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Kinder auf dem Medienmarkt
der neunziger Jahre

Freizeit fiir Kinder heifit Beschifti-
gung mit Medien. Fernsehen gehort
seit langem zu ihrer liebsten Freizeit-
beschiiftigung, aber natiirlich horen
sie auch Radio, Platten, CDs und
Kassetten, lesen Biicher und Comics,
oder vergniigen sich mit Computer-
spielen.Welche Angebote Kinder auf
diesem Medienmarkt vorfinden, wie
sie damit umgehen, und welche (kom-
merziellen) Interessen Programm-
anbieter verfolgen, wird aufgrund
neuer Daten ausfiihrlich dargestelit.

I. Die Kinder zwischen den
Medien: Reichweiten,
Zeitbudgets, Aufwendungen
und Priiferenzen

aut »Statistischem Jahrbuch
I 1993« lebten in der (vereinig-
ten) Bundesrepublik 1991/92
rund 6,1 Mio. Kinder im Alter zwi-
schen 6 und 13 Jahren. 49% von ih-
nen waren Midchen, 51% Jungen.
Gut 90% der Kinder gehorten zu so-
genannten »vollstindigen Familien«
(Ehepaare mit Kind/ern). 1991/92
gab es in der Bundesrepublik knapp
8 Mio. solcher Familien mit Kindern
unter 18 Jahren.
Geht man davon aus, daf3 der »Akti-
vititsalltag«, die »Wachzeit« der 6-
bis 13jahrigen zwischen 13 und 15
Stunden umfaBt, entfallen davon 50
bis 60% auf den Bereich »Schule und
Hausaufgaben«. Von der restlichen
Zeit wird fast die Halfte vor dem
Bildschirm verbracht. Das heif3it: Die
bevorzugte Beschiftigung der Kinder
in der sogenannten schul- und haus-
aufgabenfreien Zeit stellt das Fernse-
hen dar. In Befragungen geben die
Kinder zwar an, (drauBen und drin-
nen) spielen sei ihre bevorzugte Ak-
tivitit. Schaut man sich aber an, was
sie tatsdchlich tun, stellt sich heraus,
daB an vorderster Stelle die Beschéf-
tigung mit dem Fernsehen rangiert —

und »Spielen«, »Umgang mit Freun-
dinnen und Freunden«, »Zusammen-
sein mit Eltern und Geschwisternx,
erst auf den folgenden Plitzen zu fin-
den sind.

Tabelle 1

Hiufigkeit einzelner Freizeitaktivititen
bei den 6- bis 13jihrigen, in %, 1990
(Reprisentativauswahl)'

Aktivitit jeden Tag/fast jeden Tag
fernsehen 82
drauBlen spielen 73
mit Freundinnen/Freunden treffen 55
drinnen spielen 53
mit Familie zusammensein 51
Radio héren ) 46
Platten, CD, Kassetten hoéren 46
mit Tieren beschiftigen 38
Biicher lesen (keine Schulbiicher) 32
Comics lesen 21
Video schauen 12
Video-/Computerspiele spielen 9
Zeitschrift lesen 9
Zeitung lesen 7

Festzuhalten ist, daB die Tabelle
nicht nur zeigt, wie vorherrschend die
Beschiftigung mit dem Fernsehpro-
gramm ist, sondern zudem deutlich
macht, dal die vor dem Bildschirm
verbrachte Zeit erheblich iiber der
liegt, die die Kinder fiir eines der an-
deren Medien (Radio, Tontréger,
Biicher, Zeitschriften, Zeitungen)
aufwenden. Addiert man die einzel-
nen medienbezogenen Titigkeiten
der Kinder, wird besonders deutlich,
in welchem MaBle der »Medienver-
bund’« insgesamt die Aktivitétsstruk-
tur der Kinder dominiert. Das gilt in
der Tendenz fiir alle Kinder — unab-
hiingig von ihren alters-, geschlechts-
und schichtspezifischen Merkmalen.
Allerdings sind einzelne Abweichun-
gen festzustellen:
® Mit zunehmendem Alter wichst
bei Midchen wie bei Jungen das
Interesse an Fernsehprogrammen,
Biichern, Comics, Zeitungen, Zeit-

schriften, Computer-/LCD-Spielen
und insbesondere an auditiven Me-
dien deutlich.

® Midchen widmen sich Biichern,
Tontrdgern und Zeitschriften in-
tensiver als Jungen und beschifti-
gen sich dafiir weniger mit Fern-
sehprogrammen und Videos.

o Kinder aus den bildungsbiirgerlich
geprigten Mittel- und Oberschich-
ten riicken mit zunehmendem Al-
ter Zeitungs- und Buchlektiire so-
wie Theaterbesuch etwas in den
Vordergrund.

Dassich die Kinder am nachhaltigsten
fiir die elektronischen Medien inter-
essieren, kann nicht verwundern, daf3
sie schon frith Geriite besitzen, die ih-
nen Zugang zu deren Angeboten ver-
schaffen.

Tabelle 2
Eigene Geriite der 6- bis 10jéihrigen, in %,
1993 (Reprisentativauswahl)’
Eigene Gerite 6-bis8-  9-bis10-
jahrige jahrige
Radio 52,4 61,9
Radiorecorder 75,4 519
Fernseher 15,5 34,0
Videorecorder 5.5 14,0
Kindercomputer 21,3 28,8
Walkman 421 62,5
Game Boy 11,3 (nicht
erhoben)

DaB die Ausbreitung eines solchen
»Besitzstandes« ebenfalls vom Alter
und von der Schichtzugehorigkeit
der Kinder abhingt, liegt auf der
Hand: Vor allem die Ausstattung
der Kinder mit eigenen Fernsehap-
paraten und (Spiel-)Computern
nimmt mit steigendem Alter und
hoherer Plazierung in der sozialen
Rangskala deutlich zu.

Doch auch wenn die Kinder iiber
keine eigenen Geritschaften verfii-
gen, haben sie durchweg die Mog-
lichkeit, auf ein breites Arsenal von
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Medienhard- und -software zuriick-
zugreifen, das sich ihre Eltern monat-
lich rund 140 DM (Arbeitnehmerfa-
milie mit mittlerem Einkommen)
bzw. 190 DM (Angestellten- und Be-
amtenfamilie mit hoherem Einkom-
men) kosten lassen. Bezogen auf die
bundesdeutschen Haushalte schaut
jenes Arsenal wie folgt aus.

Entsprechend der vielfiltigen Begeg-
nungsmoglichkeiten zwischen Kin-
dern und Medien reichen diese daher
weit in die Altersgruppe der 6- bis
13jdhrigen hinein.

Tabelle 4

Medienreichweite bei den 6- bis 13jihri-
gen, in % pro Wochentag, 1990 (Reprii-
sentativauswahl - alte und neue BL)*

Tabelle 3 Medien Mo-So
Geriitschaften und Kommunikationsmit- Fernsehen 84
tel in bundesdeutschen Haushalten, in %, Video - 8
1993 (Repriisentativauswahl)* Platte, Kassette, CD 24
Personen aus Haushalten mit % Radio 34
mindestens einem TV-Gerit 98, Lesen (Buch/Zeitung/Zeitschrift) 32

davon
ein TV-Gerit 70,9 : . R i X
zwei und mehr TV-Geriite 27,6 Wie lange sich die Kinder mit den
Farb-TV 96,8 Medien pro Tag beschiftigen, ver-
:rrl;tgll:z;relggl:;ung 82; deutlichen die MaBe der sogenann-
mit Videotext 41:7 ten Nutzungs- und Verweildauer. Die
Mini-Fernseher/Watchman 2,8 | Nutzungsdauer, die sich — als statisti-
mindestens einem Radiogerét 982 | scher Wert — auf Nutzer und Nicht-
Stereoanlage (mit Platten- und ? N bezieht. hilt di it f .
CD-Spieler, Kassettenrecorder) 68,8 utZ?r e‘Zle t‘, alt die Zeit .est, In
Videorecorder 49,1 der sich die Kinder den Medien zu-
Personalcomputer 16,7 |  wenden.
Autoradio 75,4
Telefon 82,9
mindestens einer Zeitung 85,0 Tabelle 5
mindestens einer Zeitschrift 75,0

Mediennutzungsdauer der 6- bis 13jihri-
gen, in Minuten pro Wochentag, 1990
(Reprisentativauswahl — alte und neue
BL)*

Medien Mo-So,5-24 Uhr
Fernsehen 110
Video 7
Platte, Kassette, CD 20
Radio 27

Lesen (Buch/Zeitung/Zeitschrift) 20

Dagegen veranschaulicht das MaB
der Verweildauer, das ausschlieBlich
die jeweiligen Nutzer beriicksichtigt,
wie lange die Kinder am jeweiligen
(Untersuchungs-)Stichtag tatséichlich
mit dem jeweiligen Medienprodukt
zugebracht haben.

Tabelle 6

Medienverweildauer der 6- bis 13jihrigen,
in Minuten pro Wochentag, 1990 (Reprii-
sentativauswahl - alte und neue BL)’

Medien Mo-So, 5-24 Uhr
Fernsehen 133
Video 87
Platte, Kassette, CD 82
Radio 82

Lesen (Buch/Zeitung/Zeitschrift) 64
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Wihrend die Medienreichweite
keine alters-, geschlechts- und

schichtspezifischen Besonderheiten
aufweist, zeigt sich deren Einfluf} auf
die Nutzungs- und Verweildauer
deutlich. Mit steigendem Alter
nimmt bei Médchen und Jungen die
Zeit kontinuierlich zu, in der sie sich
mit den Medien beschiftigen. Am
ausgiebigsten verweilen die ilteren
Kinder vor Fernseh- und Videopro-
grammen - wobei letztere allerdings
nur von einer kleinen Gruppe ge-
nutzt werden (siche Tabelle 5 »Nut-
zungsdauer«). Etwas weniger Zeit
widmen Midchen und jene Kinder
den Fernseh-/Videoprogrammen, die
Realschule und Gymnasium besu-
chen und aus hoheren sozialen Eta-
gen kommen. Sie investieren die sol-
chermaBen gewonnene Zeit in Buch-,
Zeitungs- und Zeitschriftenlektiire
sowie ins Anhoren von Radio-
(musik)programmen.

Auf die einzelnen Medien(produkte)
und die Beziehung zu ihrem jeweili-
gen Kinderpublikum wird im folgen-
den eingegangen. Dann werden auch
noch Angebote einbezogen, die in
den bisher zitierten Ubersichten ent-
weder in die allgemeinen Kategorien
integriert (Comics in die Rubrik
»Zeitschriften«) oder nicht erwihnt
worden sind (Computer-/LCD-
Spiele, Video(film-)programme).
Dagegen konnen die Bereiche »Zei-
tungen« und »Biicher« sowie »Kino-
und Theaterprogramme« nicht syste-
matisch und im Detail beriicksichtigt
werden, da fiir sie zur Zeit keine
nennenswerten Daten vorliegen.®

II. Der Medienmarkt und das
Kinderpublikum’
Das umfingliche Medieninteresse
der Kinder weist diese als Teilneh-
mer eines Marktes aus, der millio-
nenfache  (Programm-)Nachfrage,
daher millionenfachen (Programm-)
Umsatz und mit dem Umsatz millio-
nenfache Werbemdoglichkeiten ver-
spricht.” Es ist zwar klar, daB3 das den
Kindern offerierte Medienangebot
nicht nur auf solche Marktkalkulatio-
nen reduziert werden kann. Vor al-
lem in vielen offiziellen Kinderpro-
grammen, die ARD und ZDF anbie-
ten, spielen immer noch Momente



TITELTHEMA KINDERMEDIEN

10

eine Rolle, die friither unter dem Eti-
kett »Bildungs- und Kulturaufgabe«
firmierten. Dennoch 148t sich nicht
bestreiten, daB die marktékonomi-
schen Imperative ganz wesentlich
Produktion und Vertrieb aller Me-
dien bestimmen, die den Kindern
entgegentreten (und von ihnen ak-
zeptiert werden).

Das kann allerdings nicht tiberra-
schen, da das Kinderpublikum einer-
seits als ergiebige Kdufer- und Kon-
sumentengruppe, andererseits als
vielversprechender Werbeadressat
gilt: BekanntermaBen verfiigen die 6-
bis 13jdhrigen iiber 7 bis 9 Mrd. DM
(manche vermuten 16 Mrd. DM und
mehr) pro Jahr (Taschengeld, Geld-
geschenke, Ersparnisse), von denen
schitzungsweise 70% fiir den Be-
reich »Medien« (Programme und
Gerite) ausgegeben werden." Inso-
fern kann es nicht unangemessen
sein, nach den Konturen und Struk-
turen des »kinderrelevanten« Me-
dienmarktes zu fahnden und dabei
ausfindig zu machen, wie dieser
Markt mit einer Klientel umgeht,
deren Bediirfnis- und Entwicklungs-
situation eigentlich nicht dazu da ist,
programm- und werbedkonomisch
instrumentalisiert zu werden.

1. Fernsehprogramme

Die Rolle, die das Fernsehen im All-
tagsleben der Kinder spielt, 148t sich
an der Reichweite des Fernsehpro-
gramms und am Sehverhalten der
Kinder ablesen.

1.1 Reichweiten und Nutzungs-
gewohnheiten"

Anfang der 90er Jahre wurden 63%
der 6- bis 13jdhrigen vom Fernsehen
erreicht.® Von der Altersgruppe
salen 82% »jeden Tag/fast jeden
Tag« vor dem Bildschirm — wobei die
Kinder aus den neuen Bundeslidn-
dern mit einem Wert von 93% deut-
lich iiberreprisentiert waren. Die
tagliche TV-Nutzung der vom Fern-
sehen tatsichlich erreichten Kinder
(= Verweildauer an einem Untersu-
chungsstichtag) betrug gut 160 Minu-
ten —an Wochentagen etwas weniger,
an Wochenenden etwas mehr." Die
tigliche Hauptfernsehzeit der 6- bis
13jdhrigen lag zwischen 18 und 21

(Mo - Do, So) bzw. zwischen 18 und
22 Uhr (Fr, Sa). Zu diesen Hoch-Zei-
ten befanden sich 1,2 (Mo - Do, So)
und 1,7 Mio. Kinder (Fr, Sa) vor dem
Bildschirm. Von den fernsehnutzen-
den Kindern zdhlten schitzungsweise
40% zu den Durchschnittssehern (1'2
bis 2 Std. pro Tag), 30% zu den Viel-
sehern (3 Std. pro Tag), 15% zu den
Exzessivsehern (4 Std. pro Tag) und

10% zu den Wenigsehern (unter 40

Min. pro Tag)."

Zu den genannten Daten ist noch

hinzuzunehmen:'

o Erstens diirften 10% der (fernseh-
und nicht-fernsehnutzenden) 6- bis
13jahrigen Nicht-Seher sein.

@ Zweitens diirfte beim Fernsehen
hiufig noch etwas anderes gemacht
werden (Nebentitigkeit).

o Drittens diirften viele Programme
von den Kindern nur teilweise ge-
sehen worden sein, da die Eltern
sehr oft auf »ihre« Sendung um-
schalten.

@ Viertens diirfte der Programmkon-
sum von Kindern, vor allem von
Jungen, aus der sozialen Unter-
schicht deutlich groBer sein als der
von Kindern aus der Mittel- und
Oberschicht, unter denen zudem
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Das Programm, iiber das die meisten
(fernsehenden) Kinder durch Rund-
funkzeitschriften (65%), Eltern
(30%) und Freunde/Freundinnen
(21%) gut vorinformiert sind,” wird
durchweg zuhause angeschaut - oft
allein, manchmal mit Freunden/
Freundinnen oder mit Eltern. Letz-
tere sind im Hinblick auf das Fern-
sehverhalten fiir die Kinder die wich-
tigsten Vorbilder.” »Nie alleine« vor
dem Bildschirm sitzen von den
Durchschnittssehern 15% und von
den Vielsehern 9%; 67% der Durch-
schnitts- und 72% der Vielseher miis-
sen ihre Eltern nicht um »Fernseher-
laubnis« bitten. Die Eltern gehen auf
das Verhiltnis der Kinder zum Fern-
sehen zumeist nur in sehr begrenztem
MaBl ein, obwohl ihnen durchaus
geléufig ist, daB die Kinder mehr und
mehr zu einem Publikum des Abend-
programms werden. Es werden von
seiten der Eltern selten restriktive
Zugangs- und kaum »unverhandel-
bare« Auswahlbeschriankungen fest-
gelegt. Allerdings miissen die mei-
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sten Kinder zu Zeiten des Erwachse-
nenprogramms auf ihr Fernsehver-
gniigen verzichten, wenn die Eltern,
insbesondere der Vater, etwas ande-
res anschauen wollen. Programmbe-
zogene Gespriche mit den Eltern
sind durchweg zeitlich sehr eingeengt
und wenig intensiv. Dafiir werden in
der Gruppe der Gleichaltrigen die re-
zipierten Programme, vor allem de-
ren »emotionsgeladene« Teile, um so
nachdriicklicher und engagierter
»ausgewertet« — nicht zuletzt wegen
der Moglichkeit, sich die intime
Kenntnis eines Programms in einen
Status- und Prestigegewinn ummiin-
zen zu lassen.

1.2 Das Programmangebot

Schaut man sich das Kinder- und
»kinderrelevante« Angebot an, das
die Fernsehunternehmen den Kin-
dern offerieren, fillt dessen vehe-
mente, vor allem den kommerziellen
Veranstaltern zu verdankende Ex-
pansion auf. DaB sich diese Auswei-
tung nicht in dem Umfang der Sen-
dungen ausdriickt, die explizit als
Kinderprogramm ausgestrahlt wer-
den, liegt auf der Hand: Im Hinblick
auf das gesamte Programmangebot
entfielen 1993 bei der ARD 9,2% der
Sendedauer auf das Kinder- (und Ju-
gend)programm, beim ZDF 5,8% bei
SAT.1 3,1% und bei RTL 5,7%; fiir
PRO 7 diirfte der Wert inzwischen
weit iiber 6% liegen.” Was aufgrund
der Programmerweiterung auf die
Kinder tatséchlich zugekommen ist
(und weiterhin zukommt), wird
eigentlich erst dann besonders deut-
lich, wenn man die an einem
typischen Wochentag, an einem
typischen Wochenende ausgestrahl-
ten Kindersendungen Revue passie-
ren ldBt (hier das Angebot von ARD,
BR 3, ZDF, RTL, SAT. 1, PRO 7).
Zur Erinnerung: In die folgende Zu-
sammenstellung geht unter »Kinder-
programmen« zweierlei ein:

e zum einen jene Programme, die
offiziell an Kinder adressiert sind;
© zum andern solche Programme, de-
nen — ob nun ausdriicklich als Kin-
dersendungen deklariert oder nicht
— aufgrund ihrer Machart und/oder
ihres immer wieder dokumentier-
ten Erfolgs eine eindeutige »Kin-

derrelevanz« zuerkannt werden
muf3.*

DaB sich die Kinder dariiber hinaus

noch weiteren, eindeutig erwach-

senenorientierten Programmen wid-

men, ist bekannt (Samstagabend-

Unterhaltung, Krimi-Serien). Sie

11

werden in der Ubersicht nicht
berticksichtigt — ihre Attraktivitit fiir
die Kinder wird aber in der spiter
prasentierten Tabelle 9 (Die meist-
genutzten Sendungen der 6- bis
13jdhrigen) noch einmal klar erkenn-
bar.

Kinder- und >kinderrelevante< Programme der Sendeanstalten fiir ein typisches
Wochenende (7./8. 5. 1994) und einen typischen Wochentag (9. 5. 1994)

7.5.1994 (Samstag)

ARD
Eene meene mopel (8-8.30)
Dr. Snuggles (8.30-9)
Kiépt’'n Blaubir Club (9.03-10)
Jagd um die Welt (10.03-10.30)
Disney Club (14.25-15.50)
ZDF
Pfiff-extra (11.03-11.30)
Tim und Struppi (11.30-12)
Amanda und Betsy (12-12.30)
Dr. Mag (12.30-13.05)
BR3
RTL
Samurai Pizza Cats (7.35-8)
Comix (8-8.30)
Pinocchio (8.30-8.55)
Gullivers Reisen (8.55-9.20)
Die Dschungel-Patrouille (9.20-9.45)
Transformers (9.45-10.10)
T-Rex (10.10-10.35)
Lazer Patrol (10.35-11.05)
Biker Mice from Mars (11.05-11.30)
X-Men (11.30-11.55)
Power Rangers (11.55-12.20)
Harry und die Hendersons (12.20-12.45)
Major Dad (12.45-13.15)
Prinz von Bel Air (13.15-13.45)
Full House (13.45-14.15)
Eine starke Familie (14.15-14.45)
Knight Rider (14.45-15.45)
Das A-Team (15.45-16.45)
Sea Quest (16.45-17.45)
SAT.I
Eek, der Kater (7.50-8.20)
Don Coyote und Sancho Panda
(8.20-8.45)
Grimmy (8.45-9.15)
James Bond jr. (9.15-9.40)
PRO7
Planet der Giganten (8.50-9.45)
Bill Cosby Show (19.20-20)

8.5.1994 (Sonntag)

ARD
Disney Club (8.25-9.50)
Die Sendung mit der Maus (11.30-12)
Als die Tiere den Wald verlieBen
(13.15-13.45)
Moskito - nichts sticht besser
(13.45-14.30)
Kopfball (14.30-15)
Von Micky fiir Mutti: Disney Special
(15.05-16.35)

ZDF
Die Schweizer Familie Robinson
(10.15-10.35)

Bettkanten-Geschichten (10.35-11.05)
Siebenstein (11.05-11.30)
BR3
RTL
Li-La-Launebir (8-8.30)
Feuersteins Lachparade (8.30-8.55)
Hanna Barbera-Party (8.55-9.25)
Die Feuerstein-Comedy-Show (9.25-9.55)
Major Dad (13-13.30)
SAT.I
Die Astro-Dinos (8.10-8.40)
Kinder-Einspruch (8.40-9.10)
James Bond jr. (9.10-9.35)
Zorro, der schwarze Richer (9.35-10)
Pro7
Bill Cosby Show (12.10-12.40, Wdh. v.
Vortag)

9. 5.1994 (Montag)

ARD
Tom Sawyer und Huckleberry Finn
(14.30-14.55)
Towser (14.55-15)
Jagd um die Welt (15.03-15.30)
BR3
Das feuerrote Spielmobil (17.05-17.30)
Fortsetzung folgt nicht — Lesespal
(17.35-18)
ZDF
Die Ketchup-Vampire (15.03-15.25)
Das bin ich! (15.25-15.30)
Hut ab! (15.30-16)
logo (16-16.09)
RTL

SAT.I
Alf (9-9.30, Wdh. v. Vortag)
Bonanza (14.30-15.25)
Alf (15.25-16)
Raumschiff Enterprise (16-17)

PRO7
Tiny-Toon-Abenteuer (7.05-7.30, Wdh. v.
Vortag)
Familie Feuerstein (7.30-8, Wdh. v. Vor-
tag)
Unsere kleine Farm (8-9, Wdh. v. Vortag)
Bill Cosby Show (11:40-12.10, Wdh. v.
Vortag)
Unsere kleine Farm (16-17)
Police Academy (17-17.25)
Tiny-Toon-Abenteuer(17.25-17.55)
Familie Feuerstein (17.55-18.25)
Unser lautes Heim (18.25-18.55)
College Fieber (18.55-19.25)
Bill Cosby Show (19.25-20)




TITELTHEMA KINDERMEDIEN

12

1.3 Programmpriiferenzen

Welche Fernsehprogramme aus die-
sem Sortiment, in dem Anspruchs-
volleres zunehmend von der Masse
aus Zeichentricks, Action-Fiktionen
und Familienidyllen verdringt wird,
schitzen nun die Kinder ganz beson-
ders?

Tabelle 7
Die 10 bevorzugten Programmsparten der
6-bis 13jiihrigen und ihre geschlechtsspezi-
fische Akzeptanz, in % (Kriterium »oft
gesehen«), 1990 (Reprisentativauswahl)?
Sparten Gesamt m w
Zeichentrick 66 66 65
Werbung 48 45 48
Sendung fiir
Kinder 38 36 39
lustige Filme,
Stummfilme 37 41 32
Sendung mit
(echten) Tieren 37 38 36
Actionfilme 34 43 25
Quiz und Shows 33 31 35
Science Fiction 28 36 20
Western 25 33 16
Familienserien 23 15 30

Akzeptiert werden durchweg jene

Programme, die zu den Genres »Fic-

tion«, »Unterhaltung« und »Wer-

bung« zidhlen und dem Kinderpubli-
kum offensichtlich mit ihrer Mixtur
aus Spannung und Entspannung, Fa-
milienidylle und Abenteuer, Action
und SpaB8, Gags und einem Schuf

Gewalt zusagen.” Dieses allgemeine

Ergebnis ist unter geschlechts- und

alterspezifischen = Gesichtspunkten

noch zu differenzieren:

® Die Programmpriferenzen von
Midchen und Jungen unterschei-
den sich dadurch, daB die Méddchen
wesentlich weniger an action-, ge-
walt- und science-fiction-reichen
Angeboten und stattdessen mehr
an Familienserien und Shows inter-
essiert sind als Jungen.

@ Das Interesse vor allem der Jungen
an Action, Gewalt und Science Fic-
tion (und auch an der Werbung)
prégt sich um so stérker aus, je élter
sie werden.

@ Das Interesse an Zeichentrickstof-
fen verringert sich bei den élteren
Kindern (sowohl bei Middchen wie

bei Jungen) erheblich.
® Die jiingeren Kinder (und zwar so-
wohl Maidchen wie Jungen)

schauen sich bevorzugt Programme
an, die speziell an sie adressiert

sind —, wobei den Kindern offen-
sichtlich »Li-La-Laune-Bir«
(RTL), »Feuerstein« (PRO 7) oder
»Zorro« (SAT. 1) besser gefallen
als »Sesamstrafle« die »Maus«,
»logo« oder die »Ketchup-Vam-

pire« (ARD/ZDF).
Da das Hauptkontingent der von den
Kindern »angenommenen« Pro-

gramme heutzutage vor allem (und
zuhauf) von den kommerziellen An-
stalten offeriert wird, kann nicht er-
staunen, daB fiir die Mehrheit der

Kinder die Kombination RTL/
SAT. 1/PRO 7 wesentlich attraktiver
ist als das Duo ARD/ZDF.

Tabelle 8

Durchschnittliche Sehdauer der Kinder
nach einzelnen Fernsehanstalten, Mo-So,
in Minuten pro Tag, 1993 (Reprisenta-
tivauswahl)*

Anstalten Sehdauer
ARD 13
ZDF 10
ARD3 5
SAT.1 12
RTL 27
Tele 5/DSF 1
PRO7 20
Sonstige

(1 Plus, Kabelkanal, RTL 2etc.) 18

Wie sich das und die zuvor skizzierte
Bevorzung spezifischer Programm-
sparten konkret in den Sehgewohn-
heiten der Kinder niederschlagen,
zeigt plastisch eine Dokumentation,
in der die Sendungen festgehalten
wurden, welche die 6- bis 13jdhrigen
in einer ausgewihiten Programmwo-
che am stirksten favorisierten.
Hierzu wurden in einer Représen-
tativerhebung die 6- bis 13jdhrigen
nach den Sendungen gefragt, die sie
zwischen dem 6. und 12, September
1993 angeschaut haben.
Die Tabelle veranschaulicht insbe-
sondere vier Sachverhalte:
® Obwohl ARD und ZDF in den Ab-
teilungen »6 bis 19 Uhr« und »19
bis 6 Uhr« den ersten Platz in der
Rangliste einnehmen, ist den bei-
den Anstalten bei den Kindern ins-
gesamt nur ein sehr méBiger Erfolg
beschieden: In der Aufstellung sind
ARD und ZDF mit je zwei, dage-
gen PRO 7 mit 26 und RTL mit 8
Sendungen vertreten.
@ Besonders auffillig ist, in welchem
MaBe insbesondere Familien- und
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»Beziehungs«komddien dominie-
ren: »Unser lautes Heim«, »Herz-
bube mit zwei Damen«; »Gute Zei-
ten, schlechte Zeiten«. Es stehen da-
mit Serien im Vordergrund — vor
allem bei den Médchen —, in denen
es primidr um Generationen- und
Geschlechterbeziehungen sowie —
das gilt insbesondere fiir die bei
Kindern offensichtlich sehr erfolg-
reiche Serie »Unser lautes Heim« —
um Autonomiebestrebungen, (Ge-
schlechts-)Rollenfindung und
Identititsbildung der Kinder geht.”
Das Thema »Geschlechterbezie-
hungen« diirfte auch dazu beigetra-
gen haben, daf3 die Serie »Straflen-
flirt« — eine Art Reality TV iibers
hofliche » Anmachen« auf »offener
StraBe« — die Kinder in einem gera-
dezu erstaunlichen MaBe anzieht,

. obwohl das Programm aufgrund
seiner Machart keineswegs auf ein
Kinderpublikum ausgerichtet ist.

® Auffallend ist weiter, welche An-
ziehungskraft Actionfilme (»Zwei
aufler Rand und Band«; » American
Wildcats«; » Zwei wahnsinnig starke
Typen«) und Zeichentrickserien
(»Disney Club«; »Familie Feuer-
stein«; »Dink, der kleine Saurier«;
»Katts and Dogs«; »Cap Candy«)
fiir die Kinder, insbesondere fiir
die Jungen, haben. Hierin diirfte
sich zum einen ausdriicken, wel-
ches Verlangen die Kinder nach
entlastenden Programmen haben,
die sie von ihren alltdglichen
Zwingen befreien. Zum andern
zeigt sich in der Vorliebe fiir
Action- und Zeichentricksendun-
gen, daf} diese offenkundig ohne
Schwierigkeiten an den kognitiven,
emotiven und moralischen Wahr-
nehmungs- und Verarbeitungs-
fihigkeiten der Kinder ankniipfen
konnen. Das scheint im wesent-
lichen dadurch zu geschehen, da
die Filme und Serien mit ihrer ein-
fachen und leicht nachvollzieh-
baren psychologischen und soziolo-
gischen  Orientierung  (erfolg-
reicher Kampf der Helden gegen
die Unbilden der »Welt«, klarer
Dualismus von  richtig/falsch,
trennscharfe Scheidung von Guten
und Bosen) von den Kindern auf
ihre eigenen Entwicklungspro-
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Tabelle 9
Die meistgenutzten Sendungen der 6- bis 13jihrigen am Beispiel einer Programmwoche
(6.-12.9.), 1993 (Reprisentativauswahl)®
Pro- Dauer Zuschauende Kinder
Rang gramm  Sendedatum Titel der Sendung in Min. inMio in%
Die 20 meistgesehenen Sendungen zwischen 6.00 und 19.00 Uhr
1. ARD Sa 11.09.1993 16.05 Disney Club 84 0,64 10
2. PRO7 Di 07.09.1993 18.55  StraBenflirt 24 0,62 9
3. PRO7 Mi 08.09.1993 18.55  Unser lautes Heim 23 0,59 9
4, PRO7 Mi 08.09.1993 1824  Herzbube mit zwei
Damen 24 0,56 9
5. PRO7 Do 09.09.1993 18.57  Unser lautes Heim 22 0,55 8
6. PRO7 Di 07.09.1993 1824  Herzbube mit zwei
Damen 24 0,54 8
7. PRO7 Mi 08.09.1993 18.07 Werbeblock 6 0,53 8
8. PRO7 Mi 08.09.1993 17.54  Familie Feuerstein 24 0,51 8
9. PRO7 Mi 08.09.1993 1836  Werbeblock 6 0,51 8
10. ARD Sa 11.09.1993 1729  SpotFernsehlotterie 0,4 0,49 8
11. RTL Sa 11.09.1993 09.14 BeverlyHillsTeens 20 0,49 7
12. PRO7 Fr 10.09.1993 18.56  Unser lautes Heim 23 0,49 7
13. RTL Sa 11.09.1993 09.39 Dink, der kleine
Saurier 23 0,48 7
14. PRO7 Do 09.09.1993 1826  Herzbube mit zwei
Damen 24 0,48 7
15. PRO7 Di 07.09.1993 1834  Werbeblock 6 0,47 7
16. PRO7 Fr 10.09.1993 17.54 Familie Feuerstein 24 0,47 7
17. PRO7 Fr 10.09.1993 1825  Herzbube mit zwei
Damen 24 0,46 7
18. RTL Sa 11.09.1993 11.51  Kattsand Dogs - Ein Herz
und eine Schnauze 23 0,46 7
19. ARD So 12.09.1993 0824  Disney Club 84 045 7
20. RTL Sa 11.09.1993 0845  Camp Candy 23 045 7
Die 20 meistgesechenen Sendungen zwischen 19.00 und 6.00 Uhr
1. ZDF Sa 11.09.1993 20.15 Zwei auBer Rand
und Band 110 1,19 18
2. PRO7 Di 07.09.1993 1855  StraBenflirt 24 0,62 9
3. PRO7 Mi 08.09.1993 18.55  Unserlautes Heim 23 0,59 9
4. PRO7 Fr 10.09.1993 20.17 American Wildcats 98 0,59 9
S. PRO7 Fr 10.09.1993 21.07 Werbeblock 6 0,58 9
6. PRO7 Fr 10.09.1993 20.36 Werbeblock 6 0,56 9
7. PRO7 Do 09.09.1993 18.57 Unser lautes Heim 22 0,55 8
8. PRO7 Di 07.09.1993 19.15  Werbeblock 6 0,52 8
9. RTL Di 07.09.1993 1938  Gute Zeiten, schlechte
Zeiten 24 0,52 8
10. PRO7 Fr 10.09.1993 21.04 Werbeblock 6 0,52 8
11. PRO7 Mi 08.09.1993 19.09 Werbeblock 6 0,51 8
12. PRO7 Do 09.09.1993 19.12  Werbeblock 6 0,51 8
13. RTL Mo 06.09.1993 19.37 Gute Zeiten, schiechte
Zeiten 25 0,51 8
14. PRO7 Di 07.09.1993 1925 Roseanne 24 0,50 8
15. PRO7 Fr 10.09.1993 18.56 Unser lautes Heim 23 0,49 7
16. RTL Di 07.09.1993 20.07 Hollywood-Reporter 2 0,48 7
17. SAT.1 Fr 10.09.1993 21.02  Werbeinsel 6 0,47 7
18. PRO7 Fr 10.09.1993 19.06 Werbeblock 6 0,46 7
19. RTL Di 07.09.1993 1948  Werbeinsel 3 0,46 7
20. SAT.1 Fr 10.09.1993 20.15  Zweiwahnsinnig starke
Typen 104 0,46 7
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als Realititserklarung geschitzt
werden: 53% der 6- bis 13jahrigen
sehen »jeden Tag/fast jeden Tag«
absichtsvoll Werbesendungen; bei
den 13jdhrigen sind es sogar 61%.
Angezogen werden die Kinder da-
bei sowohl durch die wahrneh-
mungs-auffilligeGestaltung (Kiirze
der Spots, Schnitt-Tempo, akusti-
sche/visuelle Effekte, Musik, Slo-
gans, Werbesongs) wie durch die
problemlos nachzuvollziehenden
Botschaften der Werbesendungen,
die sich zudem zumeist in ihnen
vertrauten Arealen (Familie, Spiel,
Freizeit) bewegen.

Der andere Grund fiir die starke
Stellung der Werbesendungen in
den Lieblingsprogrammen der Kin-
der diirfte dagegen auf etwas ganz
anderes zuriickzufithren sein. Er
diirfte ndmlich die Folge davon
sein, daB die Kinder aufgrund ihrer
intensiven Nutzung der Angebote
kommerzieller Veranstalter derart
mit Werbesendungen vor, zwi-
schen und nach den Sendungen
iiberflutet werden, daB3 sie, wenn
sie die jeweilige redaktionelle Sen-
dung von Anfang bis Ende an-
schauen wollen, den Werbespots
schlicht nicht entgehen konnen.

2. Die Programme der auditiven

Medien (Horfunk, Schallplatten,

Kassetten, CD)

Es ist daran zu erinnern, daf} die Be-
schiftigung der Kinder mit den Pro-
grammen der auditiven Medien in
der Rangfolge ihrer Freizeitaktivita-
ten einen oberen Platz einnimmt.

Tabelle 10

bleme (Identititsbildung, soziale
Verantwortung) bezogen werden
konnen. Daf3 dabei alles, was den
Kindern vor- und aufgefiihrt wird,
einen starken irrealen Akzent
behilt, der bei den Zeichentrick-
serien aus deren offensichtlicher
Kiinstlichkeit, bei den Actionfil-
men aus deren Garnierung mit
Klamauk, schnell zu durchschauen-
der Ubertreibung und sogenann-

tem »Humor« resultiert, stellt eine
zusitzliche Attraktion dar.”

@ DaBl in den (dokumentierten) 40
Lieblingssendungen der Kinder
zwolfmal ein Werbeprogramm ge-
nannt wird, hat vermutlich zwei
Griinde. Der eine diirfte sich dar-
aus ergeben, da Werbesendungen
bei den Kindern auBerordentlich
beliebt sind, weil sie von ihnen glei-
chermafien als Unterhaltung und

Beschiiftigung der 6- bis 13jihrigen mit
Programmen auditiver Medien (Krite-
rium »tiglich/fast tiglich«), in %, 1990
(Repriisentativauswahl)®

alle Be-
- fragten m w 6-9 10-13
Radiohoren 46 44 47 36 56
Schallplatte/

Kassette/

CD héren 46 42 50 39 53

Das heif3t, daB sich die Hilfte der 6-
bis 13jdhrigen kontinuierlich Radio-,
Schallplatten-, Kassetten- und CD-
Programmen widmet. Dabei sind die
Alteren — vor allem iiber ihre Vor-
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liebe fiir Musikprogramme — stérker
vertreten als die jiingeren Kinder und
die Midchen interessierter als die
Jungen. Wichtig ist, daB die iiberwie-
gende Mehrheit der Altersgruppe ei-
nen eigenen Zugang zu den Program-
men hat: 60% der 6- bis 13jahrigen
besitzen ein Radio, 65% einen Kas-
settenrecorder und 50% einen Walk-
man.”

2.1 Reichweite und Nutzungs-
gewohnheiten

Anfang der 90er Jahre erreichten der
Horfunk 28% und Schallplatte/Kas-
sette/CD 23% der 6- bis 13jdhrigen
(pro Tag).* Die Kinder horten tég-
lich durchschnittlich 23 Minuten Ra-
dio und 19 Minuten Schallplatten/
Kassetten/CD - die Méidchen etwas
ausgiebiger als die Jungen und die &l-
teren Kinder um einiges mehr als die
jlingeren.

Tabelle 11

Dauer der Horfunk- und Tontriigernut-
zung der 6- bis 13jihrigen, in Minuten/
Tag, 1990 (Reprisentativauswahl)*

alle Be-

fragten m w 6-9 10-13
Radiohéren 23 22 25 16 31
Schallplatte/
Kassette/

CD hoéren 19 15 23 17 22

Wihrend es im Hinblick auf den
TV-Konsum der Kinder eine ausge-
sprochene Hauptfernsehzeit gibt,
verteilen sich das Radiohdren und
die Beschiftigung mit Schallplat-
ten/Kassetten/CD iiber den Tag.
Allerdings sind auch hier — und zwar
bei Midchen und Jungen, ilteren
und jiingeren Kindern gleichermafien
— kleinere »Hoch-Zeiten« festzu-
stellen: so beim Radiohdren um
7.00, 13.30 und zwischen 18.30 und
19.30 Uhr und beim Anhoren von
Schallplatten/Kassetten/CD um 14.00
und 20.00 Uhr — wobei letzteres ins-
besondere die Médchen betrifft. Im
Hinblick auf den Bereich »Horfunk«
ist noch hervorzuheben, daB die
Hilfte der 6- bis 13jdhrigen das je-
weils rezipierte Radioprogramm
selbst einstellt (bei den 6- bis 7jdhri-
gen sind es 25, bei den 12- bis 13jéhri-
gen 71%); 39% horen dagegen das
Programm, das jemand anderes ein-

geschaltet hat (bei den 6- bis 7jdhri-
gen sind es 58, bei den 12- bis 13jahri-
gen 22%).

2.2 Das Programmangebot
Kennzeichnend fiir das ARD-Radio-
programm ist, daB seit Mitte der 80er
Jahre der offizielle Kinderfunk abge-
baut worden ist und heute »intentio-
nale Produktionen fiir Kinder ...
einen Anteil von weniger als einem
Prozent des Gesamtprogramms (hal-
ten).«? Es gibt daher kaum noch
ARD-Anstalten, die regelmifBig und
mehrmals pro Woche ein Kinderpro-
gramm anbieten. Auszunehmen sind
hier Radio Bremen sowie der Bayeri-
sche und der Saarldndische Rund-
funk.®

Tabelle 12

Der Kinderfunk im Bayerischen Rund-
funk in der Woche vom 10. bis 16. 5. 94 *

Bayern 1 téglich 19.55-20: Betthupferl
Bayern 2 Mo-Fr 18.55-19: Betthupferl
Bayern 2 jeden Sonntag 7.30-8.05: Der
Sonntagswecker
Bayern 2 téglich 14-14.30: wechselnde
Kindersendungen
10. 5.: Das Kaleidoskop
11. 5.: Der Notenschliissel
12. 5.: Hoheit Wiebke oder Drache auf
dem Baum — Horspiel
13.5.: Fortsetzung folgt ...: Wenn man
Maérri Schimmel heiflt — Erzidh-
lung
14.5.: Vor unserer Tir — Kinder im Ge-
sprich
15.5.: Der weife Tduber — Erzdhlung
16. 5.: Don Quichote — Horspiel

Schaut man sich das ARD-Kinder-
programm insgesamt an (einge-
schlossen die RB-, BR- und die SR-
Sendungen), wird dreierlei sofort of-
fensichtlich: Erstens sind die Sendun-
gen groBtenteils auf jiingere Kinder
zugeschnitten; zweitens dominieren
eindeutig Wortprogramme; und drit-
tens wird der Kinderfunk auf sehr
ungiinstige Sendepldtze abgescho-
ben. Alle drei Tatbestinde schrén-
ken, wie sich im niichsten Abschnitt
»Programmpriferenzen« zeigen
wird, die Anziehungskraft der Sen-
dungen auf die 6-, vor allem auf die 9-
bis 13jdhrigen ganz wesentlich ein.
Dazu kommt, daB der Gehalt der
Sendungen - klammert man einmal
die RB-, BR- und SR-Sendungen aus
— nicht berauschend ist, sondern sich
in »banalen Gute-Nacht-Geschichten

TELEVIZION  7/1994/1

oder kindertiimelnden Kunstmér-
chen«* erschopft.

Attraktiver scheinen dagegen — auch
das wird im Abschnitt »Programm-
priferenzen« belegt — jene Pro-
gramme zu sein, die die kommerziel-
len Radioveranstalter und in Kon-
kurrenz mit ihnen auch viele ARD-
Sender ausstrahlen: durchgéingige
»Pop-Musikteppiche« mit eingebet-
teten »Plaudereien« und Werbung.
Es steht zu vermuten, dafl nicht zu-
letzt hieraus die Wertschétzung zu er-
kliren ist, die viele Familien mit Kin-
dern unter 14 Jahren dem regionalen
und lokalen Kommerzradio entge-
genbringen, obwohl bei diesem keine
Sendungen zu finden sind, die sich
speziell an Kinder richten.*

Dafiir gibt es im Tontriger-Markt ein
ganz erhebliches Segment, dessen
Sortiment eindeutig auf die 6- bis
13jdhrigen ausgerichtet ist. Anfang
der 90er Jahre wurden auf diesem
kinderrelevanten Teilmarkt pro Jahr
25 Millionen Tontriger im Wert von
175 Mio. DM umgesetzt. Zwar sta-
gniert die Marktentwicklung inzwi-
schen etwas — vor allem aufgrund der
Konkurrenz durch Niedrig-Preis-Vi-
deos und vermehrtem TV-Angebot.
Dennoch stellen die Kinder nach wie
vor wichtige Adressaten der phono-
graphischen Industrie dar — insbeson-
dere auch als eine Klientel, die ab ei-
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nem Alter von 12, 13 Jahren zu einer
absatzgarantierenden Zielgruppe der
Pop-Musikproduktionen zu werden
verspricht. '

Der kinderrelevante Tontriger-
Markt wird zur Zeit von drei Unter-
nehmensgruppen beherrscht, die
mehr als 90% des Umsatzes auf sich
vereinigen.” Es sind dies BMG
Ariola-Miller (Bertelsmann) mit ei-
nem Marktanteil von 40% und ihren
Labels »Ariola express« (Der kleine
Vampir, Garfield, Die Schnorchels)
und »Europa« (TKKG, Masters of
the Universe, Knight Rider, Regina
Regenbogen); die Polygram-Gruppe
(Philips) mit einem Marktanteil von
20% und dem Label »Karusell« (Alf,
Disney-Produktionen); die ITP Ton-
und Bildtriger GmbH mit einem
Marktanteil von 10% und ihrem La-
bel »Kiosk« (Benjamin Bliimchen,
Bibi Blocksberg) sowie CBS/Sony
(Mein kleines Pony), EMI Electrola
(Pumuckl) und das Miinchner Unter-
nehmen Polyband (MASK), die zu-
sammen ebenfalls auf einen Markt-
anteil von 10% kommen. Die
Marktfithrer gehen davon aus, daB
beim Erstverkauf der Produktionen
40000 Stiick abgesetzt werden miis-
sen. Die »Abrdumer« in den vergan-
genen 10 Jahren waren die Serien
»Benjamin Bliimchen« (die Aben-
teuer eines sprechenden Elefanten,
der voll schlichten kindlichen
Gemiits die Menschenwelt durch-
streift) und » TKKG« (die Erlebnisse
einer Kinderdetektivgruppe) — je-
weils mit rund 70 Folgen und einem
Gesamtabsatz von 30 Mio. Schall-
platten/Kassetten.

Tabelle 13
Marktfiihrende Tontriger (Schallplatten
und Kassetten) 1991 *
Serientitel Label Marl;tzzl,ntezl
in %

Benjamin
Bliimchen Kiosk 15,4
Bibi Blocksberg  Kiosk 9,1
TKKG Europa 5,6
Walt Disney Karussell 53
Kinderlieder Karussell 52
Knight Rider Europa 4,6
Ghostbusters Karussell 3.1
Fiinf Freunde Europa 31
Teenage Mutant
Hero Turtles OHHA/

Karussell 3,0

Unter inhaltlichen Gesichtspunkten
lassen sich die Tontrigerprogramme
fiir Genres zuordnen:*

@ den Funnies
Meine Schwester Klara
Pumuckl
Barbar, der Elefant
Die Ottifanten
Der kleine Vampir
Bibi Blocksberg
Benjamin Bliimchen
Alf
Die Simpsons

@ dem phantastischen Abenteuer
Regina Regenbogen
Ghostbusters
Teenage Mutant Hero Turtles
Masters of the Universe
He-Man
Airwolf

@ der Kriminalgeschichte
TKKG
Fiinf Freunde
Die ?7??
Scotland Yard
Knight Rider
James Bond

® der Midchengeschichte
Hanni und Nanni
Barbie
Wendy

® dem Bereich »Musik und Lieder
fiir Kinder«
Kinderchore
Kinder-Hitparaden mit Fred Sonnen-
schein oder Rolf und seinen kleinen
Freunden
Angebote klassischer Musik
(Peter und der Wolf, Till Eulenspiegel)
»Umwelt-Lieder«
(Wieviel Lieder weif3 der Wind).

DaB die genannten Produktionen ei-
nen derartigen Markterfolg haben, ist
vor allem auf dreierlei zuriickzu-
filhren.” Erstens stellen die Produk-
tionen zumeist eine » Abkupferung«
von populdren TV-Serien dar; zwei-
tens werden die Produktionen mit
immensem Werbeaufwand (Fernse-
hen, Comics) in den Markt gedriickt;
und drittens werden die Produktio-
nen vornehmlich als Niedrig-Preis-
Offerten in Verbraucher- und SB-
Mirkten sowie in Warenhéusern an-
geboten.

2.3 Programmpriiferenzen

Aufgrund der vorliegenden Ergeb-
nisse ist offensichtlich, daB fiir die
Mehrheit der 6- bis 13j4hrigen — und
zwar sowohl fiir Madchen und Jun-
gen wie fiir éltere und jiingere Kinder

15

- das Radio in erster Linie ein unter-
haltsames Musikinstrument ist, das
»nachmittags bei den Hausaufgaben,
beim Lesen von Comic-Heften oder
Zeitschriften, beim Spielen« als
»Sekundirmedium«, als »musikali-
scher Hintergrund«, als »Begleit-
medium«* benutzt wird. 64% der Al-
tersgruppe horen lieber Musik- als
Wortsendungen; nur 3% sind echte
Verbalfans (von den 12- bis 13jihri-
gen sogar nur 1%). Das bedeutet,
daB} unter den von den Kindern be-
vorzugten Horfunksparten die -
durchweg nicht an Kinder gerichte-
ten — Pop-Musiksendungen den er-
sten Rang einnehmen.” Das gilt vor
allem dann, wenn nicht nur diese
Sendungen, sondern auch — das be-
trifft insbesondere die 10- bis 13jéhri-
gen — die anderen musiklastigen, zu-
meist ebenfalls nicht an Kinder
adressierten Programme beriicksich-
tigt werden, wie »Wunschkonzert«
oder »Magazinsendungen mit Musik
und Plauderei«. Daf8 die Musikpro-
gramme fiir die Kinder diese heraus-
ragende Bedeutung haben, diirfte
hauptséchlich darin begriindet sein:
® dall »Musik ... auf spezifische Kor-
pererfahrungen (aufbaut), weil der
Rhythmus der Musik Korperlich-
keit spiiren 148t ...; so kann diese
Musik dazu beitragen, emotionale
Defizite zu kompensieren, eigene
Bediirfnisse zu befriedigen oder
kulturelle Umgangsstile auszu-
driicken;*«
® und daf} — insbesondere bei élteren
Kindern - »Nebenbeihoren ... zur
Bedingung fiir psychisches Wohl-
befinden (wird), ... emotionale Ge-
lassenheit (unterstiitzt) — die wie-
derum Voraussetzung fiir Konzen-
trations- und Lernleistungen ist.«*
An der zweiten Stelle der Interes-
sensskala ist bei Méddchen und Jun-
gen sowie bei allen Jahrgangsstufen
die Werbung zu finden. Dieser folgen
dann - héufig dem Erwachsenenpro-
gramm zugehorige — Nachrichten-,
Mitmach- und Ratesendungen bei
den 10- bis 13jdhrigen (m + w), Mér-
chen bei den 6- bis 9jidhrigen (m + w)
und Sportberichte bei den 10- bis
13jéhrigen Jungen (s. Tab. 14).
Etwas anders sieht es bei den Priife-
renzen aus, die die Kinder den
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Schallplatten-, Kassetten- und CD-
Programmen entgegenbringen. Hier
dominiert nicht die Vorliebe fiir mu-
sikalische, sondern die fiir andere
Beitridge. Auszunehmen sind aller-
dings die 12- bis 13jdhrigen, bei
denen wieder klar die Priferenz fiir
Musikangebote in den Vordergrund
riickt: 29% der 6- bis 13jdhrigen
horen eher Musik-, 69% eher andere
Beitriige; bei den 12- bis 13jdhrigen
horen dagegen 59% eher Musik-
und 39% eher andere Programme.
Auf die Frage, mit welchen Nicht-
Musik-Programmen sie sich beschéf-
tigen, antworteten die Kinder wie in
Tab. 15.

Tabelle 14
Bevorzugte Horfunksparten der 6- bis 13jihrigen (Kriterium »oft gehért«), in %, 1990
(Repriisentativauswahl)*
Sparten alle Befragten m w 6-9 10-13
Musiksendungen 57 54 60 43 69
Werbung 22 19 24 18 25
Wunschkonzerte 15 11 18 7 22
Magazinsendungen mit
Musik+Information 14 12 15 6 21
Mitmach-Sendungen
(auch fiir Erwachsene) 13 10 16 6 19
Sportberichte 13 21 5 5 20
Nachrichten 12 12 11 5 16
Ratespiele
(auch fiir Erwachsene) 11 10 12 4 16
Kindersendungen 10 9 12 6 14
Mairchen 9 8 9 12 4
Krimi, Abenteuer 6 7 6 4 8
Informationssendungen 5 5 5 1 5
Schulfunk 2 2 2 2 3
Tabelle 15
Priiferenzen der Kinder bei Tontrigerprogrammen (»Nicht-Musik«), in %, 1990
(Repriisentativauswahl)*
Sparten alle Befragten m w 6-9 10-13
Mirchen 35 29 40 51 17
Kindergeschichten 37 32 43 55 18
Abenteuer 41 48 34 44 39
keine Angabe 0 1 0 0 1

Es ist deutlich zu sehen, daB bei den
Midchen Kindergeschichten und
Mirchen (Benjamin Bliimchen, Bibi
Blocksberg, Pippi Langstrumpf, Bar-
bie), bei den Jungen Abenteuerpro-
gramme im Zentrum stehen (Turtles,
He-Man, Knight Rider, aber auch
Benjamin Bliimchen, der manchmal
auch etwas durchaus Abenteuerhaf-
tes an sich hat).” »Kinder bevorzugen
eindeutig die unterhaltungsbetonten
Horspielserien. Die Erlebnisse der
Serienhelden bieten in mannigfacher

Variation vieles von dem, was das
horende Kind in seiner Realitét nicht
findet. Es kann sich deshalb der Fas-
zination durch diese Figuren kaum
entzichen; sie sind stark, manchmal
omnipotent, erwachsenen Gegen-
spielern tberlegen und iibertreten
Verbote. Die Eindimensionalitit der
Charaktere ist beim ersten Horen
verstiandlich, wird verstirkt durch
uberzeichnete, leicht identifizierbare
Stimmen. Der Handlungsverlauf ist
gradlinig, ohne Riickblenden, mit

leicht tiberschaubaren Spannungsbo-
gen und dem erwarteten Happy End.
Der rasche Wechsel kurzer Sequen-
zen vermittelt den Eindruck ununter-
brochener Aktion.«* Klar erkennbar
ist aber auch, daB3 das Interesse an
»nicht-musikalischen« Tontrégerpro-
grammen mit zunehmendem Alter
stark zuriickgeht — lediglich die 10-
bis 13jdhrigen Jungen zeigen sich
noch einigermafen interessiert an
Abenteuergeschichten.

Was die Kinder an den Tontréger-
programmen besonders schitzen (sie
bekommen diese iibrigens zu 80%
von Eltern und GroBeltern ge-
schenkt),” hat jedoch nicht nur etwas
mit den angebotenen Inhalten und
Formen zu tun. Es scheint eher dar-
aus zu resultieren, daf3 den Program-
men aufgrund ihrer technischen Zu-
génglichkeit eine bestimmte und von
Kindern offensichtlich gern reali-
sierte »Nutzungs- und Gebrauchs-
funktion« zugewiesen wird (bei der
heutzutage — bezogen auf den Kasset-
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tengenuB3 - bekanntermaBen der
»Immer dabei«-Walkman eine wich-
tige Rolle spielt).® »Aus der Sicht
von Kindern machen zum einen die
rdumliche und zeitliche Verfiigbar-
keit den Reiz von Tontridgern aus;
Schallplatten und Kassetten lassen
Moglichkeiten des Riickzugs zu ei-
nem selbstgewihlten Zeitpunkt. Die
gemeinsame Nutzung im Freundes-
kreis stiftet Gesprichsanlisse, ge-
wihrleistet den Austausch von Er-
fahrungen und die Versicherung des
gleichen Geschmacks; die individu-
elle Nutzung vertreibt Langeweile,
schafft Stimmungen oder dient dazu,
Nichtstun oder schlechte Gefiihle zu
iiberbriicken bzw. zu kompensieren.
Doch wie das Kind Tontriger ein-
setzt, hiangt aufler von den rdumli-
chen, zeitlichen und situativen Rah-
menbedingungen auch von seinen
Medienerfahrungen und seiner psy-
chosozialen Lage ab. Kinder nutzen
Tontrédger vor dem Hintergrund spe-
zifischer =~ Kommunikationsbediirf-
nisse und -interessen oder anders
ausgedriickt: Kinder horen selten be-
wuBt cine gesamte Platte oder Kas-
sette, vielmehr herrscht eine an den
eigenen Erfahrungen ausgerichtete
Wahrnehmung und Assoziation vor.
Bestimmte Szenen oder Passagen
werden immer wieder gehért, an-
dere, weil nicht interessant, gar nicht
wahrgenommen. Schon deshalb be-
steht eine Vorliebe fiir jene Tontri-
ger, mit denen sich eine Erwartungs-
haltung moglichst schnell einlésen
laBt.«*

3. Zeitschriften und Comics

Zeitschriften und Comics, Zeitungen
und Biicher spielen bei den 6- bis
13jéhrigen offensichtlich eine gerin-
gere Rolle als Fernseh-, Horfunk-
und Tontrigerprogramme (s.Tab.16).
Deutlich sichtbar ist, daB die Be-
schiftigung mit Printmedien - insbe-
sondere mit Zeitungen — altersabhiin-
gig ist und intensiver erst in der Jahr-
gangsstufe der 10- bis 13jihrigen auf-
genommen wird. Dabei lassen vor al-
lem die Middchen erkennen, da$ fiir
sie die Buchlektiire (nicht einbezo-
gen: Schulbiicher) eine erhebliche
Bedeutung hat.® Wie bereits ange-
merkt, bleiben im folgenden die The-
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Tabelle 16

Beschiiftigung der 6- bis 13jiihrigen mit Printmedien (Kriterium »tiglich/fast tiiglich«),

in %, 1990 (Reprisentativauswahl)*

Sparten alle Befragten m w 69 10-13
Biicher lesen 32 24 40 26 38
Comics lesen 21 21 20 17 24
Zeitschriften lesen 9 7 12 5 14
Zeitung lesen 7 8 7 2 12

men »Biicher« und »Zeitungen« aus-
geklammert, da fiir sie keine brauch-
baren Daten aufzufinden sind.*

3.1 Reichweite und Nutzungs-

gewohnheiten

Wenn anschlieffend von Zeitschriften

und Comics die Rede ist, geht es um

vier Kategorien:®

o um (kostenlose) Werbezeitschrif-
ten wie medi + zini, Hallo oder
Marc & Penny,

e um Kinderzeitschriften wie Pop-
corn, Salto, Treff oder auch Bravo,
® um Comics wie Micky Maus, Gar-
field, Wendy oder Clever & Smart
@ sowie um lllustrierten wie Stern,

Brigitte (Midchen) und ADAC-
Motorwelt (Jungen) oder um Pro-
grammzeitschriften wie Horzu und
TV Horen+Sehen.
Zu bestimmen, wie weit diese Pro-
dukte in die Gruppe der 6- bis
13jahrigen hineinreichen,* ist inso-
fern etwas schwierig, als es fiir Wer-
bezeitschriften und Illustrierten/Pro-
grammzeitschriften keine exakten
Reichweiten-Daten® gibt. FaBt man
die ungesicherten Angaben zu den
Werbezeitschriften und den Illu-
strierten/Programmzeitschriften zu-
sammen, l4Bt sich vermuten, daB die
Werbezeitschriften — die beiden be-
kanntesten Apotheken-Offerten
»medi + zini«, und »junior« haben
eine Auflage von 3,1 Mio. Exempla-
ren pro Ausgabe — rund 30% der 6-

bis 13jahrigen erreichen und die Illu-
strierten/Programmzeitschriften zwi-
schen 2 (Stern) und 13% (Horzu).*®
Bei den Kinderzeitschriften, fiir die
brauchbare Daten vorliegen, bewegt
sich die Reichweite zwischen 3
(Treff) und 12% (Popcorn) und bei
den Comics, fiir die ebenfalls auf ver-
laBliche Ergebnisse zuriickgegriffen
werden kann, zwischen 5 (Conny), 21
(Micky Maus) und 36% (Micky
Maus-Kombi Plus (= Micky Maus +
Donald Duck + Garfield + Wendy).*

Im Hinblick auf Comics und Kinder-
zeitschriften gibt es dazu noch das
folgende, nach Geschlecht, Alter und
Schultyp differenzierte Bild, das al-
lerdings die Situation nicht der 6- bis
13-, sondern der 7- bis 15jdhrigen
wiedergibt. In Tabelle 17 firmieren
unter Comics: Conny, Donald Duck,
Fix und Foxi, Garfield, Micky Maus,
Tom & Jerry sowie Wendy; und unter
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Kinderzeitschriften (die zwar auch,
aber nicht nur Comic-Teile ent-
halten): Popcorn, Salto,. Treff und
Yps.

riert werden, die entweder in den
Konkurrenzmedien nicht anzutref-
fen sind oder im Hinblick auf deren
Angebote eine brauchbare Ergin-
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von den Kundenillustrierten offe-
rierte Angebot prizis beschrieben
werden kann. Fiir 1991 liegen die in
Tab.18 folgenden Auflagenzahlen vor.

Tabelle 17
Reichweite von Kinderzeitschriften und Comics nach Geschlecht, Alter und Schultyp, in %, 1993 (Repriisentativauswahl)®
LESER PRO AUSGABE AKTUELL
Geschlecht Altersgruppen Schulart
Haupt-/ Real-/  Gymn./
Jun- Mid- 7-9 10-12 13-15 Grund- Gesamt- Mittel- Ober-

alle gen chen Jahre _ Jahre Jahre schule schule schule schule
BASIS 2808 1441 1366 958 955 895 958 732 481 578
Conny 53 1,5 92 38 7.0 51 38 6,7 73 4,6
Donald Duck 13,1 16,3 9,6 14,1 12,6 124 14,1 144 11,8 10,1
Fix und Foxi 8,9 10,3 75 11,1 9.4 6,1 11,1 10,0 8,4 49
Garfield 6,4 6,7 6,1 5,6 7,0 6,4 5,6 8,0 6,5 52
Micky Maus 21,6 254 17,6 234 25,8 15,2 234 21,8 19,3 20,9
Popcorn 11,9 113 12,5 2,5 10,2 23,7 25 16,1 19,5 14,8
Salto 3,5 42 2,8 3,6 37 32 36 4,6 2,2 2,8
Stafette 3,0 3,1 28 1,4 4,1 33 1,4 34 2,2 5,6
Tom & Jerry 6,9 83 5,5 10,2 6,6 38 10,2 7.4 5,0 23
Treff 2,8 2,6 3,1 09 39 3,7 0,9 39 35 42
Wendy 7.6 23 132 53 10,2 72 5.3 9,0 8,9 8,7
Yps 57 7,9 35 6,1 6,6 43 6,1 59 59 5,1
Micky Maus —
Kombi 33,6 34,7 32,5 338 38,7 28,0 338 351 32,6 32,6
Micky Maus - :
Kombi plus 36,3 377 34,8 35,9 414 31,3 35,9 38,1 35,8 355

Demnach hat Micky Maus — sowohl
solo als auch in Kombination mit an-
deren Comics — die eindeutig grofite
Reichweite - (Micky Maus; Micky
Maus-Kombi = Micky Maus, Donald
Duck, Wendy; und Micky Maus-
Kombi Plus = Micky Maus, Donald
Duck, Wendy, Garfield). Aber auch
Popcorn, das sich nicht als Comic-
Heft, sondern als eine Art »Bravo fiir
die Frih-Teenies« versteht, liegt —
knapp hinter Donald Duck - nicht
schlecht im Rennen.
Das AusmafB, in dem die Kinderzeit-
schriften und Comics genutzt wer-
den, hingt wesentlich davon ab, ob
und wie sich diese Produkte gegen
die Konkurrenz von Fernseh- und
auditiven Programmen behaupten
konnen.® Die Chancen hierzu sind
dann besonders giinstig,*

@ wenn die Nutzung von Kinderzeit-
schriften und Comics nicht wesent-
lich zeit- und aufmerksamkeitsfor-
dernder ist als die Beschiftigung
mit Fernseh- und auditiven Pro-
grammen,;

® und wenn in Kinderzeitschriften
und Comics unterhaltende (selte-
ner informatorische) Stoffe offe-

zung bzw. eine andere mediale
Version darstellen (Zeitschriften,
Comics, Schallplatten, Kassetten
und CDs zu TV-Serien).

3.2 Das Programmangebot

Die auflagenstirkste Abteilung der
unmittelbar an Kinder adressierten
Printmedien sind die Werbezeit-
schriften, die von Apotheken und
Banken, Einzelhandelsgeschiften
und Krankenhdusern, Sparkassen
und Versicherungen herausgegeben
werden. Da die Zeitschriften oft un-
regelmiBig erscheinen, unterschiedli-
che Auflagenhdhe haben und in Me-
dienstatistiken selten dokumentiert
sind, lassen sich kaum Daten ermit-
teln, mit deren Hilfe das insgesamt

Die Werbezeitschriften sind in ihrer
Form betont an den gingigen Kin-
derzeitschriften und Comics orien-
tiert. Sie bieten Bastelanweisungen,
Ritsel, Witze, Buchtips und einige
knappe Texte zu Natur, Tieren und
Gesundheit mit reichlichem Illustra-
tionsmaterial. Fast alle Zeitschriften
enthalten Comic-Streifen, in denen
sich durchweg produktbezogene Fi-
guren tummein (»Wummy« von den
Elefanten-, »Lurchi« von den Sala-
mander-Schuhen; »Knax« vom Spar-
kassenmagazin).

Die »echten« Kinderzeitschriften
miissen sich mit einer etwas geringe-
ren Auflagenhdhe zufriedengeben —
wenn man einmal Bravo und Bravo
Girl ausklammert, die zwar auch hiau-

Tabelle 18
Verkaufte Auflage der fiilhrenden Kinderwerbezeitschriften, pro Ausgabe
in der Bundesrepublik, 1991 ©
Zeitschriftentitel Auflagenhohe Erscheinungsweise
medi+zini (Apotheken) 2033000 12 x (gratis)
junior (Apotheken) 1082500 12 x (gratis)
Hallo (Sparkassen) 250000 10 x (gratis)
Schlaukopf (Apotheken) 197000 12 x (gratis)
jojo (AOK) 150000 6 x (gratis)
Marc & Penny (Genossenschaftsbanken) 100 000 12 x(gratis)
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fig von den 12- bis 13jidhrigen (vor al-
lem von Mé#dchen) gelesen werden,
aber fiir die jiingeren Kinder keine
ausschlaggebende Bedeutung haben.
Wie die Tabelle 19 zeigt, ist der
Bauer-Verlag (selbst wenn man
Bravo und Bravo Girl nicht be-
riicksichtigt) der entscheidende Fak-
tor auf dem Markt der Kinderzeit-
schriften.

Tabelle 19
Verkaufte Auflage von Kinderzeitschrif-
ten, pro Ausgabe in der Bundesrepublik,
1991+
Zeitschriftentitel (Verlag) Auflagenhéhe
Bravo (Bauer) 1310600
Bravo Girl (Bauer) 891 000
Maidchen (Medien-Verlags-
gesellschaft) 669 600
Bussi Bir (Bauer) 322000
Dumbo (Ehapa) 250000
Yps mit Gimmick
(Gruner & Jahr) 150 000
Goldbirchen (Condor/Bauer) 140 000
SesamstraBe (Condor/Bauer) 140000
Gliicksbirchis (Condor/Bauer) 130000
Ritselclub fiir Kinder
(Bavaria Comic) 130000
Treff (Velber) 130000
Hallo Spencer (Bastei) 100 000
Kermit (Bastei) 100 000
Stafette (Sebaldus) 100 000

Einen betrichtlichen Marktanteil hat
sich neben dem Bauer-Verlag die
Medien-Verlagsgesellschaft mit ihrer
Zeitschrift Mddchen gesichert —, was
angesichts der groBen Lesebereit-

schaft gerade der idlteren Midchen
nicht sonderlich verwundern kann.
Mit klarem Abstand folgen die bei-
den comic-ihnlichen Magazine Bussi
Bir und Dumbo, die — wie Goldbiir-
chen und Gliicksbdrchis — eher von
den jiingeren Kindern (vor allem von
den Jungen) gelesen werden. Noch
schwicher ist die Marktposition der
Begleitmaterialien zu TV-Serien (Se-
samstrafle, Hallo Spencer, Kermit)
und der unterhaltsam-belehrenden
Titel wie Treff oder Stafette.®
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Mio. Comic-Hefte auf den deutschen
und auslidndischen Markt bringt.%
(s. Tab. 20)

Zwei fir den Verlag wichtige (und
von den Kindern offensichtlich auch
gern gelesene) Comic-Reihen sind —
da sie nicht regelmiBig erscheinen — in
dem Ehapa-Katalog nicht aufgefiihrt
worden: Lucky Luke und Asterix.
Letzterer hat pro Band immerhin eine
Erstauflage zwischen 2 und 3 Mio. Ex-
emplaren (allerdings nicht nur bezo-
gen auf das Kinderpublikum).

Tabelle 20
Ehapa-Verlag: Verkaufte Auflage von Comics, pro Ausgabe
in der Bundesrepublik, 1991 ¢
Comic-Titel Auflagenhohe Erscheinungsweise
Micky Maus 700 000 52x
Wendy 322000 26x
Die tollsten Geschichten
von Donald Duck 245 000 12x
Garfield 238 600 12x
Mickyvision 234 400 26x
Donald Duck 194 600 26x
Dagobert Duck 175000 26x
Mein kleines Pony 125000 12x

Sowohl bei den Werbe- wie bei den
Kinderzeitschriften zeigt sich, daB die
Kinder auBlerordentlich an Comics
interessiert sind. Das driickt sich
auch im Verkauf der Zeitschriften
aus, die als Comic-Hefte »im engeren
Sinne« zu bezeichnen sind und be-
vorzugt iiber Kiosk, Kaufhaus und
Supermarkt vertrieben werden. Zur
Zeit teilen drei Verlagsgruppen rund
90% des deutschen Comic-Umsatzes
und damit nahezu den gesamten
Markt der Kinder-Comics unter sich
auf: der Ehapa-, der Bauer- und der
Bastei-Verlag.

Marktfithrer der Branche ist der
Ehapa-Verlag, der pro Jahr iber 70

Der zweitgroBte Comic-Anbieter ist
der Bauer-Verlag mit den Subunter-
nehmen Pabel-Moewig, Condor und
Junge Welt (friherer DDR-Verlag).
Die Hauptrenner im Bauer-Sorti-
ment sind Fix und Foxi sowie Clever
& Smart, gefolgt von der Comic-Aus-
gabe einer TV-Serie, die zur Zeit bei
den Kindern sehr beliebt ist (Turtles).
Wihrend Tom & Jerry in den letzten
Jahren einige Haare lassen muBten,
haben sich der Maidchen-Comic
Jenny und Herman van Veens Kwak
gut gehalten (s. Tab. 21).

Die dritte Position in der markt-
beherrschenden Anbietergruppe
nimmt der Bastei-Verlag ein.

Tabelle 21
Bauer-Verlag: Verkaufte Auflage von Comics, pro Ausgabe
in der Bundesrepublik, 1992
Comic-Titel Auflagenhohe Erscheinungsweise pro Jahr
Fix und Foxi 322600 52x
Teenage Mutant Hero Turtles 250 000 12x
Clever & Smart, 1. Auflage 200 000 6x
Jenny 200 000 12x
Mosaik 200000 12x
Alfred J. Kwak 185000 12x
Tom & Jerry 175000 12x
Clever & Smart, 2. Auflage 165 000 6x
Clever & Smart, 3. Auflage 140000 4x
Thundercats 125000 : 6x
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Tabelle 22
Bastei-Verlag: Verkaufte Auflage von Comics, pro Ausgabe
in der Bundesrepublik, 1992 ©®
Comic-Titel Auflagenhohe Erscheinungsweise pro Jahr
Spukgeschichten 180 000 26x
Vanessa 180000 26x
Conny 170000 26x
Benjamin Bliimchen 140000 26x
Bibi Blocksberg 130000 26x

Offenkundig setzt der Bastei-Verlag
dabei einerseits auf Méddchen-Comics
(Vanessa, Conny), andererseits auf
Materialien, die mit aktuellsten TV-
und Tontriager-Angeboten kombi-
niert werden konnen (Benjamin
Bliimchen, Bibi Blocksberg). Mit
letzteren hat der Verlag einigen Er-
folg gehabt — trotz der erheblichen
Konkurrenz durch Fernseh-, Schall-
platten-, Kassetten -, CD- und Video-
programme.

FaBt man die Angaben zu den Ver-
lagsproduktionen zusammen, schei-
nen die populidren Comics vier Gen-
res zuzurechnen zu sein:”

@ den Funnies, die (gleichermaB3en
an Midchen und Jungen gerichtet)
durchweg »getting into trouble and
out again«-Geschichten prisentie-
ren und auf den Prinzipien »Gutes
siegt liber Boses« und »Schaden-
freude tiber die Hereingefallenen«
basieren
Micky Maus
Donald Duck
Garfield
Fix und Foxi
Tom & Jerry

@ den Semi-Funnies, die eine Mi-
schung aus Funnies und Adventure
Comics darstellen und eher an ein
Jungen- als ein Méadchenpublikum
adressiert sind
Clever & Smart
Lucky Luke
Tim & Struppi

® den Adventure Comics, die primér
die Jungen ansprechen
Teenage Mutant Hero Turtles
Die echten Ghostbusters
He-Man
MASK
Transformers

® den Gespenster-Comics, die wie-
der mehr auf die Interessen von
Midchen abzielen
Gespenster-Geschichten
Spuk-Geschichten
Vanessa
Die Freundin der Geister

eund den Midchen-Comics, die
teils Liebesgeschichten (Conny,
Wendy), teils Fantasies (Regina Re-

genbogen) anbieten
Conny

Jenny

Wendy

Regina Regenbogen
Mein kleines Pony

3.3 Programmpriiferenzen
Kinderzeitschriften, Comics und
Werbehefte werden von den Kindern
ebenfalls vorrangig zur Unterhaltung
und zum Zeitvertreib genutzt. Inter-
essant ist dabei, da} die Kinderzeit-
schriften — im Unterschied sowohl zu
den anderen Printmedien wie zu
Fernseh-, Horfunk- und Tontriger-
programmen — in auffallender Weise
zusitzlich zur Wissensvermittlung
und Realitdtserfahrung herangezo-
gen werden. Erstaunlich ist, mit wel-
cher Intensitit sich die Kinder den
Printmedien widmen. In Tabelle 23
wird festgehalten, wie grof3 die Wahr-
scheinlichkeit fiir eine beliebige Seite
ist, von den Kindern (im vorliegen-
den Fall: von den 7- bis 15jdhrigen)
aufgeschlagen und betrachtet bzw.
gelesen zu werden.

Es ist frappierend, auf welch hohem
Niveau — vor allem mit steigendem
Alter und zunehmender Entwicklung
der kognitiven Fihigkeiten — die Le-
sebindung an die Kinderzeitschriften
und Comics angesiedelt ist. Die etwas
nachhinkenden Werte von Salto und
Yps diirften darauf zuriickzufiithren
sein, da} Salto aufgrund der prisen-
tierten Technikinformation und Yps
aufgrund seiner - 6- bis 13jdhrige un-
terfordernden — Qualitiit eine inten-
sive Zuwendung erschweren bzw.
verhindern.

Tabelle 24 — wiederum ohne die Ka-
tegorie »Werbehefte« — 148t anhand
der Zusammensetzung des Publi-
kums erkennen, in welcher Weise die
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Kinder (wiederum die 7- bis 15jéhri-
gen) entsprechend ihrer Geschlechts,
Jahrgangs- und Schulzugehorigkeit
und der dadurch bedingten Interes-
sen von den Kinderzeitschriften und
Comics angezogen werden.

/Aus der Aufstellung ist zu entneh-

men,

o dal die Middchen die méidchen-
bezogenen Comics Wendy und
Conny und die Jungen Yps, Donald
Duck, (die stark an Technik
orientierte Zeitschrift) Salto, Tom
& Jerry und Micky Maus bevorzu-
gen;

o daf} die Médchen prinzipiell weni-
ger an Comics und dafiir etwas
mehr als die Jungen an Zeitschrif-
ten wie Popcorn und Treff interes-
siert sind;

@ daB mit steigendem Alter die Vor-
liebe fiir Comics bei den Jungen
nachliBt, bei den Midchen im Hin-
blick auf Conny und Wendy aber
noch leicht zunimmt;

o daB die Zeitschriften Popcorn und
Treff, die sich thematisch nachhal-
tig auf den Ubergang zwischen
Kindheit und Jugend beziehen, mit
zunehmendem Alter sowohl von
Maidchen wie von Jungen intensi-
ver gelesen werden —, wobei die
Zugehorigkeit zu einem »hoheren«
Schultyp (Real-, Mittelschule;
Gymnasium) offensichtlich keine
entscheidende Rolle spielt;

e daB3 die Zugehorigkeit zu einem
»hoheren« Schultyp allerdings we-
sentlich dazu beitragt, sich von den
Comics, vor allem von deren Ein-
fachstversion (Fix und Foxi, Tom
& Jerry) zu distanzieren.

4. Computer- und LCD-Spiele

Im folgenden wird nur auf die Com-
puter- und die LCD-Spiele eingegan-
gen. Spielautomaten-, »Stand alone«-
und die Spiele, die friither unter dem
Etikett »Video/Telespiele« (Kombi-
nation aus Spielkonsole, Fernse-
happarat und Spielkassette) versam-
melt waren, bleiben ausgeklammert:
Zum Thema »Spielautomatenspiele«
(Arcade Games) gibt es keine — fiir
den vorliegenden Kontext — brauch-
baren Daten; und »Stand alone«, wie
Video/Telespiele, haben gegen
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Tabelle 23
Index zur Nutzungsintensitiit im Hinblick auf eine beliebige Seite, in %, 1993 (Repriisentativauswahl)™
LESER PRO SEITE
Geschlecht Altersgruppen Schulart
Haupt-/ Real/  Gymn./
Jun- Mid- 7-9 10-12 13-15 Grund- Gesamt- Mittel-  Ober-
alle gen chen Jahre Jahre Jahre schule schule schule  schule
BASIS 2808 1441 1366 958 955 894 958 732 481 578
Conny 92,3 79,4 94.4 90,8 92,7 92,9 90,8 94,8 89,5 93,3
Donald Duck 94,1 95,0 92,4 94,0 94,6 93,6 94,0 91,3 95,9 96,5
Fix und Foxi 91,5 91,5 91,3 93,9 90,3 88,6 93,9 89,2 89,9 90,9
Garfield 92,3 92,8 91,7 91,3 91,6 94,0 91,3 93,8 92,2 95,6
Micky Maus 93,1 93,8 92,1 93,4 94,1 90,9 93,4 92,1 94,3 93,8
Popcorn 89,7 90,8 88,6 76,0 86,8 92,6 76,0 91,1 90,0 90,6
Salto 81,0 80,3 82,1 73,8 85,7 84,2 73,8 84,6 88,5 84,4
Stafette 84,9 84,6 85,2 74,5 86,8 87,2 74,5 82,6 80,1 92,1
Tom & Jerry 91,7 92,0 91,2 92,0 92,0 90,1 92,0 92,2 91,7 882
Treff 89,5 84,1 94,2 90,1 92,0 86,5 90,1 91,0 87,4 89,9
Wendy 93,8 894 94,6 91,7 94,2 94,9 91,7 93,4 92,9 96,8
Yps 88,8 89,2 87,7 88,0 90,5 86,9 88,0 89,4 92,5 85,0
Micky Maus —
Kombi 92,8 93,2 92,2 92,7 93,5 91,8 92,7 90,5 94,2 95,0
Micky Maus —
Kombi plus 92,6 93,2 91,8 92,3 93,2 92,0 92,3 91,0 93,9 94,7
Tabelle 24
Zusammensetzung des Kinderpublikums von Kinderzeitschriften und Comics nach Geschlecht,
Alter und Schulzugehérigkeit, in %, 1993 ™ it
LESER PRO AUSGABE AKTUELL
Geschlecht Altersgruppen Schulart
Haupt-/ Real-/  Gymn./
Jun- Maid- 7-9 10-12 13-15 Grund-  Gesamt- Mittel-  Ober-
alle gen chen Jahre Jahre Jahre schule schule schule  schule
BASIS 2808 51 49 34 34 32 34 26 17 21
Conny 148 15 85 24 45 31 24 33 24 18
Donald Duck 367 64 36 37 33 30 37 29 15 16
Fix und Foxi 251 59 41 43 36 22 43 29 16 11
Garfield 179 54 46 30 38 32 30 33 17 17
Micky Maus 606 60 40 37 41 22 37 26 15 20
Popcorn 334 49 51 7 29 64 7 35 28 26
Salto 99 62 38 35 36 29 35 34 1 16
Stafette 83 54 46 17 47 36 17 30 12 39
Tom & Jerry 194 61 39 50 32 18 50 28 12 7
Treff 79 47 53 11 48 42 11 36 21 31
Wendy 213 15 85 24 46 30 24 31 20 24
Yps 161 70 30 37 40 24 37 27 18 18
Micky Maus —
Kombi 944 53 47 34 39 26 34 27 17 20
Micky Maus - i
Kombi plus 1020 53 47 34 39 27 34 27 17 20

Computer- und die neue Generation
der LCD-Spiele (Game Boy, Game
Gear) kaum noch etwas zu be-
stellen.

4.1 Reichweite und Nutzungs-
gewohnheiten

In der Rangskala der Freizeitakti-
vititen nimmt die Beschiftigung der
Kinder mit Computerspielen einen
hinteren Rang ein. 1991 widmeten
sich von den 6- bis 13jdhrigen 9%

»téglich/fast tdglich« und 21% »min-
destens einmal pro Woche« diesen
Spielen.” Die Verweildauer pro Spiel
betrug durchschnittlich 30 Minuten.

Das Gros der Spielenden diirften
Jungen sein -, wenn auch an den
LCD-Spielen (beispielsweise am
Game Boy und Game Gear-Ange-
bot) offensichtlich viele Midchen
partizipieren.” Besonderes Interesse
zeigen die 11- bis 13jihrigen. Das
diirfte darin begriindet sein, daB sie

einerseits — aufgrund ihrer kognitiven
Entwicklung - die mentalen und
emotionalen Anforderungen auch
komplizierter Spiele problemlos be-
wiltigen und andererseits — aufgrund
ihrer Integration in den Kontext der
Gleichaltrigen - die sozialen Mog-
lichkeiten der Spiele (z. B. Koopera-
tion und Konkurrenz mit Gleichaltri-
gen) optimal nutzen kénnen. DaB die
Jungen, die mit (Heim-)Computern,
Apparaten fiir Videospiele und Vi-
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deotaschenspielen iiberdurchschnitt-
lich gut ausgestattet sind, hier einen
Vorsprung vor den gleichaltrigen
Midchen haben, ist bekannt.” Dieser
diirfte vor allem auf die — gerade im
Hinblick auf Computer- und LCD-
Spiele besonders deutlich sichtbar
werdende — technikabstinente Sozia-
lisation der Méddchen zuriickzufiihren
sein.™

4.2 Das Programmangebot
Hauptkennzeichen der Computer-
wie der LCD-Spiele ist, da das
Spielgeschehen auf einem Bildschirm
in Form einer filmartigen Handlungs-
abfolge stattfindet. Deren Moglich-
keiten und »GesetzmiBigkeiten«
sind regelférmig festgelegt und kon-
nen von der Spielerin, dem Spieler
durch eine Spielfigur beeinfluit wer-
den, die mit Hilfe eines Eingabe-
gerdts (Computertastatur, Joystick)
gesteuert wird. Das dadurch von den
Spielenden am Laufen gehaltene
Programm »wirkt wie ein trickfilm-
artiges Geschehen, wie eine Welt im
Film - nur mit dem entscheidenden
Unterschied, daB ich das Geschehen
in dieser Welt durch mein Handeln
beeinflussen kann. Der Eindruck
eines Films wird durch die Musik-
und Geriduschuntermalung unter-
stiitzt. Der Spieler findet sich in der
Tat in einer Filmwelt wieder. Nach
und nach lernt er, sich in dieser Welt
zurechtzufinden, durch geschicktes
Verhalten sein Bleiberecht in dieser
Welt zu behaupten.«”

Verfiigten 1985 nur 5% der bundes-
deutschen Haushalte {iber einen
Home- oder Personalcomputer, hatte
sich die Quote 1990 auf 20% erhoht.
Zur Zeit diirften etwa 30% der 6- bis
13jdhrigen in einem Haushalt leben,
in dem mindestens ein Heim- oder
Personalcomputer zu finden ist. Laut
Statistik sollen pro Computer und
Haushalt durchschnittlich 50 Spiel-
programme vorhanden sein.® Kein
Waunder, denn jahrlich werden tau-
sende neuer Spiele angeboten: Allein
fir den Commodore VC 64 sind
mehr als 20000 Spiele kreiert wor-
den. Auf dem deutschen Markt wer-
den aktuell rund 10000 Spicle ange-
boten, von denen 90% durch drei
Unternehmen vertrieben werden:

durch Ariolasoft (Bertelsmann),
Rushware (Micro-Handels-GmbH
Maxwell) und US Gold.

Anfang der 90er Jahre wird der
Markt der elektronischen Spiele da-
durch aufgewirbelt, daf} die japani-
schen Konzerne Nintendo und Sega
eine neue Generation von miniaturi-
sierten Spielcomputern (Handheld
Games) einfiihren, die mit LCD-Mo-
nitor und Lautsprechern ausgestattet
sind. Sie gleichen kleinen Taschen-
fernsehern und sind mit einem Zu-
behor versehen, das eine Vernetzung
mehrerer Spieler erlaubt. Das Zen-
tralgerit kostet rund 300, ein Spiel-
modul in Form einer (auswechselba-
ren) FEinsteckkarte (= Spielpro-
gramm) zwischen 50 und 100 DM.
Das marktfiihrende Gerit ist Ninten-
dos Game Boy, gefolgt von Segas
Game Gear. 1991 sind in Deutsch-
land iiber 2 Mio. Game Boys ver-
kauft worden.

Game Boy-Spiele, 1993”
Tetris

Super Mario Land

Dr. Mario

Duck Tales

Teenage Mutant Hero Turtles
Spiderman

Tennis

Mega Man

Die Simpsons

Fortress of Fear

World Cup

Golf

Motocross

Kwirk

F1Race

Gargoyle’s Quest

Pin Ball

Quix

Bei den Szenarios, die in den Compu-
ter- wie in den LCD-Spielen realisiert
werden, herrschen durchweg Sport-,
Kriegs- und Kampf- sowie Aben-
teuer- und Simulationsspiele vor. Im
Gegensatz zu den »alten« Videospie-
len werden in den technisch verfei-
nerten Computer- und LCD-Pro-
grammen nicht nur ausgedehnte (und
»versprachlichte« Handlungs- und
Aktionsketten angeboten, sondern,
bedingt durch die verbesserte Auflo-
sung des Bildes, auch optische Raf-
finessen und frappierende Realitiits-
nihe im Hinblick auf Landschaften,
Gebdude, Interieurs und Figuren.
Die Spielprogramme lassen sich -
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entsprechend ihres (vor allem: tech-

nisch-kognitiven) Anspruchsniveaus

- als »Knopfchen-« oder als »Kopf-

chenspiele« qualifizieren. »Bei den

Knopfchenspielen geht es in erster

Linie um Geschicklichkeit, Konzen-

trationskraft, Reaktionsschnelligkeit

und Ausdauer. Die Spielanforderun-
gen der Kopfchenspiele sind dage-
gen:  strategische  Uberlegung,

Sprachfihigkeit, rdumliche Orientie-

rung, Erinnerungsvermégen, logi-

sches und interaktives Denken.”

»Knopfchenspiele« sind insbeson-

dere bei den Sport-, Kampf- und Ab-

schieBprogrammen, »Kopfchen-
spiele« dagegen bei den Simulations-
programmen zu finden.

Kategorisiert man das Spielesorti-

ment nach den einzelnen Programm-

sparten, ergibt sich das folgende Bild.

Einen breiten Platz im Spielesorti-

ment nehmen ein:*

o Sport- und Reaktionsspiele, die
von den Spielenden Konzentra-
tion, Geschick und Wendigkeit er-
fordern und darauf angelegt sind,
zu »Rekordleistungen« anzusta-
cheln

Summergames, Wintergames (Ariolasoft)
Game Gear-Golfspiel (Sega)
Motocross (Nintendo)

® Programme, mit denen Simulatio-
nen verschiedenster Art bewerk-
stelligt werden kénnen (vom Auto-
fahren und Fliegen bis zu Wirt-
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schaftsprozessen und militérischen
Aktionen)

Autosimulator (Ariolasoft)
Flightsimulator (US Gold)

Balance of Power (Microsoft)

® Kriegs-, Kampf- und sogenann-
te AbschuBspiele, bei denen es
um das »Wegputzen« von »Geg-
nern«, Waffen, Einrichtungen etc.
geht
Uridium (US Gold)

Raid over Moscow (US Gold)

@ Abenteuer-, Fantasie- und Rollen-
spiele, die eine Konstellation von
Szenen und Geschichten offerie-
ren, deren Verdnderung und Ent-
wicklung durch die Spielenden mit-
gestaltet werden kénnen
Super Mario Land (Nintendo)
Ghostbusters (Sega)

Quack Shot (Sega)
Gargoyle’s Quest (Nintendo)

® Spiele, die sich an Fernsehserien
und Filme anlehnen
Batman
Die Simpsons
Spiderman
Teenage Mutant Hero Turtles
E.T.

Star Wars
Robocop

So vielfiltig und (fiir die Kinder)

interessant die Spielprogramme auch

sein mogen — mit ihrer marktméiBigen

Présentation hat sich in den ver-

gangenen Jahren ein erhebliches

Problem herauskristallisiert. Dieses

besteht darin, dal mit dem Angebot

an Computer- und LCD-Spielen
nicht wenige kriegsverherrlichende,
pornographische und faschistoide

Programme auf den Markt ge-

kommen sind.® Viele dieser

Machwerke sind in die Verbotslisten

der Bundespriifstelle aufgenommen

4.3 Programmpriiferenzen

Wie andere Medienprogramme wer-
den Computer- und LCD-Spiele von
den Kindern dann hochgeschitzt,
wenn sie aktionsreiches, spannendes
und abenteuerliches Geschehen bie-
ten, aber auch »cool-« und »clever-
ness« abverlangen und erlauben, die
eigene Reaktionsfihigkeit und das
Bestehen im Wettkampf zu testen.®
Als besonders attraktiv werden vier —
zumindest in den erfolgreichen Spiel-
programmen immer wieder anzutref-
fende - Qualitidten gewertet: die Re-
duktion komplexer Handlungssitua-
tionen auf Eindeutigkeit und Uber-
schaubarkeit  (gut/bose; Freund/
Feind), der technische Aufwand, die
Raffinesse der Bildfiihrung und die
Realitdtsndhe des Dargestellten.
Ausnehmend wichtig scheint ferner
zu sein, daB die Kinder das Spielgeriit
als Partner erleben, der fiir sie als ak-
tiver, reagierender Mitspieler fun-
giert und dazu verhilft, das Spiel als
einen Vorgang zu erleben, der — zu-
mindest eine kurze Frist lang -
packender und intensiver zu sein
scheint als jede Buch- oder Filmre-
zeption. (Bei den LCD-Spielen
kommt noch hinzu, da3 die Kinder
iiber sie — als »Handheld Games« —
jederzeit und ohne jeglichen Auf-
wand verfiigen konnen.)®

DaB die Beschiftigung mit den Spie-
len den meisten Kindern dazu dient,
Pausen zu fiillen und/oder Lange-
weile zu iiberbriicken, kann deshalb
nicht so interpretiert werden, als ob
den Kindern gleichgiiltig sei, mit was
sie Pausenfiillung und Uberbriickung
von Langeweile betreiben” Es
scheint vielmehr anders herum zu

und zum Teil beschlagnahmt sein: Die Kinder greifen gerade bei
worden.® solchen Gelegenheiten zum Compu-
Tabelle 25

Indizierte faschistoide Computerspiele, 1991

Titel Publikationsjahr Beschlagnahmt

Adolf Hitler 1991

Anti-Tiirken-Test 1987 1987

Ariertest 1988 1989

Clean Germany 1988

KZ-Manager 1989 1990

Nazi-Demo 1989

Proud to be a German 1990

Sieg Heil 1988

The Nazi 1988

10 Foltertips 1989
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ter- oder LCD-Spiel, weil sie — aus
welchen Griinden auch immer —in je-
nen unausgefiillten, langweiligen
Momenten nicht das an Aktivitiit,
Realititszuwendung und Handlungs-
fahigkeit bringen kdnnen, was in den
Spielen offenbar so leicht zu realisie-
ren ist. »Im Videospiel ... erhilt der
Spieler ein bestimmtes MaB an Ein-
wirkungsmoglichkeit. In der Gestalt
einer >handlungstragenden< Figur
kann er »gefahrlos< diese >Welt am
Draht«< betreten, sie erkunden, han-
delnd sie sich entfalten lassen. Der
Videospieler wird zu einem >Video-
nauten<, der mit Hilfe seines >elektro-
nischen Stellvertreters< (Tastatur,
Joystick — Anm. d. Verf.) diese
>Welt« fiir sich schiffbar machen und
diese Erfahrungen an andere >Video-
nauten¢, weitergeben kann. Sehend
und hérend dringt er in die fiir ihn ge-
machte >Welt< ein, erkundet deren
»Geheimnisse<, bewihrt sich mit sei-
nen Fahigkeiten. «*

5. Videoprogramme®

Die Beschiftigung mit Videopro-
grammen (Spielfilme, Zeichentrick-
filme, TV-bekannte Serien, Miirchen,
Special Interest-Videos) spielen im
Alltagsleben der 6- bis 13jihrigen
zwar keine so starke Rolle wie die Be-
schiftigung mit Fernseh-, Horfunk-
oder Tontrigerprogrammen. Den-
noch ist der EinfluB3, den die Video-
programme auf die Kinder haben,
nicht zu unterschitzen — was die seit
Jahren gefiihrte Auseinandersetzung
insbesondere um den Konsum von
(auf Video festgehaltenen) Action-,
Gewalt-und Horrorspielfilmen zeigt.”

5.1 Reichweite und Nutzungs-
gewohnheiten

Wie an fritherer Stelle bereits festge-
stellt worden ist, beschiftigen sich
12% der 6- bis 13jihrigen »jeden
Tag/fast jeden Tag« und 30% »min-
destens einmal pro Woche« mit (auf-
genommenen, gelichenen oder ge-
kauften) Videofilmen.? Nicht zu
iibersehen ist, da} gerade beim Krite-
rium »téglich/fast tiglich« die jiinge-
ren Kinder — vor allem soweit sie Jun-
gen sind — einen deutlichen Vor-
sprung haben (Mirchen, Zeichen-
trickfilme, TV-Serien; s. Tab. 26).
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Tabelle 26
Beschiiftigang der 6- bis 13jihrigen mit Videoprogrammen (Kriterinm »tiglich/fast
tiiglich«), in %, 1990 (Reprisentativauswahl)*
Befragten Von den Befragten haben Videoprogramme
tiglich/fast tiglich gesehen (in %)
alle Befragten 12
Maidchen 9
Jungen 14
6-9 Jahre 14
10-13 Jahre 10
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anderen »Umschlagplidtzen« (Ver-
brauchermirkte, Warenhéuser) posi-
tiv auswirkte.

Tabelle 28

Zahl der Videotheken

in Deutschland, 1990 bis 1992 *
1990 9500
1991 8000
1992 7000

Zu erinnern ist daran, da3 die Kinder
einen leichten Zugang zum Videore-
corder haben: 5% der 6- bis 8jdhrigen
und 14% der 9- bis 10jahrigen verfii-
gen iiber einen eigenen Recorder; in
jedem zweiten bundesdeutschen

Haushalt (49,1% ) gibt es ein solches

Gerit.* Falls beide Moglichkeiten

nicht gegeben sind, werden Video-

filme bei Freunden und Bekannten
angeschaut. So sehen von den 12- bis
13jdhrigen rund 45% Videofilme zu

Hause an, 41% wenden sich an

Freunde.”

Dabei sind die Kinder nahezu aus-

schlieBlich an bespielten Kassetten

interessiert; unbespielte Kassetten,
auf denen beispielsweise Fernsehpro-
gramme aufgezeichnet werden, spie-
len fiir sie nur eine geringe Rolle. An

Videoprogramme kommen die Kin-

der heran,*

e@indem sie auf den Kassettenbe-
stand ihrer Eltern zuriickgreifen
(daB sie hierbei nur »Erwachsenen-
gut« konsumieren, liegt auf der
Hand);

@ indem sie Fernsehsendungen auf-
zeichnen (das kommt in gréBerem
Mafle fast nur bei den 12- bis
13jahrigen vor);

® indem sie Kassetten von Freunden
benutzen;

® indem sie sich Kassetten bei Video-
theken ausleihen (was heutzutage
schwierig ist, da aufgrund des — zu
Anfang der 90er Jahre novellierten
— Jugendschutzgesetzes die tiber-
wiegende Mehrheit der Verleih-
stidtten Kinder nicht bedient);

@ indem sie am Videofilmbestand 6f-
fentlicher Bibliotheken partizipie-
ren (die durchweg sehr miBig und
oft nicht mit den entsprechenden,
von den Kindern nachgefragten
Programmen ausgestattet sind);

@ indem sie Kassetten kaufen (wobei

deren sukzessive Verbilligung zum
Teil auf das Niveau von Niedrigst-
preisen ein entscheidender Anreiz
ist);
® und indem sie sich Kassetten vor
allem von Eltern und Verwandten
schenken lassen.
Es kann so nicht verwundern, daB ein
Teil der Kinder bereits eine eigene
Videothek besitzt, in der neben den
gekauften und geschenkten eine
ganze Reihe von (illegal) kopierten
Leihprogrammen zu finden sind: Bei
den 12- bis 13jdhrigen haben 23%
eine solche Sammlung mit einem
Durchschnittsbestand von 20 Kasset-
ten.”

5.2 Das Programmangebot

Der aktuelle Videomarkt ist gekenn-
zeichnet durch einen erheblichen
Riickgang des Verleihgeschifts. Die
Griinde hierfiir sind vor allem die im-
mense Ausweitung des privaten
Fernsehens und die damit verbun-
dene Uberflutung mit Spielfilmen
und Serien jedweder Art — wobei hier
auch ARD/ZDF mitzuhalten versu-
chen. Dagegen ist der Verkauf be-
spielter Videokassetten, der aller-
dings immer noch hinter dem Verleih
rangiert, gestiegen — wenn seine Ent-
wicklung auch gegenwirtig zu sta-
gnieren scheint.

Tabelle 27
Umsatz im Videomarkt
1990 bis 1992, in Mio. DM *
Jahr Verleih Verkauf Gesamt
1990 1009 300 1309
1991 1001 640 1641
1992 900 580 1480

Vom Abflauen des Verleihgeschifts
wurden vor allem die Videotheken
betroffen, da sich die Zunahme des
Verkaufs nicht bei ihnen, sondern an

Der groBte Teil der auf dem bundes-
deutschen Markt befindlichen Ver-
kaufskassetten kommt aus den USA
und aus Siideuropa. Statt in Video-
theken werden die Kassetten zu Prei-
sen zwischen 10 und 20 DM insbeson-
dere iiber Kaufhduser/Supermaérkte/
Discountliden, Verbrauchermirkte,
Versandhandel und Biicherbiinde/
Clubs vertrieben.

Tabelle 29

Vertriebswege

fiir Kaufkassetten, in %, 1992 '
Kaufhéduser/Supermarkt/Discount 20
Verbrauchermirkte 18
Versandhandel 15
Biicherbund/Clubs 15
Elektrofachgeschift 15
Videothek 7

Aufgrund der Billig-Preise konnen
die Kassetten sehr erfolgreich mit an-
deren Medienprogrammen (vor al-
lem mit Biichern) konkurrieren — zu-
mal im Sortiment der preisgiinstigen
Kassetten immer ofter und immer
schneller die neuesten Filmhits ange-
boten werden. Bekanntlich erzielen
die groBen amerikanischen Filmher-
steller (major companies) bereits
20% ihrer Erlose aus Videolizenzen.
So wurden in der Bundesrepublik in
wenigen Monaten 600000 »Susi und
Strolch«-Videos und von Herbst 1991
bis Frithjahr 1992 1,5 Mio. »Arielle«-
Videos verkauft (beide Filme von
Buena Vista/Disney)."”

Das sogenannte offizielle, jahrlich
herausgegebene »Video-Programm-
Verzeichnis«, das man in jeder gut
gefithrten Videothek erstehen kann,
weist fiir das Jahr 1992 mehr als
16000 kauf- und leihbare Titel aus.
Von diesen sind 52% der Rubrik
»Spiel- (und Zeichentrick)filme,
42% der Rubrik »Special Interest«
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zuzuordnen (letztere hat allerdings
fiir das Kinderpublikum geringe Be-
deutung). Aufgeteilt nach einzelnen
Genres ergibt sich das in Tabelle 30
folgende Bild.

Festzuhalten ist, daB das Genre »Kin-
der« in der Rubrik »Spielfilme« ei-
nen guten Mittelplatz einnimmt (fiir
1992 rechnet man mit rund 1000 Pro-
grammkassetten, die zu diesem
Genre gehéren: Spielfilme, Zeichen-
trickfilme, Serien). Festzuhalten ist
aber auch das viel iiberraschendere
Ergebnis, daBl diese Kategorie (plus
Jugendfilm) mit 40% den groBten
Anteil am Umsatz von Verkaufs- und
Leihkassetten auf dem deutschen
Markt hat.'®<

Warum das 5o ist, zeigt die in Tabelle
31 folgende Ubersicht der erfolg-
reichsten Kauf- und Leihvideos von
1992 (wobei sich diese Ubersicht auf

alle und nicht nur auf die »kinderrele-

vanten« Video-Spielfilme bezieht).
Somit waren unter den 10 erfolg-
reichsten Verkaufsvideos 8 und unter
den 10 erfolgreichsten Leih-Videos 4
(Pseudo-)Kinderfilme.

Deutlich ist, wie auf dem deutschen
Markt der Kaufkassetten der Disney-
Konzern -~ Vor allem mit seiner
»Tochter« Buena Vista — dominiert;
auf dem Leih-Markt ist es das US-
amerikanische Unternehmen CIC.
Mit diesen Firmen miissen speziell
auf dem deutschen Kindervideosek-
tor Unternehmen. wie Bertelsmann
(UFA, Europa), Taurus-Video (Leo
Kirch), Polyband, Polygram (Kiosk),
Ocean-Musik und Atlas AV konkur-
rieren. Sie vertreiben groBtenteils —
mit Ausnahme des Verlags Atlas
AV, der sich auch dem anspruchsvol-
len Kinderfilm widmet — Zeichen-
trickfilme. Die Produkte werden ent-
weder in Japan oder Taiwan herge-
stellt oder als Revivals anderer Me-
dienprodukte (TV- und Horfunkse-
rien, Tontragerprogramme) auf den
Markt gebracht.

Die vier wichtigsten Motivbereiche
der Zeichentrickfilme, die zur Zeit
einen Anteil von 80% an den Kinder-
videoprodukten haben, sind: ko-
misch-abenteuerliche  Geschichten
(»Benjamin  Bliimchen«); Science
Fiction (»Oskar, die Supermaus«,
»Captain Harlock«, » Teenage Mutant
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Tabelle 30
Videotitel nach Genres, in %, 1992 2
Genres Anteil Genres Anteil
Spielfilme 52 Special Interest 48
davon davon
Action 18 Musik 18
Komaodie 17 Bildung 14
Kinder 15 Dokumentation 13
Krimi 11 Sport 12
Drama 9 Gewerbe 9
Unterhaltung 5 Lebenshilfe 8
Science Fiction 5 Hobby 6
Abenteuer 5 Reisen 6
Western/Krieg 4 Medizin 5
Horror 4 Kultur 5
Klassiker 4 Sprache 4
Erotik 3
Tabelle 31

Die erfolgreichsten Spielfilme auf Video (Markt »Deutschland«), 1992 '

Verkauf

Titel Anbieter
Aschenputtel Disney

Pretty Woman Disney
Bernhard & Bianca im Kénguruhland Disney

Basil, der groBe Mausedetektiv Disney

Ein Hund namens Beethoven CIC

Robin Hood - Kénig der Diebe Screen

JFK - Tatort Dallas Warner

Duck Tales Disney

Kevin -~ Allein zu Haus Fox

Benjamin Bliimchen und der

Weihnachtsmann ITP

Verleih

Titel Anbieter

Das Schweigen der Limmer Columbia Tri Star
Der mit dem Wolf tanzt VCL/Caroloco/Constantin
Kindergarten-Cop CIC

Kevin - Allein zu Haus Fox Video
Terminator 2 VCL/Caroloco
Allein mit Onkel Buck CIC

Robin Hood — Der Konig der Diebe Concorde

Die nackte Kanone 2'/: CIC

Auf die harte Tour CIC

Ghost CIC

Hero Turtles«, »MASK«); Mirchen
und Sagen (»Konig Drosselbart«);
und Spielzeugbegleitserien (»Regina
Regenbogen«, »Mein kleines Pony«).
Dazu kommen noch die bekannten
Hits wie »Asterix«, »Das letzte Ein-
horn« oder »Der Konig und der
Vogel«.

Den zweiten Platz in der Rangfolge
der Kindervideoprodukte nehmen
mit 15% die Realfilme ein. Es sind
insbesondere Disney-Produktionen
und Astrid Lindgren-Filme, die unter
den Labels »Taurus-Video« und
»Europa« vertrieben werden. Dazu
gesellen sich einige renommierte

Kinderfilme wie »Metin« oder »Rosi
und die grofie Stadt«. An der dritten
Stelle sind schlieBlich mit 5% Pup-
pen-, Marionetten- und Scheren-
schnittfilme zu finden.

Es ist klar, daB die genannten Kin-
dervideos nicht alles sind, was die

Kinder am  Video-Kauf- und
Leihmarkt interessiert. Wie beim
Fernseh- oder Horfunkprogramm

verlassen die Kinder auch hier sehr
schnell das ihnen »gewidmete« Areal
und suchen sich attraktive Stoffe an
anderen Stellen. Auf dem Video-
markt miissen sie dazu nicht viele
Barrieren iiberwinden. Denn ein
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Drittel des gesamten Videoangebots
ist ab 6 Jahren, ein weiteres Drittel ab
12 Jahren zugénglich. DaB3 die Kinder
dariiber hinaus auch an Videofilme
herankommen, die nicht fiir sie be-
stimmt sind, wurde bereits erwihnt:
Der Zugriff auf den (gekauften oder
geliehenen) Programmbestand der
Eltern, ilterer Verwandter oder
Freunde macht das moglich.

5.3 Programmpridferenzen

Die Griinde, deretwegen sich die

Kinder mit Videoprogrammen be-

schiftigen, lassen sich schnell zusam-

menfassen. Fiir die Kinder sind sol-
che Programme nicht nur attraktiv,'®

o weil sie die TV-bekannten und als
Spielzeug vorhandenen Figuren zu
neuem, anderen Leben erwecken,;

o weil sie zu Taschengeldpreisen zu
haben sind;

o weil sie die neuesten, im Gesprich
befindlichen Kinohits leicht und
preisgiinstig zuganglich machen;

® weil sie gemeinschaftliches Filmbe-
trachten fordern;

o und weil sie den jederzeitigen Zu-
griff auf eine bestimmte Darbie-
tung und das stets wiederholbare
Betrachten eines Lieblingsfilms, ei-
ner besonders lustigen oder gruse-
ligen Sequenz ermoglichen.

Uber Video kommen sie, wie bereits

angedeutet, zudem leicht an Erwach-

senenfilme heran, die fiir ihre Alters-
gruppe keine FSK-Freigabe haben
und moglicherweise Kopien indizier-
ten/beschlagnahmten Materials sind.
So wurde im Rahmen einer Repri-
sentativbefragung schon vor 5 Jahren
ermittelt, dafl von den 12- bis 13jéhri-
gen 19% indizierte und 5% beschlag-
nahmte Videofilme gesehen haben —
wobei Midchen sowie Angehorige
hoherer sozialer Schichten und

Schultypen weniger betroffen wa-

ren.!® Als indizierte Filme, die an-

geschaut und fiir besonders attraktiv
gehalten wurden, sind genannt

worden:
Gesichter des Todes
Nightmare — Morderische Traume
(wurde spiter beschlagnahmt)
Freitag der 13.
Mad Max
City Cobra
Rambo IT
Riickkehr der Ninja
Planet der Schrecken

Das Horror-Hospital
Im Wendekreis des S6ldners

Als beschlagnahmte Filme sind von
den 12- bis 13jihrigen ‘Zuschauern/

Zuschauerinnen angegeben worden:
Lebendig gefressen
Man Eater
Tanz der Teufel
Ein Zombie hing am Glockenseil

Solche Ergebnisse sind jedoch nicht
nur bei den ilteren Kindern aufzu-
spiiren; sie sind auch bei 9- bis
10jéhrigen festzustellen. Bei einer
1992 durchgefiihrten - allerdings
nicht auf einer systematischen
Repriasentativauswahl beruhenden —
Befragung von Grundschiilern aus
GroB- (424) und Landstddten (377)
gaben 108 (GroBstadt) bzw. 35 Kin-
der (Land) an, indizierte/beschlag-
nahmte Filme besichtigt zu haben.
Auch hier waren wieder Méadchen so-
wie Angehorige hoherer sozialer
Schichten schwicher vertreten als
Jungen und Angehorige unterer so-
zialer Schichten (s. Tab. 32).
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Art Mutprobe abzulegen. Dabei darf
jedoch auf keinen Fall das immense
Gewaltpotential vernachldssigt wer-
den, das iiber dieses Angebot auf die
Kinder einwirkt — aus welchen (psy-
chischen und sozialen) Griinden sich
die Kinder solchen Filmen auch im-
mer zuwenden mogen.'®

II1. SchluBbemerkung

Auch wenn die Zeit, in der sich die
Kinder mit Medien beschiftigen, be-
triachtlich ist, stellt der Medienum-
gang nur einen Teil der kindlichen
Alltagswelt dar. Es ist aber ein Teil,
der mittlerweile einen erheblichen
Umfang hat und dessen Einflu} auf
die Kinder keineswegs leicht genom-
men werden kann. Das besonders
Problematische an der Situation liegt
allerdings nicht darin, daB sich die
Kinder mal mit dieser, mal mit jener
Medienofferte konfrontiert sehen. Es
resultiert vielmehr daraus, daf3 die
Kinder in den Sog eines »Arrange-

Tabelle 32

Von 9- bis 10jiihrigen rezipierte, indizierte/beschlagnahmte Videofilme, 1992

(unsystematische Zufallsauswahl) '

Titel Anzahl der Nennungen

indiziert insgesamt Jungen Midchen
Zombie 25 20 5
Bruce Lee 19 14 5
Ninja 14 12 2
Draculas Ende 13 5 8
Frankenstein 11 6 5
Rambo I11 10 9 1
Rambo II 8 7 1
Die Werwolfe 8 7 1
American Fighter 6 5 1
Kung Fu 6 2 4
City Cobra 4 3 1
Die Fliege 11 3 2 1
Tanz der Teufel I1 3 1 2
Der Démon 2 2 0
Freitag der 13. 2 0 2
Platoon 2 2 0
Der Terminator 2 2 0
Das Omen 1 0 1
Spookies 1 1 0

beschlagnahmt
Tanz der Teufel I 24 14 10
Nightmare I 8 7 1
Ein Zombie hing am Glockenseil 1 1 0

Es ist zwar davon auszugehen, daf3
bei der Rezeption indizierter/be-
schlagnahmter Videofilme oft weni-
ger deren Inhalt als die Moglichkeit
zidhlt, durch das Betrachten der Filme
in eine Clique zu kommen oder ge-
geniiber Freunden/Freundinnen eine

ments der Multimedialitit« (Hengst)
geraten sind, das zu Recht als
Medienverbundsystem  bezeichnet
wird. Das heiBt: Die Kinder werden
in ein Netz von medialen Prisenta-
tionseinrichtungen und Verbrei-
tungsmitteln  hineingezogen und
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einem Geflecht von medialen Bot-
schaften unterworfen, denen sie —
aufgrund vielseitig wirkender Anzie-
hungskrifte — nur schwer Widerstand
entgegensetzen konnen. Wie das
Verbundsystem dabei inhaltlich zu-
standekommt, ist offensichtlich. Es

geschieht dadurch, daB eine Medien-
botschaft (Geschichte, Handlungsab-
lauf) oder Teile von ihr (Hauptfigu-
ren, Handlungsszenarien, Embleme)
in verschiedenen Programmtrigern —
als Fernseh- und Videoprogramm,
Zeitschriftenbeitrag, Comic, Klei-
dung, Spielzeug, Computerspiel, aber
auch als Nahrungsmittel oder Bett-
wische — prisentiert und an die Kin-
der herangebracht werden. Von ei-
nem Verbundsystem ist demnach
dann die Rede, wenn'®

®cin »Script« (Plot, Geschichte)
oder einzelne Elemente davon
gleichzeitig in verschiedenen Me-
dien verfiigbar sind,;

e® das Script durch ein Leitmedium
(zumeist TV-Serie oder Kino- bzw.
Videofilm) lanciert wird;

@ mindestens ein audiovisuelles und
ein Printmedium miteinander kom-
biniert werden;

@ und die einzelnen Script-Prisenta-
tionen wechselseitig voneinander
abhingig, also fiireinander Promo-
ter und Werbetriger sind.

DaB die hier vorgestellten Medienbe-

reiche in der skizzierten Art mitein-

ander verkoppelt sind, sollte deutlich
geworden sein. Deutlich sollte aber
auch geworden sein, da8 ein solches

Medienverbundsystem, wenn es di-

rekt und indirekt kommerziellen

Zwecken nachgeht, die Kinder auf

eine Weise beeinflult, wie das ein

einzelnes Medium mit Sicherheit
nicht fertigbringt. |
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weite und Sehverhalten beziehen sich auf alle
Kinder, die in bundesdeutschen Fernsehhaushalten
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" Die Exzessivseher sind engagierte Video-Fans —
vgl. Glogauer, S. 16 ff..
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inhaltsanalytisch ausgerichtete) Studie von So

1 werden; bezieht man die 10 be-

h
ner }4
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? Vgl. Klingler; Windgasse, S. 3, und Glogauer,
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™ Vgl Glogauer, S. 67

” Vgl. Lukesch u.a.: Video im Alltag der Jugend,

S. 119ff.
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7 Fritz, J.: Videospiele — ein problematisches Frei-
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die Studie von Sander (Sander, U.: Kino und
Jugend. In: Gontwald, E.; Hibbeln, R.; Lauffer,
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interessierende Altersgruppe — und zum Sektor
»Kinderfilm« weder Nutzungs- und Priiferenzdaten
noch marktanalytische Hinweise zu finden sind,
bleibt das Thema hier unberiicksichtigt. Das
Wenige, was zum Gebiet »Kinderkino« an Pro-
grammbeschreibungen und Rezeptionsvermutun-
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mann: Kindermedien, S. 43 ff., und Strobel, H.:
Kinderfilm und Kinderkino in der Bundesrepublik
Deutschland. In: Twele, H. (Hg.): Kinderkino in
Europa, Frankfurt am Main: Bundesverband
Jugend und Filme.V. 1993, S. 9 ff.
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% Vgl. Klingler; Windgasse, S. 3

Vgl Klingler, S. 15
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"7 Vgl. Glogauer, 8. 75

% Dieses Thema kann im vorliegenden Zusam-
menhang nicht weiter verfolgt werden - vgl.
Schmidbauer, M; Lohr, P.: Gewaltdarstellungen in
Fernsehprogrammen. Ihre Auswirkungen auf
Fiihlen, Denken und Handeln von (Grundschul-)
Kindern, Miinchen: Internationales Zentralinstitut
fiir das Jugend- und Bildungsfernsehen 1993 (un-
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% Vgl Hengst, H.: Szenenwechsel — Die Scripts der
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M.; Bachmair, B. (Hg.): Medienkommunikation im
Alltag, Miinchen u. a.: Saur 1991, S. 191.
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