus Schiggy in einem hoheren Level
Schillok und spéater Turtok.

Ziel des Spiels ist es, in der Rolle eines
Trainers alle Pokémon einzufangen bzw. zu
sammeln, zu héheren Fahigkeiten zu trainie-
ren. Jeder Spieler beginnt mit einem Poké-
mon, das er zu Beginn des Spiels erhélt.
Wéhrend dieses Pokémon gegen andere an-
tritt, erhoht es seine Kampfesstarke. Dadurch
wird es in die Lage versetzt, andere pocket
monster zu besiegen und einzufangen, bis
schlieBlich alle Pokémon beisammen sind. Im
Pokémon Center, dem Treffpunkt fir alle Trai-
ner in jeder Stadt, kénnen auch |adierte Po-
kémon gepflegt und wiederhergestellt wer-
den. Der Spieler kann mit einer Auswahl sei-
ner Pokémon in insgesamt acht Arenen ge-
gen andere Trainer antreten und schlieBlich
weltbester Pokémon-Trainer werden. Es ist
jederzeit méglich, im Pokédex3 nachzulesen,
welche Pokémon bereits eingesammelt wur-
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den und welche Eigenschaften zum Kampf
verfugbar sind. Aufgrund dieser Informatio-
nen entscheidet der Trainer Uber seine Stra-
tegie.

Bislang gibt es in Deutschland 151 Poké-
mon, doch der Anzahl sind keine Grenzen ge-
setzt. Das Besondere ist, dass jede Version
des Gameboys nur 139 Pokémon enthélt und
man darauf angewiesen ist, mit Besitzern an-
derer Editionen zu tauschen. In den einschla-
gigen Zeitschriften zum Thema Pokémon wer-
den bereits die neuen Pokémon vorgestellt,
die in den folgenden Editionen auftreten wer-
den.

Ausgehend von dem Gameboyspiel hat
sich um die Pokémon ein engmaschiges Aus-
wertungskonzept entwickelt, das sich inzwi-
schen Uber verschiedene Medien erstreckt.

Die Sammelkarte zum Kinofilm, zur Serie,
zum Spiel ...

Trotz des gemeinsamen Themas unterschei-
den sich die einzelnen Medienprodukte durch
ihre je spezifische Funktionsweise. Neben den
Medienprodukten gibt es mittlerweile welt-
weit mehr als 2.000 Merchandisingprodukte,
vom Plischpikachu bis zur Pokémon-Nudel ist
alles vertreten. Mitverantwortlich fir den
groBen Erfolg des Konzepts ist die gegensei-
tige Unterstlitzung der einzelnen Auswer-
tungsformen durch die Koordination der Mar-
ketingaktivitaten. Zwischen zwei Editionen er-
scheint der Kinofilm, stdndig lauft die Fern-
sehserie und das normale Merchandising, die
Présentation neuer Editionen wird zum Event.
Wenn zu Weihnachten mit der silbernen und
goldenen Edition und dem zweiten von bisher
drei Kinofilmen die nachste groBe Produkt-
welle in die Kinderzimmer brandet, ist das fro-
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he Weihnachtsfest bei Nintendo und den am
Erfolg beteiligten Unternehmen program-
miert.

Das Gameboyspiel kam in Deutschland
im Oktober 1999 auf den Markt. Mittlerweile
liegen die rote, die blaue und die gelbe
Special Pikachu Edition vor, die sich darin un-
terscheiden, dass sie jeweils verschiedene der
151 Pokémon enthalten. Da es das Ziel des
Spiels ist, alle 151 Pokémon zu fangen, muss
der Spieler entweder alle Editionen besitzen
oder mit anderen Spielern lber ein Dialog-
kabel die Pokémon austauschen. Das Beson-
dere an dem Spiel im Vergleich zu anderen
Gameboy-Spielen ist vor allem sein nicht line-
arer Aufbau. Der Spieler hat viele Mdglichkei-
ten, den Spielverlauf zu gestalten. Dariiber
hinaus zeichnet sich das Spiel durch eine ex-
treme Textlastigkeit aus. Der unerfahrene Po-
kémon-Spieler ist auf diese textuellen Hin-
weise angewiesen, um zu erfahren, was von
ihm erwartet wird und was als Nachstes zu tun
ist.

Eine besondere Rolle fir den Erfolg der
Pokémon spielt also der Gameboy, der mitt-
lerweile zur Grundausstattung des gut sor-
tierten Kinderzimmers gehort. Er ist sicher
mitverantwortlich fir den Erfolg des Kon-
zepts, bewirkt er doch, dass die Kinder eine
gemeinsame technische Plattform nutzen und
nicht der Konkurrenz von PC, Sega, Sony und
Nintendo ausgesetzt sind. Als Ergebnis des
Erfolgs von Pokémon gelingt es Nintendo
auch, auf dem Markt der Videospielkonsolen
Boden gegenlber der Playstation gutzuma-
chen — die neueste Variante ist die Pikachu-
Version. Auf dieser Konsole kann mit entspre-
chendem Zubehér die Gameboyversion ge-
spielt werden, grafisch attraktiver ist jedoch
Pokémon-Stadium, die fir diese Plattform
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entwickelte Variante des Spiels. Insbesondere
der Mehrspielermodus, der den direkten
Wettbewerb zulasst, ist eine Erweiterung des
Gameboyspiels und erlaubt nun auch den El-
tern, in die Welt von Pokémon zu gelangen.

Die Fernsehserie 4 schafft den Kontext fir
das Gameboyspiel: In der TV-Serie wird er-
zahlt, wie Ash und seine Freunde jedes ein-
zelne Pokémon finden und durch den Einsatz
der bereits erworbenen Pokémon besiegen.
Die Kinder erhalten Hintergrundinformatio-
nen Uber den Aufbau der Pokémon-Welt in
ihrem Spiel, aber auch Tipps und Hinweise,
mit welchen Fahigkeiten bestimmte Pokémon
bekampft und eingefangen werden kénnen.
Mit diesem Konzept funktioniert die Fernseh-
serie zum einen als Werbung fir das Game-
boyspiel, zum anderen ist sie das perfekte
Umfeld fir Merchandisingartikel.

Eine andere Funktion als die Fernsehserie
haben die Kinofilme, deren erster im April
2000 in Deutschland angelaufen ist. Naturlich
war der Erfolg des Films dank Fernsehserie
und Spiel garantiert, aber auch die zweite
Funktion, einen neuen Aufmerksamkeits-
schub zu erzeugen, um die Pokémon-Produk-
te rechtzeitig zu Ostern in den Mittelpunkt
des Interesses der Zielgruppe zu bringen, hat-
te groBen Erfolg. So ist es keine Uberra-
schung, dass rechtzeitig zu Weihnachten der
zweite von bislang drei Kinofilmen erscheinen
wird.

Das Kartenspiel ist eine Umsetzung des
Gameboyspiels, mit der der konzeptionelle
Gedanke des virtuellen Fangens und Sam-
melns von Pokémon auf die Spielkarten tber-
tragen wird. Auch hier ist es das Ziel, alle Kar-
ten zu besitzen. Anhand der Sammelkarten-
Informationen Uber die unterschiedlichen
Krafteverhéltnisse funktioniert dieses Karten-



spiel in etwa so, wie die altbekannten Auto-
Karten: Es sind wiederum die individuellen
Eigenschaften, die jeweils starker oder
schwécher zéhlen. Die Méglichkeit des Spiels
tduscht jedoch nicht dariiber hinweg, dass die
Kinder in erster Linie die Karten sammeln, um
alle Pokémon-Karten zu besitzen.

Das verstehst du sowieso nicht, du bist ja
erwachsen! - Das Konzept des Erfolgs

Ein so umfassendes und zielgruppenspezi-
fisches Marketing wird nicht erst seit Pokémon
eingesetzt. Aber die pocket monster bieten
ein gutes Beispiel, das von den Kindern of-
fenbar bereitwillig angenommen wird. Was
macht den Erfolg der Pokémon-Welt bei den
Kindern aus? Was fasziniert die Kinder daran?
Es gibt verschiedene Ansétze, sich das Poké-
mon-Phanomen zu erklaren:

Zunéchst liegt sicher ein Meilenstein des
Pokémon-Erfolgs im Konzept des Spiels
selbst. Es bietet verschiedene Spielmotive,
die den je unterschiedlichen Bedurfnissen der
Kinder entsprechen. Die Jungen kdnnen in
den vielen Kampfsituationen ihr Verlangen
nach Action stillen und ihren Erfolg durch das
Sammeln der Figuren dokumentieren. Den
Médchen hingegen erméglicht das Spiel,
ghnlich dem Umgang mit dem Tamagotchi,
ihre sozialen Rollenkonzepte durch die Sorge
um die Pokémon und ihr Training zu proben.
So bietet das Pokémon-Spiel beiden Ge-
schlechtern Stoff fur die Bearbeitung ihrer
Entwicklungsthemen.

Auch die Verbindung von Strategie-,
Jump-and-Run- und Abenteuerspiel ermég-
licht sowohl eine geschlechtsspezifische als
auch eine alterssperzifische Nutzung der Spie-
le. Interessant ist beispielsweise, dass Kinder,
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Begeisterung bei Kindern, Mirakel fir El-
tern: Die Pokémon-Welle wird von verschie-
denen Zeitschriften thematisiert (Mad, Sati-
remagazin und Time-Magazine, 2000).

die noch nicht lesen kénnen, sich ihr eigenes
Spiel bzw. eigene Spielregeln kreieren. Auf
die Frage, wie sie das Gameboyspiel spielt,
ohne den Text lesen zu kdnnen, antwortet die
funfjahrige Britta: ,Ich klick einfach so lange,
bis der Text verschwindet und dann lauf ich
einfach weiter.”

Auch wenn die Kinder, jedes mit seinem
Gameboy ausgestattet, nebeneinander sitzen
und jedes Kind fiir sich Pokémon spielt, so re-
den sie doch unentwegt lber das Spiel. Sie
tauschen sich Uber ihre Erfahrungen aus, ge-
ben sich Tipps und Hinweise, welches Poké-
mon gegen welchen Gegner wirksam ist und
wo welche Wesen zu finden sind. Das Spiel ist
aufgrund der hohen Ubereinstimmung des In-
teresses gemeinsamkeitsstiftend, die Kinder
gestalten sich eine gemeinsame Welt, in der
sie als Experten fungieren. Das Pokémon-
Spiel dient, wie andere Medienangebote
auch, der Gestaltung der Peer-Beziehungen.
Die Kinder tauschen sich aufgrund ihrer ge-
meinsamen Medienerfahrungen und ihres
kollektiven Medienwissens Uber die sie inter-
essierenden Medieninhalte aus.

Da das Spiel darauf ausgerichtet ist, tiber
ein Link-Kabel Pokémon anderer Editionen zu
erwerben, sind die Kinder sogar darauf ange-
wiesen, mit anderen Spielern in Tauschver-
handlungen zu treten. So erhélt Pokémon
momentan in der gleichaltrigenorientierten
Peer-Interaktion die Funktion der sozialen In-
tegration. ,Wir spielen Pokémon!” Die Diffe-
renzierung zu den Kindern, die nicht an der
Pokémanie partizipieren, diirfte jedoch der-
zeit recht hoch sein.

Die Figurenkonstellation der Geschichte
um Pokémon bietet verschiedene Identifika-
tionsmoglichkeiten, die von den Kindern un-
terschiedlich genutzt werden kénnen. Die
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Multinationalitdt der Protagonisten erdffnet
zudem den Rezipienten in vielen Teilen der
Welt dhnliche Méglichkeiten des Vergleichs
und der Identifikation:

Die Kinder werden durch das Gameboy-
spiel analog zu den Serienfiguren in die Rolle
des Trainers versetzt. Ash ist als zehnjéhriger
Junge der Held der Serie, das M&dchen Misty
steht ihm im Trainieren der Pokémon jedoch
kaum nach. Die Geschlechtsrollenverteilung
der Protagonisten ist so ausgewogen, dass
sowohl den Madchen als auch den Jungen
Identifikationsmaglichkeiten zur Verfligung
stehen. Diese Konstellation finden die Kinder
aber auch in vielen anderen Spielen und Zei-
chentrickserien. Entscheidend fiir den Uber-
waéltigenden Erfolg der Pokémon ist sicher die
Vielzahl der unterschiedlichsten Fabelwesen
mit ihren mérchenhaften und archetypischen
Eigenschaften, die der Phantasie und den In-
teressen der Kinder freien Lauf lassen. Die
tierdhnlichen Wesen verfigen wie die Figuren
in klassischen Méarchen Uber Fahigkeiten mit
magischer Kraft. Die Verbindung von Lebe-
wesen und futuristischen Waffen bzw. einer
phantastischen Technik reizt die Kinder; ihre
Helden besitzen durch diese technischen
Raffinessen eine Potenz, die die heranwach-
senden Kinder sicher gut gebrauchen kénn-
ten, um sich in der noch nicht angeeigneten
Welt der Erwachsenen zu behaupten. Auch
die archetypischen Motive der Wandlung und
das Motiv der Reise, des Abenteuers gleichen
dem Weg der Kinder in die Erwachsenenwelt.
Wenngleich die Tiere in den Filmen bewusst
keinem Geschlecht zugeordnet sind, haben
die Kinder doch eine implizite Vorstellung,
welches typische Madchen- bzw. Jungen-
Pokémon sind.5 Die groBe Anzahl an Figuren
ermdglicht eine individuelle Zugangsweise
zum Spiel: Jedes Kind kann sein Lieblingspo-
kémon wahlen und dennoch am Ubergreifen-
den Spiel teilhaben. Dabei suggeriert die Ver-
bindung zwischen den menschlichen Identifi-
kationsfiguren und den in ihrem Besitz befind-
lichen, verbiindeten Fabelwesen Freundschaft
und Gemeinschaft, die Grundlage des Erfolgs
gegen das Bose sind. Nur in der Gruppe der
Freunde und nur aufgrund des Zusammen-
wirkens unterschiedlicher Fahigkeiten beste-
hen die Protagonisten ihre Abenteuer.

In einem Nebenstrang der Geschichte
wird ein wichtiges Thema der Heranwachsen-
den behandelt: Das Verliebtsein. Rocko ver-
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liebt sich in jedes Madchen, das ihm Gber den
Weg lauft. Die Kinder kénnen sich dariiber
amUsieren oder dazu Position beziehen. Der
zehnjéhrige Paul resiimiert: ,Rocko ist standig
verliebt. Misty ist dann immer ganz sauer, weil
Rocko zu jedem Mé&dchen sagt, dass es das
schénste sei. In Misty verliebt sich Rocko nie.”

Die Medienangebote um Pokémon sind
schlieBlich so konzipiert, dass viele Interessen,
ob Spannung und Abenteuer, ob Slapstick
und SpaB, ob Freundschaft und erste Liebe,
sich darin wieder finden. Die Kinder fihlen
sich einfach gut unterhalten.

Die Kinder werden im Spiel Helden, die in
der Peer-Group Anerkennung finden, und Ex-
perten, die sich gegen die Erwachsenenwelt
abgrenzen. Es scheint, als wirde dies den El-
tern und Erziehern als Bedrohung begegnen.
Die Kenntnis der vielen Namen und unter-
schiedlichen, nicht logisch zu erschlieBenden
Fahigkeiten erfordert eine langere und inten-
sivere Beschaftigung mit dem Thema, die El-
tern und Erzieher so bisher von Kinderan-
geboten nicht gewohnt sind. Ublicherweise
kénnen Erwachsene die Medienangebote fiir
Kinder nebenbei und aufgrund ihrer Medien-
erfahrung recht schnell durchschauen. Die ho-
he Kompetenz der Kinder in Bezug auf die
Welt der Pokémon schlief3t die Erwachsenen
jedoch zunéchst aus.

Problematisch ist sicher, dass das gesam-
te Konzept des Spiels wie der Serie darauf
aufbaut, gegeneinander zu kdmpfen und un-
unterbrochen seine Kréfte mit anderen zu
messen. Letztlich ist es das Ziel des Spiels,
Macht tber die Pokémon zu erlangen und da-
durch unbesiegbar zu sein. Kein erstrebens-
wertes Erziehungsziel! Milde stimmt allerdings
die Umsetzung dieses Weltbilds: Die Poké-
mon gehen nicht aufeinander los, sondern
setzen ihre jeweils speziellen Fahigkeiten ein.
Sie lassen ihren Gegner erstarren, versetzen
ihn in Hypnose oder besiegen ihn mit einem
Blitzstrahl. Diese Angriffe kdnnen mit Farben
und Gerduschen dargestellt werden, sie blei-
ben aber unreal. Die Pokémon sterben nicht,
sie fallen lediglich mit entsprechendem Get6-

se um.



Das Pokémon-Netzwerk: Mehr als nur
Medien

Das Konzept, das hinter dem Erfolg von Po-
kémon steckt, gleicht einem Netzwerk, das
die kleinen Konsumenten allméhlich immer
fester an sich bindet. Die wichtigsten Knoten
des Netzwerks sind die Gameboyspiele, die
Serie und die Kinofilme. Jeder dieser Faden
bindet genug Publikum an sich, um schon
allein erfolgreich zu sein, ihre Verknipfung
potenziert ihre Wirkung jedoch. Die Fernseh-
serie wirkt als Werbung flr das Spiel und als
Werbeumfeld fur die Merchandisingartikel.
Wenn die Kinder stolze Besitzer des Game-
boyspiels sind, fiihrt das Dialogkabel zwangs-
laufig zur Pokémon-Interaktion, das Thema ist
in den Peer-Groups eingefiihrt. Ist das Pro-
duktkonzept dort etabliert und verankert, lauft
der Konsumglterwettbewerb der GrofB3en
(mein Auto, mein Haus...) nun bei den Klei-
nen (meine Platin-Sammelkarte, mein Plisch-
Mewtu ...) — der Marketingdruck wird zum
Konsumdruck, der nicht folgenlos fir das Ta-
schengeld der Kinder und die Geldbeutel der
Eltern und GroBeltern bleibt.
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Anmerkungen:

1

Interessante Links zum
Thema: http://
www.computerchannel.de
www.pokeheaven.de
www.rtl2.de/pokemon
www.lycos.de/webguides/
special/pokemon
www.pokemon.de

2

Pikachu ist das bekannteste
und meist beworbene
Pokémon.

3

Pokédex ist eine elektroni-
sche Pokémon-Enzyklopa-
die.

4

Die Fernsehserie lauft seit
September 1999 bei RTL 2
um 14.45 Uhr und 16.40 Uhr
mit groBem Erfolg (die erste
Folge am Tag ist die Wieder-
holung der zweiten Folge
vom Vortag). In der Zielgrup-
pe der drei- bis vierzehn-
jahrigen Zuschauer erreicht
die Serie zu Spitzenzeiten
einen Marktanteil von rund
70%.

5

Zu den Méadchen-Pokémon
zdhlen u. a. das einem Pferd
shnliche Ponita, Mauzi

aus der Familie der Rasse-
katzen und das pinkfarbene
Pummeluff.

Hardy Dreier ist seit 1999
wissenschaftlicher Referent fiir Mediendkonomie
und Multimedia am Hans-Bredow-Institut fiir

Medienforschung, Hamburg.

Susanne Kubisch arbeitet seit 1998
als wissenschaftliche Mitarbeiterin mit dem
Schwerpunkt der Publikumsforschung

am Hans-Bredow-Institut .

Claudia Lampert ist seit 1999
als wissenschaftliche Mitarbeiterin
mit dem Schwerpunkt der Medienpddagogik

am Hans-Bredow-Institut.

tv diskurs 14



