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i el grupp.e Kinder

Handlungssplel
e r
Abhangigkeiten

Daniela Bickler Ohne Medien ist ein Leben in unserer
Gesellschaft und auch eine Kindheit in
dieser nicht mehr vorstellbar. Eng mit der
Ausbreitung der neuen Medien sind auch
die Bemiihungen des Marktes, Kinder als
Zielgruppe zu gewinnen, verbunden.
Durch Phinomene wie das Medien-
verbundsystem und Merchandising, die
vor allem in Bezug auf Kinder eine groB3e
Rolle spielen, kénnen die Bereiche Markt
und Medien kaum noch getrennt vonein-
ander betrachtet werden. Auch wenn
Erwachsene Kinder manchmal am liebsten
von den Medien fernhalten wiirden, ist
die moderne Kindheit zu einer Medien-
und Konsumkindheit geworden, in der
Kinder Qualifikationen im Umgang mit
den Medien und mit dem Markt erwerben

miissen.
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Die Konstruktion von Kindheit als
Basis fiir eine neue Betrachtungsweise
der Medienpadagogik

Der Einfluss, den Medien auf das Leben von
Kindern haben, ist nicht allein durch Wir-
kungs- und Rezeptionsanalysen erklarbar. Ein
weiterer wesentlicher Ansatzpunkt, um me-
dienpadagogische Themen und Probleme
beurteilen zu kénnen, ist ihre Einbettung in
die kulturell tief verankerten Deutungsmuster
daruber, was und wie Kinder ,,sind”.

Die neuere Kindheitsforschung fasst die
Kindheit nicht lediglich als Inbegriff von Rei-
fungs- und Entwicklungsprozessen, sondern
als ein soziales Phanomen auf, das sich histo-
risch verandert. In diesem Sinne ist die Kind-
heit ein Konstrukt, ein kulturell verbindliches
Wissen, das auf die Rolle des Kindes in der
Gesellschaft verweist. Die Inhalte dieser Rolle
sind die Regeln, Normen und Erwartungen,
die Erwachsene Kindern zuschreiben. Was von
Kindern erwartet bzw. nicht erwartet wird,
welche Rechte Kinder haben und welche Stel-
lung sie innerhalb einer Gesellschaft einneh-
men, héngt von dem historisch geprégten
Bild, das Menschen von Kindern haben, ab.
Die moderne Kindheit ist durch Erwerbsfrei-
heit und Lernen gekennzeichnet, wobei die
Rechte der Kinder auf Schutz, Erziehung und
Entfaltung ihrer Personlichkeit immer weiter
ausgebaut werden. Der Erwachsene ist zu ei-
nem ,Anwalt des Kindes” geworden. Als
+Menschen in Entwicklung” wird Kindern her-
kémmlich eine passive Rolle zugeschrieben
(Honig u.a.1996, S.91.). Dies andert sich: Kin-
dern wird zunehmend die Méglichkeit zur Mit-
konstruktion der Wirklichkeit gegeben, und
der von ihnen konstruierten Wirklichkeit, der

kindlichen Eigenwelt, wird eine gréBere Be-

deutung zugemessen. Auch wenn das Bild
vom schutzbedirftigen Kind nicht ausgedient
hat, werden Kinder zunehmend als ,,Personen
aus eigenem Recht” (S. 19) betrachtet, die ak-
tiv am Prozess der Gestaltung von Kindheit
beteiligt sind. lhnen wird einerseits eine
groBere Partizipation an der Gesellschaft der
Erwachsenen zugestanden, andererseits er-
halt die Kultur der Kinder, durch die sie sich
von den Erwachsenen abgrenzen, einen
hoheren Stellenwert. Markt und Medien ha-
ben in vielerlei Hinsicht einen Einfluss auf die
Konstruktion von Kindheit und somit auch auf
die Stellung der Kinder in der Gesellschaft.
Um die Rolle von Markt und Medien jedoch
beurteilen zu kénnen, missen die Bilder, die
Markt/Medien benutzen und schaffen, analy-
siert werden.

Das Kind als kleiner Erwachsener:
Neue Teilhabeméglichkeiten fiir Kinder

Die neuen Medien haben eine Entwicklung in
Gang gesetzt, die immense Auswirkung auf
die gesellschaftliche Stellung der Kinder hat.
Kinder sind direkt ansprechbar geworden! Fiir
Kinder birgt diese Entwicklung verschiedene
Méglichkeiten: Einerseits kdnnen sie im Um-
gang mit den Medien Kompetenzen erwer-
ben, andererseits eréffnen Medieninhalte Kin-
dern einen neuen Zugang zu Wissen, das bis
dahin vorwiegend den Erwachsenen vorbe-
halten war. Die umfassende Mediatisierung
und Kommerzialisierung versetzt Kinder in die
Lage, sich Wissen anzueignen, mit dessen Hil-
fe sie in manchen Bereichen zu Experten und
somit zu gleichberechtigten Verhandlungs-
partnern der Erwachsenen werden kdnnen.
Durch die gréBere Erreichbarkeit sind Kinder
zudem flr den Markt zu einer Zielgruppe ge-
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worden. Kinder erhalten immer mehr die
Maglichkeit, sich als aktiv Handelnde im Kon-
summarkt zu bewegen und werden von Markt
und Medien immer haufiger als kleine Er-
wachsene gesehen: ,Kinder als Kunden wer-
den von klein auf von den Anbietern sehr
ernstgenommen und wie Erwachsene behan-
delt” (Mayer 1998, S.107).

Markt und Medien ermdglichen Kindern
in einem wesentlich héheren Mal eine Partizi-
pation an Gesellschaft, die aus Sicht der Er-
wachsenen sicher kritisch zu betrachten ist.
Den Kindern werden jedoch neue Handlungs-
spielrdume erdffnet, auch wenn diese nicht
immer mit den erzieherischen Absichten der
Erwachsenen in Einklang gebracht werden
kénnen.

Obwohl Markt und Medien von dem Bild
des Kindes als kleinem Erwachsenen ausge-
hen, heiBt dies jedoch nicht, dass sie die Be-
dirfnisse und Wiinsche der Kinder gleichbe-
rechtigt neben die der Erwachsenen stellen.
Die meisten Kinder schauen zu Zeiten fern, an
denen kein Kinderprogramm angeboten wird.
.Rund 1,5 Millionen Kinder schauen sowohl
sonn- wie wochentags zwischen 18 und 20
Uhr fern, und bis zu zwei Millionen Kinder be-
schéaftigen sich am Samstagabend von 20 bis
22 Uhr mit dem Fernsehen” (Neumann-Braun
u.a. 1995, S. 29). Im Mittelpunkt des Abend-
programms steht jedoch die Erwachsenen-
welt. Es fehlen die fir Kinder wichtigen Inhal-
te, die ihnen Ankniipfungspunkte an den All-
tag, Orientierungs- und Identifikationsmég-
lichkeiten bieten. Analysen von Werbespots
zeigen, dass Kinder zwar als Konsumenten,
nicht aber als Individuen ernst genommen
werden. So konnte festgestellt werden, dass
in der Kinderwerbung keine gleichberechtig-
te Darstellung von Kindern und Erwachsenen
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Anmerkung:

1

Der Begriff Wissen meint in
Anlehnung an den von Ber-
ger/Luckmann begriindeten
Sozialkonstruktivismus sozial
konstruiertes Wissen. Vgl.
hierzu die Definition von
Flick 1995.
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stattfindet: ,Nur wenige Spots zeigen clevere
Kinder, die sich autonom gegeniber der Er-
wachsenenwelt verhalten, ohne daB3 gleich
ein haufig vorzufindendes Umkehren des Ge-
nerationenverhéltnisses konstatiert werden
muB” (Aufenanger/Kihn u.a., 1995, S.182).
Als Konsequenz aus solchen Ergebnissen lasst
sich feststellen, dass die durch die Medien ver-
mittelten eigenstdndigen Handlungen durch
den fehlenden Realitdtsbezug wenig glaub-
haft wirken. Obwohl Kinder als selbstandige
Akteure dargestellt werden, werden sie durch
die Ubertriebene Darstellungsweise kaum als
solche wahrgenommen, so dass das Bild vom
Kind als kleinem Erwachsenen zur Farce wird.

Das Kind als Fremder:
Neue Abgrenzungsméglichkeiten fiir
Kinder

Auch wenn Markt und Medien Kindern einen
neuen Zugang zu Wissen schaffen, bedeutet
dies jedoch nicht, dass Kinder diese Informa-
tionen genauso wie Erwachsene bewerten.
Da das medial vermittelte Wissen vom Rezi-
pienten noch einmal durch dessen Brille be-
trachtet, gefiltert und interpretiert wird, erhalt
es fir ihn eine individuelle Bedeutung. Fur die
Gruppe der Kinder hat dieser Aspekt eine
weitere Dimension, da hier nicht nur die sozia-
len, kulturellen und historisch bedingten Auf-
nahmeprozesse flr die Bedeutungszuweisung
von Wissen' wesentlich sind, sondern auf3er-
dem die entwicklungspsychologischen Be-
sonderheiten von Kindern berlcksichtigt wer-
den missen. Kinder unterscheiden sich im
Medienkonsum von Erwachsenen. Dieser Un-
terschied wird heute nicht mehr als Defizit hin-
sichtlich des Erwachsenen betrachtet, son-
dern kann durchaus auch als ein Mittel der
Kinder verstanden werden, mit dessen Hilfe
sie sich von den Erwachsenen abgrenzen und
ihre eigene Welt schaffen. Wéhrend Zeichen-
trickfilme wie Biene Maja, Heidi oder Pinoc-
chio noch Angehérige verschiedener Genera-
tionen aufgrund von Kindheitserinnerungen
vor den Fernseher gefesselt haben, begtinsti-
gen die neuen Cartoons oft die Abgrenzung
von den Erwachsenen. Trickserien sind haufig
durch Teilanimation so gestaltet, dass sie den
entwicklungspsychologischen Besonderhei-
ten der Kinder besonders gut entsprechen.
Sich wiederholende Handlungssequenzen,
einprégsame Charaktere und die klar in gut

und bdse unterscheidbaren Welten lassen
u.a. diese Serien fur Kinder interessant wer-
den. Den Erwachsenen fehlt hierzu der Zu-
gang, so dass ihnen nur Ablehnung und Des-
interesse fur die Serien und die Medien-
figuren bleibt, die in der Kultur der Kinder
maoglicherweise eine besondere Bedeutung
erhalten (Hengst 1994). Laut Lange/Lischer
(1998) scheinen Neuheiten aus der Werbe-
und Konsumwelt ein groBes Anregungspo-
tential fur die Kommunikation der Kinder zu
bieten. Die Medienindustrie bietet Kindern
mit dieser Hilfe Scripts an, die von verschie-
denen Medien und Requisiten transportiert
werden. Fir Hengst (1991) sind Scripts , die
Drehbiicher fir Prozesse der Sozialisation in
eigener Regie”, die vor allem in der Peer-
group stattfinden. Sie erméglichen Kindern
den Rahmen fir neue Spielhandlungen, da
diese die vorgegebenen Handlungen nicht
einfach nur nachspielen, sondern auf ihre
jeweilige Situation beziehen, erneuern und
mit ihnen improvisieren. Medien fungieren fiir
Kinder als Instrument der Abgrenzung, da
sie ,als Ausdrucksmittel ,eigenstandiger’ Kul-
tur, als Verbindungsglied zwischen Freunden
und Gruppen” dienen (Paus-Haase 1998,
S.281-281). Kinder erhalten durch die Aus-
weitung von Markt und Medien und durch
den — wie Hengst (1996) beschreibt - ,Rick-
zug des Marktes aus dem Erziehungsprojekt
der Moderne” einen Verbiindeten fir ihr ,, Au-
tonomieprojekt”, der ihnen hilft, sie aus tradi-
tionellen padagogischen und sozialen Abhén-
gigkeiten zu befreien.

Da Markt und Medien die entwicklungs-
psychologischen Besonderheiten in den Me-
dieninhalten, und damit nattrlich auch in
ihren Marketingstrategien, gezielt einsetzen,
férdern sie die Differenz zwischen den Gene-
rationen und geben dem Bild vom Kind als
Fremden eine starkere Bedeutung.

Forschung aus der Perspektive des
Kindes?

Wahrend die Kindheitsforschung Entwicklung
als Metapher der Bevormundung zuriickweist,
benutzen Markt/Medien gerade diese Beson-
derheiten, um die Zielgruppe in ihrem Sinne
zu instrumentalisieren. Trotz des starken Ein-
flusses, den Medien und Markt auf diese Wei-
se auf das Leben von Kindern haben, spielen
Kinder keineswegs eine passive Rolle. Ob-



wohl es strategische MaBnahmen gibt, die er-
folgversprechend sind, kénnen Markt und
Medien Scripte dennoch nur anbieten. Trotz
grofBer Investitionen und sorgfaltig geplanter
Kampagnen kommen immer wieder Fehl-
schldge vor, wenn Charaktere bei den Kindern
nicht die erhoffte Bedeutung erlangen. Ein
Beispiel ist die Neuauflage von Batman Ende
der 80er Jahre. Zu diesem Zeitpunkt wurde
ein weiterer Spielfilm tiber die Comicfigur ge-
dreht, der mit einer ,generalstabsmaBig ge-
planten Merchandising-Kampagne” (Kagel-
mann 1994, S.526) verbunden wurde. Die er-
warteten Gewinne blieben aus, weil der Film
in Deutschland nicht den erwarteten Erfolg
hatte. Andererseits beweist die momentane
Pokémanie, wie weit Merchandising-Produkte
in die Kultur der Kinder eindringen kénnen.
Mit Hilfe der Marktforschung versuchen
Markt/Medien Fehleinschatzungen vorzubeu-
gen. In der Kindheitsforschung besteht seit ei-
nigen Jahren der Anspruch, aus der Perspek-
tive des Kindes forschen zu wollen. Ziel ist es,
durch eine Perspektiveniibernahme den mo-
mentanen subjektiven Bedurfnissen des Kin-
des unabhéngig von den Vermutungen der
Erwachsenen auf die Spur zu kommen, damit
eine Anndherung an die Eigenwelt der Kinder
stattfinden kann. Den Kindern soll Gelegen-
heit gegeben werden, das von den Erwachse-
nen vorgefasste Bild vom Kind zu zerstoren.
Kinder werden mittlerweile fir Autoritaten in
eigener Sache gehalten, die selbst am besten
Uber ihre Befindlichkeit und Bedirfnisse Aus-
kunft geben kénnen. Aufgrund der Erkennt-
nis, dass fur erfolgreiche WerbemaBnahmen
die Wiinsche und Bediirfnisse der Kinder un-
geférbt von den Vorstellungen der Erwachse-
nen beachtet werden mussen, versucht die
Marktforschung diese Forderung schon langst
umzusetzen. Warenhersteller und -anbieter
erwarten laut Meixner (1994) von der Markt-
forschung Erkenntnisse Uber die Einstellun-
gen, Urteile und Reaktionen der Kinder auf
Markenwerbung. In einem Leitartikel der Mar-
keting-Zeitschrift Horizont forderten mehrere
Werbeagenturen und Unternehmen, ,[...]
dass Kinder als Konsumenten ernster genom-
men werden missten. Die jungen Konsumen-
ten seien nicht so dumm, wie viele Marketer
glauben. Daher mussen sich bei der Produkt-
entwicklung die Hersteller kiinftig mehr mit
der Welt der Kinder beschéftigen, da ober-
flachlich dargestellte Trends, aufgesetzte Ar-

gumentationen und informationstiberlasten-
de Spots nach Ansicht dieser Marketing-
experten die Glaubwiirdigkeit der Produkte
bei Kindern aufs Spiel setzen.” (Mayer 1998,
S.52). Studien wie die KVA (KidsVerbraucher-
Analyse) oder die Springer Jacoby-Studie
zum Kidsmarketing zeigen, dass Wege ge-
sucht werden, den Besonderheiten der Ziel-
gruppe auch bei der Befragung gerecht zu
werden. So wird beispielsweise durch die Ver-
wendung von vermehrt qualitativen Metho-
den versucht, die subjektiven Sichtweisen der
Kinder besser zu erfassen. Ziel dieser Bemuh-
ungen ist jedoch nicht primér die Unterstiit-
zung der Kinder gegen die padagogische Be-
vormundung der Erwachsenen. Ziel ist eine
neue Abhangigkeit als Konsument.

Fazit

Fir Padagogen bedeutet dies, dass sie sich
intensiv mit der Medienwelt auseinander
setzen missen und dies nicht nur aus der Per-
spektive des Kindes, sondern vor allem auch
aus der Perspektive der Medien und des
Marktes. Denn die Medieninhalte und die Re-
aktionen der Kinder sind ebenfalls ein Schritt
dahin, Kinder zu verstehen und ihre Bedurf-
nisse kennen zu lernen. Ein reiner Schutz vor
Medien und Medieninhalten reicht nicht aus.
Im Gegenteil: Kindern wird so die Chance ge-
nommen, neue Entfaltungsmaoglichkeiten zu
nutzen. Es sollte versucht werden, die Ambi-
valenz der Medien fruchtbar zu machen. Die
Aufgabe der Medienpadagogik sollte nicht
nur darin bestehen, Kinder vor den ,Ver-
fihrern” zu schitzen, sondern sich auf die
Ambivalenz als Problem der Persénlichkeits-
entwicklung einzulassen und so das ,, Autono-
mieprojekt” der Kinder hinsichtlich paddagogi-
scher Bevormundungen und marktorientier-
ten Abhéngigkeiten zu unterstitzen. Das Mot-
to im Umgang mit Medien beziiglich der
Zielgruppe Kinder misste demnach lauten:
Handlungsspielrdume eréffnen, Abhéngigkei-
ten vermeiden.

Daniela Bickler hat an der Universitdt Trier
Diplom-Pddagogik, Germanistik (M.A.)

und Medienkommunikation studiert. Sie wurde bei der
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