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1. Die Kommerzialisierung des Kinderfernsehens -

Eine Bestandsaufnahme

Das Kinderfernsehen im deutschsprachigen Raum icat i;m Laufe seiner
nunmehr mehr als funfzig Jahre andauernden Gegehigbhm anfanglich
inhaltlichen und prasentationstechnischen Experiiadeld" zum Umschlagplatz
fur ldeen und Interessen der werbetreibenden Wiaffsc entwickelt. Der
Stellenwert der Werbung und die Vermarktung desdiifernsehens und seiner
Programmangebote sind als Einflussfaktoren auffeEgnsehkonsum des Kindes
in den vergangenen Jahrzehnten enorm angewachsem gleicher Weise auch
der Aufwand daftir betrachtlich gesteigert wurde. s&llt beispielsweise Hans
Dieter Kubler in seinem Aufsatz ,Kinderkultur und ellien oder: Vom
Verschwinden der Kindheit® fest:

.Fast jedes Jahr schafft es die Medienindustriee @ieue Phantasiefigur aus der
Retorte zu zaubern, umgehend und allenthalben zumarkten und zu
polarisieren, und dies zunehmend im WeltmalRstabtf Binem genau

ausgekliigelten Markt- und Media-Kalk(fl.“

Kibler zeichnet dabei das Bild einer ,kommerziell€émderkultur®, die sich
durch Tendenz zu Fluchtigkeit, wachsender Hektikd usich steigernden
Verschlei3 der Fernsehfiguren bei gleichzeitig immperfekterer und
liickenloserer Umgarnung auszeichh@&iese Umgarnung wird auch durch eine
intensive Verflechtung unterschiedlicher Medienduje (beispielsweise durch
Zeitschriften zur TV-Serie, spezielle Internetseiteoder Computerspiele)
gewéhrleistet. In diesen multimedialen Vermarktstiggegien, mit denen ein und
dasselbe Produkt auf vielen Verbreitungswegen arkolider herangetragen wird,
sehen Paus-Hasebrink, Neumann-Braun, HasebrinkAurfehanger begriindet,

warum man von einer Kommerzialisierung von markemierten Medien- und

! Merkelbach / Stétzel, 1990, S.23.
2Kubler, 1991, S.310.
3 vgl. ebd.



Konsumangeboten im Kinderfernsehen und dartiberukiéigemein von einer
Kommerzialisierung der Kindheit sprechen k&nin. diesem Zusammenhang ist
Kindheit als Medienkindheit und als Konsumkindhait begreifen: Kinder sind
attraktive Adressaten einer Vielfalt von Medien-dubienstleistungsangeboten
und besitzen heutzutage viel friher als zuvor 6kaeche Macht, indem sie tber
nicht geringe Geldmittel verfigen und damit selbf Konsumenten in das

Marktgeschehen eingreifen.

Das Image einer Sendung in der Offentlichkeit, iMermarktung und ihre
Prasenz haben einen entsprechenden Einfluss audlid@sneine Interesse des
Kinderpublikums an der Rezeption dieses Progranibas mittlerweile schon
beinahe uniuberschaubar wirkende Fernsehangebotifider scheint diese
Entwicklung hin zur Vermarktung von Inhalten geradaotwendig zu machen.
Dasselbe trifft auch auf die werbetreibende Indeistu, die bei ihren Versuchen,
junge Konsumenten fir bestimmte Produkte zu gewinaach immer mehr auf
kommerzielle Medienverbiinde (Meister und Sander edmn von
Jebensstilorientierten Media-Mix-Werbestrategign‘setzen miissen. So stellt
auch ERer fest, dass

... mediale Angebote kaum noch die Aufmerksamkess éeiblikums erregen
kénnen, wenn sie nicht gleichzeitig in verschiederisammenhangen und
Lebensbereichen gegenwartig sind und so aus dergéMeter Angebote

hervortreten ®

Mit der Feststellung, dass Werbespots beziehungswélNerbeblécke als
klassische Formen der Fernsehwerbung im Kinderprogr auftauchen, ist es
daher nicht getan, um von einer Kommerzialisieraleg Kinderfernsehens zu
sprechen. Werbeformen, die programmbegleitend, aligéerhalb des Programms
stattfinden, errangen im Laufe der Entwicklung iminderfernsehen in
Deutschland und in Osterreich enorme Bedeutung. Der

Kommerzialisierungsschub ist insbesondere auf diablEerung des dualen

*Vgl. Paus-Hasebrink / Neumann-Braun / Hasebridlsfenanger, 2004, S.284.
®Vgl. Meister / Sander, 1997, S.10.
® ERer, 1998, S.408.



Rundfunksystems zurtckzufihren, dessen Finanzierung und
Refinanzierungsstrategien nicht nur auf dem Verkaurf Werbezeiten, sondern

auch auf der Vermarktung ihrer Inhalte basi€ren.

Sponge Bolam T-Shirt,Kim Possibleauf der Bettwésche, die Stars ddigh
School MusicaFilms auf der Cornflakes-Packung;onfetti als Pluschfigur:
Figuren des Kinderprogramms begegnet man heutzldagst nicht mehr blof3
beim Fernsehen selbst. Zahlreiche Kinder-TV-Angehaérden heutzutage von
einer grof3en Zahl an Warenprodukten erganzt, éierdidialen Botschaften und
Medienfiguren  weitertransportieren  sollen. Merchaimgy hei3t die
Marketingstrategie, mit der die Verzahnung von Medind Produkten effektvoll
erreicht wird. Aufgrund einer Lizensierung einem&eng oder einer Figur des
Kinderfernsehens schafft Merchandising eine ,Aligegartigkeit werblicher
Verteilkanale® auBerhalb der direkten TV-Auswertung. Merchandigtnodukte
im Handel kénnen die Einschaltquoten von Fernsehsegen steigern, die
Aufmerksamkeit der Rezipienten fur das weitere Augeeines Senders erhdhen
und sich positiv auf den Absatz von anderen Medigaboten (zum Beispiel
Zeitschriften oder Videokassetten) auswirken. Ddes Merchandising-Markt
eine Wachstumsbranche ist, stellt unter andereandtirfer fest: So sind in den
USA UUber 50 Prozent aller verkauften Waren lizansieAuch im
deutschsprachigen Raum ist ein starkes Wachstwmarzeichnen: Wurde 1991 in
Deutschland erst eine Milliarde Euro mit Lizenzhalnerzielt, waren dies im Jahr
2000 bereits sechs Milliarden Euto.

Die Geschichte des Kinderfernsehens ist daher algheine Geschichte der

Kommerzialisierung von Fernsehangeboten zu verstehe

"Vgl. u.a. Feil, 2003, S.12.
8 vgl. Baacke / Sander / Vollbrecht / Kommer, 198%45.
° vgl. Altendorfer, 2004. S.69.



1.1. Anné&herung aus drei Perspektiven

Mit dem Kinderfernsehen als Medienangebot, der Meitischaft als
Okonomiefaktor und den Kindern als Rezipienten ugmhsumenten spielen
mehrere Perspektiven bei der Problematisierung ddsanomens der
Kommerzialisierung des Kinderfernsehens eine Rallemnach gilt es, im Laufe
der gesamten Beschaftigung mit diesem Thema dididgser Arbeit vertretene
These der Geschichte des Kinderfernsehens als @etch der

Kommerzialisierung aus drei Blickwinkeln zu betreesh

* Aus medienorientierter Perspektive in Hinblick auf den Begriff des
Kinderfernsehens und seiner Spezifika:
Folgende Fragen sind dabei von Interesse: Waselrstan genau unter
einem Programm fir Kinder? Wie sehen Kinder fern@Wezipiert die
jungste Zielgruppe? Welche Diskurse gib es rund uias

Kinderfernsehen?

* Aus Perspektive der Kinder als Rezipienten des Kinderprogramms auf
der einen und als Konsumenten auf der anderen: Seite
Die primaren Fragen sind hier: Was zeichnet heagaut eine
Medienkindheit aus und welche Faktoren lassen msiedschliel3en? Wie
konnte sich der Markt zu einem mittlerweile zer@raKindheitskontext

entwickeln?

» Ausokonomischer Perspektivemit Blickrichtung auf die werbetreibende
Wirtschaft, deren Einfluss auf das Programmangebdes
Kinderfernsehens sowie deren Wahrnehmung der Kiattefeste Grol3e
auf dem Konsum- und Werbemarkt:

Besonders ist dabei von Interesse, was unter derdandpien
Merchandising verstanden wird, wie es in die Proidakprozesse des
Kinderprogramms eingreift und welche Auswirkungies zeigt.



Diese Differenzierung stellt ein zentrales Momeeit kier angewandten Methode
dar. Ein sich durch die ganze Arbeit ziehendes atitiches Merkmal wird es
sein, diese Differenzierung einerseits aufrecherhalten und andererseits auch
Wechselbeziehungen zwischen den einzelnen Dimemsiau identifizieren.
AuBBerdem lassen sich gemald dieser Perspektiveadnédung theoretische
Grundlagen schopfen, indem konkrete Beschaftigungd- Untersuchungsfelder
vorgestellt werden. Einen Uberblick iber diese eimkn Einblick in den Stand
der Forschung zu gewinnen erscheint auch fur digriBgbestimmung als ein
sinnvoller Schritt, um nicht weiterhin unreflektietiber ,die Kinder®, ,das
Kinderfernsehen® oder ,die Kommerzialisierung“ zarechen.

Erklartes Ziel dieser MalRnahme ist die Reflexioh @ner Metaebene, die sich
nach erfolgter Problematisierung des Phanomens aiiclem aufReren Rahmen
der Diskussion auseinandersetzt. Es handelt sioindeh bei dieser Arbeit um
kein empirisches Projekt unter Anwendung ausgewBhlethoden der
empirischen Forschung, sondern vielmehr um eineadiusenschau schon
vorliegender Forschung (respektive konkreter Farsgkergebnisse), die an

jeweils passenden Stellen Eingang in die Arbeddimwerden.

Der Geltungsbereich der Erkenntnisse soll sich idabeden deutschsprachigen
Raum und in erster Linie auf Osterreich beziehera Bie Zulassung
privatrechtlicher Fernsehanstalten in der Bundesydp Deutschland jedoch ein
zentrales Moment in der Entstehung des kommeragks Kinderfernsehens
darstellt, das auch den osterreichischen Markt massanderte, darf und kann
die Entwicklung in Deutschland nicht unbericksightibleiben; besonders
deswegen nicht, weil die Literatur zum Thema Menchsing in Deutschland
eine vielfaltigere ist als in OsterreithAuch kann davon ausgegangen werden,
dass Mediengewohnheiten, wie sie Nutzungserhebumgeler Bundesrepublik

darstellen, in &hnlichem MaRe auch fir Kinder ine@rgich gelten.

Yvgl. u.a. Boll (1999), Boll (2001).



2. ,Kinderfernsehen ist nicht gleich Kinderfernsehen*

Die Beschaftigung mit Kinderprogramm und Kinderfhen eroffnet ein sehr
breit gestreutes und vielschichtiges Forschungsféldch der Blick in die
Literatur lasst deutlich die Einigkeit erkennerg Bezlglich der Vielschichtigkeit
dieses Begriffs herrscht: Schon bei einem oberdiéwen Uberblick uber
verschiedene Versuche der Begriffsbestimmung wieltlth, dass seine
Komplexitat keine kurze und pragnante Definitiotésst, sondern wiederum eine
Aufzdhlung von verschiedenen Aspekten, die in ih@®esamtheit das
Kinderfernsehen ausmachen, bedingt. Viele Begeiimmungen sind demnach
gekennzeichnet von einer Aufzahlung all jener raten Aspekte.

Eine solche findet sich beispielsweise bei Kubker in seiner einleitenden
Sondierung zum Thema ,Vom Fernsehkindergarten zurmltimedialen
Kinderportal. 50 Jahre Kinderfernsehen in der Bgneleublik Deutschland®
feststellt, dass Kinderfernsehen nicht nur ein Raogn ist, sondern ,vielmehr ein
Zusammenspiel vielerlei Bedingungen, Strukturen ukktivitaten, vielerlei
Produkte, Formate und Akteur&-“

2.1. Die Inhomogenitat der Zielgruppe

Unter dem Begriff Kinderprogramm versteht man dieraspezifisch definiertes
Zielgruppenprogramm, wobei die Altersspanne deilgzigpe unterschiedlich
definiert ist und von Sender zu Sender variieramk&Vahrend zum Beispiel die
Medienforschung des ORF die Drei- bis Elfjahrigds Zielgruppe der Kinder
ausweist? wird diese bei anderen Sendern (beispielsweiseSbper RTL oder
beim Kinderkanal) bis zu einem Alter von 13 Jaheenreitert. Zusammengefasst
liegt die Altersspanne zwischen drei und 13 Jahren.

YKubler, 2001, S.4.
12y/gl. online unter URL: http://mediaresearch.orf:t.6.2009].



Stotzel spricht in diesem Zusammenhang auch von,ldBbomogenitat® dieser
Zielgruppe:

»Kinder sind nicht gleich Kinder. (...) Was landlagfals ,Kinder’ im Sinne einer
Zielgruppe bezeichnet wird, also junge Menschenseien ca. drei und 13
Jahren, ist aus der entwicklungspsychologischeht &ime &ufierst inhomogene
Altersgruppe.®®

Der Spannweite dieser Altersgruppe unter entwiddpsychologischen
Gesichtspunkten wird auch in der Forschung zur liaghdn Medienrezeption
durch die Differenzierung in Altersabschnitte Raamgp getragen. Gut
dokumentiert findet man dies beispielsweise bei g@dmlichen Analysen von
Feierabend und Klingler, die auf Grundlage der Dateer AGF / GfK-
Fernsehforschung verschiedene Indikatoren der Eenutzung (Tagesreichweite,
Seh- und Verweildauer) sowie die Programmnutzungn Hinblick auf
geschlechts- und eben auch altersspezifische Besuweiten darstelletf.
Differenziert wird hierbei zwischen einem Alter vanei bis funf Jahren, sechs
bis neun Jahren und zehn bis 13 Jahren. Viele melterschungsarbeiten zum
Fernsehkonsum der Kinder verwenden diese oderdilenDifferenzierungen.

Eine Gegenuberstellung der Sehgewohnheiten vonefmon Kindergartenalter
und denen von an der Schwelle zum JugendalterreleheZehn- bis 13-Jahrigen
macht dabei deutlich, dass die in einer Zielgruppsammengefassten Kinder in
ihrer TV-Rezeption hdchst unterschiedlich agier®dhrend jingere Kinder
spielerische Programme bevorzugen, die speziellsiangerichtet sind, und
Programme mit Phantasiehelden (vor allem Pupped- Zgichentrickfiguren),

lasst hingegen bei élteren Kindern das Interesse Kindersendungen und

Zeichentrick deutlich nach, stellen Kruse und Tarriest’®

13 Stotzel, 1998, S.55.

4 Die GfK fiihrt die Fernsehzuschauerforschung fig Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung
(AGF) durch. In der AGF sind die Senderfamilien VBRD, ZDF, RTL und ProSiebenSatlMedia

AG zusammengeschlossen. Die Analysen von Feierabethdlingler erscheinen unter dem Titel

-Was Kinder sehen" einmal jahrlich in der Zeits¢hyMedia Perspektiven®“.

1 Kruse / Tarnow, 1998, S.448.



Diese Differenzierung gilt gleichermal3en auch fie Mutzungszeiten: Wéhrend
Feierabend und Klingler den Drei- bis Flnfjahrig®08 eine durchschnittliche
tagliche Sehdauer von 71 Minuten zuschreiben, kaomiieder im Alter von
zehn bis 13 Jahren bereits auf 100 Mindfen.

Je alter Kinder werden, desto starker lassen sigh aeschlechtsspezifische
Praferenzen erkennen. So zeigen etwa die Ergebmwigse Paus-Hasebrink,

Neumann-Braun, Hasebrink und Aufenanger, dass ramige Medienangebote
Jungen wie Madchen einen Themen- und Figurenfunohierbreiten, der fur

beide Geschlechter attraktiv ist:

-Wahrend Jungen Figuren aus ,fernen Welten* prafen, die fur Kampf und

Auseinandersetzung stehen, wahlen die Madchengstitdhe Figuren und
Themen, die bereits eine Realitatsverlangerungelbms und Symbolmaterial fir

spatere Rollenauseinandersetzungen bieten, odbrstaike Madchenfiguren zu

ihren Heldinnen*

Neben dem Alter und dem Geschlecht finden sichen ldteratur auch immer
wieder spezifische Ausfihrungen lber den Zusamnmenhawischen sozio-
kulturellem Status der Familie und kindlichem Fetnisonsum. Paus-Hasebrink
und Bichler weisen beispielsweise darauf hin, dassite sozio-kulturelle
Voraussetzungen fir die Art und Weise des kindhchediengebrauchs und fur
den Stellenwert, den Kinder Medien zuschreibenge anoRe Rolle spieléf.
Fernsehen wirde demnach von Kindern aus armereigleso Schichten langer
genutzt werden, wahrend Kinder aus hoheren soztddachten PC und Internet
praferiertent’ In einer belgischen Studie aus dem Jahr 2008earl000 Kinder
in einem Durchschnittsalter von zehneinhalb Jalnesh ihre Eltern teilnahmen,
zeigten sich folgende Zusammenhafye:

'8 Fejerabend / Klingler, 2009, S.114.

Y"paus-Hasebrink / Neumann-Braun / Hasebrink / Aufgag 2004, S.146.
'8 \/gl. Paus-Hasebrink / Bichler, 2005, S.105f.

¥vgl. ebd., S.106.

2 Roe, Keith, 2000, (zit. nach: Gleich, 2002, S.104)



« Je geringer der Bildungsgrad der Mutter war, destbr sahen die Kinder
fern und desto eher bevorzugten sie kommerzietlgr@mmangebote.

* Dies galt ebenso, wenn die Vater einen niedrigd@erufsstand hatten,
erstaunlicherweise aber auch, wenn sie einen hBaearfsstand hatten.

» Der Bildungsstand der Mutter und der Berufsstansl daters verloren
jedoch an Bedeutung, wenn weitere Einflussvariablerdie Analyse
einbezogen wurden. So zeigte sich die Anzahl dendedgerate im
Haushalt als wichtiger Faktor (je mehr Gerate aoden waren, desto
mehr wurde ferngesehen), der elterliche Medienkon§e hoéher dieser
war, desto hoher war auch der Fernsehkonsum dedeKjirsowie die
Schulleistungen der Kinder (insbesondere Kinder ngéringen

Schulleistungen sahen haufiger fern).

Kinder sind (in Bezug auf das Fernsehen) nichtcgleKinder - die sich im
Altersverlauf andernden Nutzungszeiten Sendungsbanh, die
geschlechtsspezifischen Préaferenzen sowie der Zusahmng zwischen sozio-

kulturellem Status und kindlichem Fernsehkonsurd &idizien dafir.

2.2. Explizites und implizites Programm

Als eine unmittelbare Konsequenz auf die Inhomagerder Zielgruppe Kind
sieht Stotzel eine breite Ansprache der gesamtelgppe mit einem einzigen
Programm als zum Scheitern verurtéilDieser Aspekt und die Tatsache, dass
Kinder nur einen Bruchteil der Sendungen sehen, adisschliel3lich fur sie
gemacht wurden, bringt ihn zu folgendem Urteil: nKerfernsehen ist nicht

gleich Kinderfernseherf?

Die genaue Betrachtung der Tatigkeit des FernselensKindern, wie sie
singulare oder regelmaRige NutzungserhebungenBeispiel seien an dieser

Stelle — wie bereits erwdhnt - die Daten der AGKIK Fernsehforschung

Zlygl. Stotzel, 1998, S.55.
22 Ebenda, S.56.



angefuhrt, die Feierabend und Klingler jahrlich Zumalyse der Fernsehnutzung
Drei- bis 13-Jahriger heranziehen) eruieren, madigt Unterscheidung in
explizites und implizites (auch als heimlich beheietes) Kinderprogramm
erforderlich. Es zeigt sich, dass es namlich dwrshau einer Diskrepanz
zwischen dem, was Kinder — weil fir sie konzipiersehen sollen und was
tatsachlich von ihnen rezipiert wird, kommen ka@der mit Erlinger gesprochen:
.Kinder ,nutzen’ das Erwachsenenprogramm nachhedtigls das fir sie

ausgewiesene, vor allem das Vorabendprografiim.“

Eine in diesem Zusammenhang sehr augenscheinlofsehtungsarbeit Gber das
Kinderfernsehen in der Bundesrepublik Deutschlasigeh Basic, Schell, Schorb
und Graf im Jahr 1997 vorgelegt, da die Untersalmegdzwischen expliziten und
impliziten Angeboten Bestandteil ihrer Methodik igtd bei der Beantwortung
ihrer Forschungsfragen diese Differenzierung saeffsecht erhalten bleibt. Ihre
Definition soll auch fir diese Arbeit GUbernommen raben. Als explizite
Kinderangebote lassen sich nach den Autoren soj@akl Sendungen benennen,
die als Kinderprogramm  ausgewiesen oder im Rahmeron v
Kinderprogrammschienen oder von Kindersendern atisdét werden, als auch
solche, die aufgrund der Machart selbstverstandliddern zugeordnet werdéf.
Von den Redaktionen ausdricklich fir die Zielgruppgénd produzierte
Sendungen gehdren hier ebenso dazu wie eingeluaitieiktionen (sofern sie als

Zielgruppensendungen anzusehen sfid).

Wirft man einen naheren Blick auf das explizite gbaanm, so stellt man fest,
dass sich im Laufe der Jahrzehnte eine Vielzahl eraahiedlicher
Sendungsformen und Genres (bis hin zu eigenen édarnalen fur Kinder in
Deutschland ab Mitte der neunziger Jahre) herauggelhat. Identifiziert Stotzel

in seiner Periodisierung des Kinderprograrffimsioch drei als fir das

% Erlinger, 1998, S.466f.

24 Basic / Schell / Schorb / Graf, 1997, S.12.

% Basic u.a. (1997, S.36) stellen diesbeziiglichhireri Forschungsarbeit fest, dass knapp 60
Prozent des expliziten Kinderangebotes aus Kauftimhen zusammengestellt sind.

%% Stotzel, 1991, S.73 - 92.
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Kinderfernsehen der funfziger Jahre zentrale Ptasensformen [,Das
Puppenspiel in allen Variationen (Handpuppen, Siopken oder Marionetten),
Demonstrationen im Studio: die erzahlende Kindexdtntante oder der
anregende Bastelonkel und der Spielfilm sind Inidifen der vorherrschenden
Darstellungsformen®], so hat sich im Laufe der Geschichte des
Kinderfernsehens eine groRe Palette an Sendungstymed Formaten

hinzugesellt.

Diesen gegentber stehen die impliziten Kindersegelnndie nicht speziell an
Kinder adressiert sind, von ihnen jedoch trotzdemipiert werde® Ein Grund

fur diese qualitative Ausdehnung des Sehverhaltesgg neben dem groR3en
Parallelangebot, auf das die meisten Kinder Zudrében, in den spezifischen
Sendeplatzen. So platzieren eine grol3e Zahl jearde3, die Kinderprogramm
ausstrahlen (Spartenkanéle ausgenommen), diesggemZeitspanne, die sich im
hochsten Falle bis zum spaten Nachmittag erstrdekipirische Erhebungen
stellen aber fest, dass der Abend die intensivet&ilitzungszeit der Drei- bis 13-
Jahrigen darstellt: Die starkste kindliche Zuwerglanm TV weisen Feierabend
und Klingler im Zeitraum zwischen 18.00 Uhr und 3®.Uhr aus: In dieser
Zeitspanne erreicht das Fernsehen knapp ein FiaiféelDrei- bis 13-Jahrigef.

Berucksichtigt man zusétzlich die von Kindern zaseir Zeit rezipierten Sender,
finden sich mit ProSieben und RTL hinter den Maiktern Super RTL und dem
Kinderkanal zwei Sender, die zu dieser Zeit keipliekes Kinderprogramm

ausstrahlerl® Als Beispiele fiir implizite Sendungsangebote kénmeEmnach

deutsche oder amerikanische Serienformate (Soap§pEelenovelas, Sitcoms)

oder Magazine genannt werden.

Was der damalige Leiter des WDR-Kinderfernseheng @éntefering Anfang
der siebziger Jahre kurz und pragnant mit dem esmitdft zitierten Ausspruch

.Kinderfernsehen ist, wenn Kinder fernsehen* zumsdéwck bringen wollte,

*’Ebenda, S.75.

%8 Basic / Schell / Schorb / Graf, 1997, S.12.
2Vgl. Feierabend / Klingler, 2009, S.117.
% Ebenda, S.122.
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kann daher gewissermalR3en als Aufruf verstandenenmerdas Kinderfernsehen
stets als ein Konstrukt von expliziten und impént Sendungsangeboten zu
denken. Als realitatsbezogene Ausgangsthese hsgrdiatz laut Mundzeck zu

Recht Eingang in die medienpadagogische Basisdiskugefunderi:

2.3. Kinderfernsehen als Gegenstand der Forschung

Rund um das Thema Kinderfernsehen zeigt sich eilefialt unterschiedlicher
Diskurse, die im Laufe der Jahrzehnte mehr oderigeenintensiv beforscht
wurden beziehungsweise aktuell Gegenstand der fangcsind. Altere Beispiele
hierfir sind die Diskussionen um die vermeintlicth&dlichen Wirkungen des
Fernsehens vor allem auf Kleinkinder, erforscht @em Gebieten der Medizin,
Padagogik oder der Psychologie und in den flunfzigeetr sechziger Jahren auch
rege betrieben von prominenten Kulturkritikern Wibeodor W. Adorno, Max
Horkheimer oder Gunther Anders. Als jingeres Beisijpir Diskurse rund um das
kindliche Fernsehen gilt die vor allem in jungsfeit haufig gefiihrte Diskussion
Uber den Zusammenhang zwischen MedienrezeptiorGawealthandlungen, die
vor allem in Zusammenhang mit dem Kinderprogramne édesondere Brisanz

erfahrt.

Ein in diesem Kontext ebenso erwéahnenswerter Dg&asstrang findet sich in
den zahlreichen Ausfihrungen uUber die Wesensuhied®E zwischen dem
kommerziellen (dem der privaten Fernsehanstaltenyl wem 6ffentlich-
rechtlichen Selbstverstandnis eines Veranstaliditsder ab Mitte der achtziger
Jahre neu entstandenen Dimension der Konkurrenzngedps etablierte
offentlich-rechtliche Fernsehen entwickelt sichladas Kinderprogramm immer
mehr zum ,Schauplatz der deregulativen Dynamik neMerktstrategien®
(mehr dazu in Kapitel 5.4.1.). Eine wichtige Raltlediesem Prozess spielte auch
die mit dem Beginn des Privat-TV im deutschen Raamhergehende

Ausweitung des Programms fur die jingste Zielgruppe

31 vgl. Mundzeck, 1991, S.65.
%23chachter, 1991, S.42.
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Ist vom Kinderfernsehen die Rede, so gilt es stetdeachten, aus welchem
Blickwinkel man sich diesem Thema né&hert. Nicht asantlich dabei ist auch,
um wessen Blickwinkel es sich dabei handelt. Sal slire Anspriche an das
Kinderfernsehen seitens seiner Produzenten, s&eeipienten und auch aus
Sicht der Eltern und P&dagogen hochst unterschieg]li wie auch die
Medienfunktionen im Allgemeinen hier eine unterschiche Gewichtung
erfahren. So stellt beispielsweise Schlaff in ihmsammenfassenden Thesen
zum Thema Kinder und Fernsehen fest:

.Kinder sehen die Unterhaltungsfunktion als dieigste Funktioran, wahrend
Eltern die informative und kognitive Funktion ale dvichtigste betrachten. Die
Vertreter der Offentlichkeit messen der Unterhajsfanktion, der Beschreibung
der Realitat und der Sozialisationsfunktion dieRjesBedeutung bef*

Zusammenfassend lasst sich demnach sagen, daskheéam Kinderfernsehen

eine Vielzahl unterschiedlichster Diskurse zuldSstse werden entweder

* von einem auf das Medium konzentrierten Standp(inétogen auf alle
vom Fernsehsender als Kinderprogramm ausgezeichnet fir Kinder
konzipierten Sendungen einschlie3lich aller mallene organisatorischen
sowie redaktionellen Bedingungen),

* oder aus einer rezipientenorientierten Perspektdre, den kindlichen
Rezeptionsprozess in den Mittelpunkt stellt,

* oder aus Sicht der Padagogik (sprich den Blickwinken Eltern,
Padagogen sowie samtliche offentliche Reflexioneberl das
Kinderfernsehen, wonach dieses ,das fur Kinder gyese

Fernsehprogramni® darstellt) heraus gefiihrt.

% Schlaff, 1980, S.99.

% Wobei sich die Vorstellung, wie fiir Kinder geeitgse Fernsehprogramm auszusehen habe, im
Laufe der Jahrzehnte mehrfach wandelte: BesondeBereich der Medienpadagogik begegnet
man bei geschichtlicher Betrachtung des Kinderfdness diesbeziiglich haufig divergenten
theoretischen Ansétzen. So sei hier beispielsweise Entwicklung erwéhnt, die von den friihen
moralischen Bedenken gegeniiber dem kindlichen Ekems(und inshesondere gegeniber seinen
Wirkungen) weg zur Entdeckung des TV Geréts alsrsbulerzieher® in den 70er Jahren fiihrte.
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3. Zielgruppe Kind

Im Kontext unterschiedlicher Wissenschaftsdiszgrtinund Lebensbereiche ist
der Kindheitsbegriff ein variabler, das heif3t veisdene wissenschaftliche
Disziplinen und Ansatze stellen diverse Definitioneon Kindheit bereit. Das
Kindsein wird dabei aus verschiedenen Blickwinkeheraus erforscht:
Soziologische, psychologische, physiologische, wseéch 6konomische und
rechtswissenschatftliche Perspektiven finden in Herdheitsforschung ihren
Platz. Je nach dem steht die Kindheit als soziadds, kognitives oder als
physiologisch-anatomisches Phanomen im Mittelpurats, vom Lebensraum
Familie abhangig oder mit dem Rechtsbegriff derdéméhrigkeit verknipft.

Die Kindheit als kulturelles Konstrukt ergibt siffr Bachmair aus der Art und
Weise, wie Kinder adressiert werden (zum Beispid Rezipienten des
Kinderfernsehens, als Konsumenten, etc.), ,wobeise&i Adressieren ebenso
interpersonal wie medial ablauft“Die Auseinandersetzung mit Kindern als
Rezipienten des Kinderfernsehens verlangt dahenmmsdienwissenschaftliches
Verstandnis von Kindheit und folgende Frage: Wasl SKinder eigentlich in
Bezug auf Medien (und im Speziellen in Bezug awf Barnsehen)? Die alleinige
Determinierung der Zielgruppe als ,die Drei- bis-J&hrigen“ reicht nicht aus,
um das dieser Arbeit zugrunde liegende Problemeines Vollstandigkeit zu
erfassen. Vielmehr braucht es das Verstandnis vodéfn als ,Medienkindern*

als Basis fur alle weiteren Erlauterungen.

3.1. Kindheit = Medienkindheit

Kinder wachsen heute in einer multimedial geprademvelt auf. Heutzutage
steht den Heranwachsenden eine breite Palette Imedimterhaltung — mit

Schwerpunkt auf den Bereich der audiovisuellen Medi zur Verfigung. Der

%Bachmair, 1997, S.48.
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kindliche Medienalltag hat seit den flinfziger Jahreles vergangenen
Jahrhunderts eine enorme Wandlung erfahren, wié &sdtmann in seiner
Abhandlung Uber den Vergleich der damaligen mit kdeutigen Kinderkultur
feststellt:

-wWenden wir uns der Medienausstattung eines Kinderers der finfziger Jahre
zu: Wir sehen ein Blcherregal, auf dem einige, daumaue Kinderbilicher stehen,
von Astrid Lindgren ,Wir Kinder aus Bullerbd® (...ynd ,Pippi Langstrumpf*
(...), ansonsten Tiergeschichten von llse Obrig und Kaaack. Daneben gibt es
Klassisches in bearbeiteten Kaufhausausgaben Léeerstrumpf’, ,Heidi' sowie
Jules Verne-Béande; (...). Wenn wir den Blick weitelhwseifen lassen, entdecken
wir, dass das Madchen eine Handvoll Comic-HefteSamrank gesammelt hat,
(...). Im Eck liegen noch einige Kinder- und Jugentzériften, (...), etwas
zerlesener, da von Freundinnen getauscht, die eftzssde’ und ,Bravo* (.).“ *°

Damit hat sich die Medienausstattung des damaliederzimmers erschopft;
sie beschrankt sich auf Printmedien und umfasstrwibgend kommerziell
orientierte Produkte. Flnfzig Jahre spéater ist ¢Mediatisierung aller
Lebensbereiché® — so auch des kindlichen Alltags - weit fortgesttémn.
Mattusch spricht von einem Wandlungsprozess der ellgebaftlichen
Kommunikationsstrukturen, der deutliche Verandeamgron Quantitat und
Qualitat der Medienangebote mit sich gebracht hat:

.Insbesondere die Leitbildfunktion der Printmediedenen lange wesentliche
Funktionen fur die Meinungs- und Bewusstseinsbitgdangeschrieben wurden,
wird durch die Zunahme der audiovisuellen Mediemdnoge (AV-Medien)

relativiert.*®

Diese Zunahme findet in zunehmendem Mal3e auch inddfzimmer statt.
Mattusch schreibt den audiovisuellen Medienangebaegar eine gewisse
Vormachtstellung zu, da sie den kindlichen Rezegspezifika
entgegenkommen, indem sie aufgrund der Abkehr varhrifdicher

Informationsvermittlung durch den verstarkten Einsavon Bildern und

% Heidtmann, 1995, S.53.
37Mikos, 1997, S.51.
38 Mattusch, 1998, S.423.
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gesprochener Sprache eine wesentliche Zugangs$gderiog fur Kindel
darstellert’

3.1.1. Medienausstattun¢

Laut aktueller KIMStudie, einer Intersuchungzum Medienumgang Sec bis
13-Jahriger in Deutschla,*® sind Spielkonsolen und Musikmedien wie -
Player, Kassettenrekorder und Radio die am weriegégbrdteten Medien be
Kindern. MP3Player und Comgter setzen sich ebenso wie D\Hdayer ode
Internetzugang zunehmend im Kinderzim, das immer mehr zul
-Medienzimmer* wird,durch. Die folgende Abbildung gibt Aufschluss Uloen
Medienbesitz der Kinder nach Angaben der Elt

Spielkonsole Netl
CD-Playe

Handy

Tragbare Spielkonsc
Kassettenrekord
Fernsehger

MP3-Playe

Radic

Walkman, Discman, MinRadic
Nichttragbare Spielkonsc
Computer / Noteboc
Kindercompute
DVD-Playe

Internet/ E-MailAnschlus

Videorekorde

0 10 20 30 40 50 60
®Jungen ®M&dchen

Abb. 1: Geréatebesitz der Kinder 200! (Besitzrate in Prozentf11

¥ vgl. ebd.

“%vgl. Medienpadagogischer Forschungsverbuiidwest (Hrsg.): KIMStudie 200. Kinder und
Medien, Computer und Internet. Basisuntersuctzum Medienumgang Sechsis 1-Jahriger in
Deutschland. Stuttgart, 2008nline unter URL http://www.mpfs.de [11.6.2009].

“1 Quelle: KIM-Studie 2008.
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Da die Ausstattung mit Medien nur den Rahmen farMoglichkeit der Nutzung
dieser bereitstellt, ist das Verhaltnis zwischendMerausstattung und konkretem
kindlichen Medienhandeln keineswegs von lineareiuNaesitzraten sind daher
kein Indiz fur die tatsédchliche Nutzung. Benennbsind allerdings die
Rahmenbedingungen der Mediennutzung, unter deneh siie groliere
»LAutonomie der Kinder bei ihrem Medienumgang, solah quantitativer
(Zeitpunkt, Umfang, etc.), als auch in qualitatiinsicht (Medienauswahl und
Nutzungsweise, Gestaltung der Nutzungssituatian)“&t am deutlichsten zeigt.
Was Six, Gimmler und Vogel hier als ,Autonomie” be&nen, wird in der
Literatur vielerorts auch ,Individualisierung dein#lichen Medienrezeption®

genannt.

Dieser Prozess ist wiederum ein Teilsegment eirég¢ifenden Strukturwandels
in der Gesellschaft in den letzten Jahrzehnten,dgerSoziologe Ulrich Beck als
Modernisierung der Industriegesellschaft beschriebmd mit dem Begriff
reflexive Modernisierund™ bezeichnet hat. Diese Entwicklung hat einen neuen
Modus der Vergesellschaftung, sprich des Verh&gassvon Individuum und
Gesellschaft hervorgebracht, den Beck unter demh®trt Individualisierung
subsumiert. Mit diesem Begriff werden folgende msgnhangende Prozesse
innerhalb der Gesellschaft bezeichnet:

»Individualisierung meint zum einen diAufiésung vorgegebener sozialer
Lebensformen - zum Beispiel das Bruchigwerden vabehsweltlichen
Kategorien wie Klasse und Stand, Geschlechtsrolleamilie, Nachbarschatft,
usw.; oder auch (...) der Zusammenbruch staatlich ordeeter

Normalbiographien, Orientierungsrahmen und Leigil*

Unter den Bedingungen der reflexiven Moderne undhese Auswirkungen
(wachsende Mobilitdt, allgemeine Anhebung des Bighniveaus und des
verfugbaren Einkommens, Flexibilisierung der Arbedit, und vielem mehr)

kommt es demnach zur Freisetzung der Individuen daa traditionell

“2 Six / Gimmler / Vogel, 2002, S.48.
“3vgl. Beck, 1996, (zit. nach: Mikos, 1997, S.51).
“Beck / Beck-Gernsheim, 1994, S.10.
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gewachsenen Bindungen. Das heif3t, die vorgegelsamalen Bindungen sowie
traditionelle Sicherheiten in Bezug auf Handlungsen, Glauben, leitende
Normen und Werte, Interaktionsformen, usw. gehemlien gesellschaftlichen
Bereichen verloren. ,Das entscheidende Kennzeidieser modernen Vorgaben
ist, dass das Individuum sie, weit mehr als frigewissermalien selbst herstellen
muss, im eigenen Handeln in die eigene Biograpéieihholen muss'® Mit dem
Wandel der  Normalbiographie  zur ,Bastelbiograpffie* fordern
Individualisierungsprozesse also aktives Bemihen ulbbstimmungs-,
Koordinations- und Integrationsleistungen. Die Kempsenz ist laut Beck und
Beck-Gernsheim folgende:

.Der Mensch wird (...) zur Wahl seiner Méglichkeiteaym homo optionis.
Leben Tod, Geschlecht, Korperlichkeit, ldentitaeliion, Ehe, Elternschaft,
soziale Bindungen - alles wird sozusagen bis insingedruckte entscheidbar,
muss, einmal zu Optionen zerschellt, entschiededene*’

Mikos sieht die Folgen des Prozesses der Indivisiealing in der zunehmenden
Selbstbestimmtheit der Individuen hinsichtlich Bimghie und Identitat, in der
Subjektentfaltung und Pluralisierung von Lebensstil Lebensformen und
Lebenswelterf® Zugleich stellt er aber auch multidimensionale lgiwiheiten in
den plural differenzierten individualisierten Gésehaften fest, in denen bei
gleichzeitig  steigender  Autonomie der Entscheidangeauch der
Orientierungsbedarf der Individuen immer mehr zunimMikos konstatiert:

,Um diesen zunehmenden Bedarf zu decken, sinduistandardisierte Muster
institutioneller Vorgaben angewiesen. In diesem afiumenhang erlangen die
Medien eine besondere Bedeutung, denn gerade (ibererdstehen neue

Gemeinschaften?®

4 Ebenda, S.12.
“®Ependa, S.13.
“"Ebenda, S.16.

“8vgl. Mikos, 1997, S.55.
“Ebenda.
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Rolff und Zimmermann sehen im Individualisierungskept eine brauchbare
theoretische Grundlage fir die Interpretation deséls von Kindheit:

~Finden sich bei Beck nur sparliche Aussagen zivlddalisierung von Kindheit
und Kinderleben, so lassen sich doch entsprech&mi@hmen zwanglos aus
seinem Konzept ableiten. Es gibt keinen Grund, tnaafzunehmen, dass auch
Kinder genoétigt sind, sich zunehmend eigenstandig ihrer (...) Umwelt

auseinanderzusetzen, um das eigene Leben (...) arteref>

Die Autoren fassen folgende Kennzeichen der indiaigierten Kindheit

zusammen?

» ,destandardisierte® kindliche Lebensablaufe durchersehiedene
individuelle biographische Muster

e Kinderaktivitdaten, die zeitlich und rdumlich starkegmentiert sind
(entsprechend der These von der ,Verinselung” ddrebsraume) - dabei
aber in hohem Umfang von den Kindern selbst gewhiinsad initiiert

* Uberwiegender Aufenthalt an eigens fur Kinder as&dten und
ausgegrenzten Orten beziehungsweise zu Hause #§ysithte
Kindheit®), aber nicht mehr ,drau3en”

* organisierte, von erwachsenen Experten angeleitete Uberwachte
Aktivitditen mit bestimmten, relativ verbindlichenielketzungen und
Programmen mit Charakter von Lernen und Arbeit

* lockere, nach Aktivitaten und Orten wechselnde lénkdntakte anstelle
kontinuierlicher Beziehungen in stabilen nachbaafibhen Peer-Groups
und anstelle ,kollektiver Eingebundenheit”

» weniger kollektive, normorientierte Vorstellungels aifferenzierte und
reflektierte Wahrnehmungen, Meinungen, Deutungen d un

Geschmacksvorstellungen mit starkem Bezug aufigene Person

*0 Rolff / Zimmermann, 1997, S.152.
*Lvgl. ebd., S.153f.
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 Planungs- und Organisationskompetenzen, um im ditaltag
widerspruchliche Anforderungen und Erwartungen veech eigene
Interessen und Bedurfnisse vorausschauend mitkna vereinbaren

» vielfaltige, selbststandige und selbstverstandlicleeliennutzung

Waren Kinder in den flinfziger und sechziger Jahmes zwanzigsten

Jahrhunderts noch stark an die traditionellen Lsf@men und an das sozial-
raumliche Milieu der Nachbarschaft gebunden, inakrlderer es kaum weitere
Differenzierungen gab, ist dieses Milieu jetzt amfag des einundzwanzigsten
Jahrhunderts von vielfaltigen Szenen durchsetznhd&ieben, Kinderalltag,

kindliche Orientierungsmuster, Lebensstile, Handgikompetenzen gestalten
sich ganz unterschiedlich, nur eben nicht mehraegtiden Grenzen von Klassen
und Schichten. Damit &ndern sich auch die Bedingnngnter denen Kinder

aufwachsen, denn die traditionellen Sozialisatistsinzen (Erziehung im

Elternhaus, Kindergarten und Schule, Einflisse \Reer-Groups wie dem

Freundeskreis und anderer sozialer Gruppen) venlienmer mehr an Bedeutung.
Gleichzeitig Ubernehmen Medien vermehrt diese Rahé tragen so in viel

grolRerem Mal3e als vor funfzig Jahren zur Sozialisig von Kindern bei.

3.1.2. Sozialisation durch Medien

Durch ihre alltagliche Verfligbarkeit und Selbstt@nsllichkeit haben sich
Massenmedien zu einer fixen GroRe im Sozialisapmress, das heildt im
.Prozess der Menschwerdung des Menschen, der \&lgdwaftung und
Individuierung gleichermaRRen umfasst“entwickelt. Vergesellschaftung meint
die Ubernahme und Verinnerlichung von soziokullerel Werten,
Verhaltenserwartungen und sozialen Rollen, auclchoeben als individuelle

Aneignung der materiellen und symbolischen Kultur.

>2Miihlbauer, 1980, (zit. nach: Burkart, 2002, S.144).
%3 Rolff / Zimmermann, 1997, S.117.
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Burkart beschreibt Sozialisierung wie folgt:

»,S0 durchschreitet der (...) Saugling in seiner Enkiving vom Kind bis zum
Erwachsenen nicht nur Stadien der biologischenuRgif sondern macht auch
individuelle und soziale Lernvorgange durch. (...)nvVdieser Perspektive aus
erscheint Sozialisierung als ein permanenter, begleitender Prozess der

Personlichkeitsentwicklung, der erst durch den @bgebrochen wird>

Der Sozialisationsbegriff unterscheidet sich insofeon der Erziehung, als dass
er sich auf gesellschaftlich bedingte Prozesse ebézidie nicht unbedingt
intentional ablaufen mussen. Kinder und Jugendligbeden dabei nicht blof3 auf
ihre Rolle als ,Werdende" reduziert: ,Vielmehr wiedich ihre Rolle alSeiende
mit eigenen kulturellen und subjektiv sinnhafterax@n als wichtiger Teil von
Sozialisation anerkannt™ Dies bringt Rolff und Zimmermann zur These, dass
ein heranwachsender Mensch nicht nur sozialisied,vsondern sich zum Teil
auch selbst sozialisiert, indem er das Materialsiine Kulturarbeit und fir die
Deutung seiner Lebenspraxis in verschiedenen Imstafzu Hause, in der Schule,
im Freundeskreis, in den Medien) vorfindet und garam ,Architekten seiner
eigenen Sozialisatio”® wird: ,Die Bedeutung der Praxis kann nicht allaimden
Gegenstanden oder Symbolisierungen selbst abgelesaten, sondern an der

Weise, wie sie sich das Kind aneign&t.

Welche Folgen hat nun dieses mediatisierte Komnatimksnetz, in welches
Kinder heutzutage hineingeboren werden, auf ihreigdieation? Wie hat das
Zeitalter der Massenkommunikation die Rahmenbediggno der Sozialisation
verandert? Sozialisation durch Massenkommunikaigbmach Ronneberger in
zweierlei Hinsicht zu verstehen:

»1. als Vermittlung von (...) Leitbildern, Werten urddormen des Denkens und
des Handelns sowie 2. als Vermittlung von Denkformmed Verhaltensweisen,

die das Leben in komplex organisierten Gesellsshgftemen erst ermdglichen

> Burkart, 2002, S.144f.

%5 Fromme / Vollmer, 1999, S.220.
® Rolff / Zimmermann, 1997, S.150.
" Ebenda, S.148.
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und die zugleich auch der Erhaltung und Weiteresklung dieser Gesellschaft

dienen.®®

Wahrend an der erstgenannten in hohem Malie andstieutionen (Familie,

Schule, etc.) beteiligt sind, ist die letztgenanRtegm der Sozialisation die flr
Massenmedien typische. Sie besitzen insofern emz@alsationsfunktion, indem
sie in ihren Inhalten Angebote zum Erlernen von id@emen und Rollenmuster
bereitstellen. Primargruppen teilen ihre Bedeuttimgdie Sozialisation daher in

zunehmendem Maf3e mit den Massenmedien.

Durch die Vermittlung von Sekundarerfahrungen erictign Medien ebenso
soziale Orientierung, das heil3t anstelle einer kdireuganglichen, priméar
erfahrbaren Wirklichkeit prasentieren sie uns Watkkeiten, die wir als
,Erfahrungen aus zweiter Harfd“erleben: ,Nicht Landschaften oder Menschen
begegnen den Kindern, sondern symbolische Repeisem@n davon, in von den
Kindern nicht beeinflussbarem Tempo, Ausschnittscfmitt und Rahmerf®
Tendenziell positive wie negative Wirkungsannahnsehen dabei in der
Literatur Seite an Seite. Wahrend die einen Medisrdie Wirklichkeitserfahrung
der Kinder positiv erganzend und erweiternd bezetoh warnen die anderen vor
einer Dominanz der von Kindern Uber Medien erlebigfahrungen Uber ihre
unmittelbaren Alltagserfahrungen auf der Grundldgs begrenzten kindlichen
Erfahrungshorizonts. Besonders in den Anfangsjahrées Fernsehens
beeindruckte die scheinbar nahegebrachte Wirklithke

»Auf dem Bildschirm ist vieles von dem zu sehen,swaan friher nur vom
Horensagen oder Uberhaupt nicht kannte. (...) DarsBiirm erschlief3t auf jeden
Fall neue Bereiche der Anschauung, es findet eime Ausweitung des
menschlichen Sensoriums stéit.“

8 vgl. Ronneberger, 1971, (zit. nach: Burkart, 208385.).
*9vgl. Burkart, 2002, S.327ff.

®0Rolff / Zimmermann, 1997, S.122.

®1 Merkert, 1968, (zit. nach: Burkart, 2002, S.328).
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Der Versuch, den Stellenwert primarer und medetisr Erfahrungen empirisch
zu vergleichen, ist nach Einschatzung Burkarts Saheitern verurteilt, ,zumal
es sich auch hier (...) um Tendenzen einer Entwicklbandelt, die erst tber
Generationen hinweg ihre Spuren hinterlassen Wirdiveifelsohne kann aber
von einem Einwirken der Medienwelt auf die direl@gahrungswelt sowie in
Abhangigkeit von der allgemeinen Entwicklung desndds auch auf seine
Wirklichkeitsbildung und Weltdeutung ausgegangenden.

Vor allem dem Fernsehen als Sozialisationsinstamz wh der Forschung
besondere Aufmerksamkeit geschenkt. Konkrete Dates Fernsehapparat-
Besitzes, der Bindung an das Medium sowie der Remegforschung stellen

dabei die Basis fir weitere diesbezugliche Erlautgen dar.

3.1.3. TV-Zuwendungsmuster

Wie in Abbildung 1 (Kindlicher Medienbesitz; sielk@pitel 3.1.1.) ersichtlich,
haben mehr als 40 Prozent der im Rahmen der KIMiS2008 befragten Kinder
Zugriff auf ein eigenes Fernsehgerat. In Osterrdiahn von einer dhnlichen
Situation ausgegangen werden: So ergab eine Stadmmobilkom austria im Jahr
2003, dass 37 Prozent der Sechs- bis Zehnjahng@sierreich ein eigenes TV-
Gerat besitzen; bei den EIf- bis 14-Jahrigen steigser Wert sogar auf 53
Prozent?

Unabhé&ngig vom eigenen Besitz, ist das Fernsehgramhaintensivsten genutzte
und mit Abstand das Medium mit der grof3ten BinduBgtrachtet man die
subjektive Wichtigkeit einzelner Medien bei Kindeum die Unverzichtbarkeit
dieser zu ermitteln, so nimmt das Fernsehen garzden ersten Platz ein: Knapp
drei Viertel aller befragten Teilnehmer der KIM-8i& aus dem Jahr 2006 kénnen

auf dieses Medium am wenigsten verzichten.

®2Burkart, 2002, S.329.
% vgl. mobilkkom austria: Presseaussendung vom 1408200nline unter URL:
http://www.mobilkomaustria.com/de/presse/200308114.§.2009].
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Am wenigsten verzichten kann ich auf .
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Abb. 2: Medienbindung (Angaben in Prozents"4

Kein anderes Medium erreicht einen fir Kinder dewanerzichtbaren Status w
das TVGeréat. Aber nicht nur im Verbund anderer Medierghahinsichtlich de
Gesamtheit der kindlichen Freizeitaktivitditen ist das Fernsehesine
Beschafigung, der intensiv nachgegangen wird. So stellenspielsweist
Kuchenbuch und Simon fest, dass Kinder im Alter winei bis 13 Jahre
bestimmte Freizeitaktivitaten (im und aul3er Haugelen, Freunde treffer
kreative Téatigkeiten, Sport) heute seltener taghcisiibben und gleichzeitig ¢
elektronisclen Medien, im lesonderen das Fernsehen, einen wichtigen Pl
der Freizeitgestaltung eingenommen h:.®®

Die KIM- Studie weistdem Fernsekonsum sogar — als hauftgsTatigkeit de
Sechs- bis 13-Jahrigen den wichtigsten Platz im Gesamtumfang

Freizeitaktivitdten zyHausaufgaben und Lernen ausgeschlo.

% Quelle: Medienpadagogischer Forschungsverbuiidwest (Hrsg.): KIMStudie 200. Kinder
und Medien, Computer und Internet. Basisuntersugtzum Medienumgang Sec- bis 13-
Jahriger in Deutschlan&tuttgart, 200" Online unter URL: http://www.mpfs.d&1.6.2009]

% Kuchenbuch Simon, 2004, S.44
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Abb. 3: Freizeitaktivitdten 2008 (Angaben in Prozet) 66

Die Tatsache, dass das Fernsehen langst in rituetleroutinisierte Ablaufe des
Alltagslebens integriert ist und die TV-Rezeptiomtar der Pramisse des
Alltaglichen und immer haufiger nur noch beilausigittfindet, tut demnach seiner

Popularitat bei Kindern keinen Abbruch.

3.1.4. Nutzungszeiten

Viele Diskurse rund um den kindlichen Fernsehkonstifizen sich zunachst auf
die Pramisse, dass sich dieser im Verlauf der Jamelahrzehnte kontinuierlich
gesteigert hat. Besonders in Verbindung mit derbx&tung des TV-Apparates
und der Programmausweitung zeigt sich diese Steigerder Sehzeiten bei
Kindern. Wahrend Heymann beispielsweise 1964 zu Hegebnis kommt, dass

28 Prozent aller Kinder (zwischen zwei und 16 Jahrg&glich vor dem

% Quelle: KIM-Studie 2008.
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Fernsehapparat sitz8h,gehen Feierabend und Klingler 1992 schon von zwei
Dritteln aller Drei- bis 13-Jahrigen aus, die ameen durchschnittlichen Tag
fernsehert® Betrachtet man die tagliche Sehdauer, ergibt sichihnliches Bild:
Heygster und Stolte weisen in den siebziger Jafiredie Gruppe der Drei- bis
13-Jahrigen eine durchschnittliche Sehdauer voMBfiten aus’ wohingegen
nach Wiedemann 1996 dieser Wert auf 97 Minuten ichnt anstieg; der
Spitzenwert féallt dabei in die Gruppe der Zehn- Hi8-Jéahrigen, deren
Fernsehnutzung 1996 bei 117 Minuten li&gt.

Von den neunziger Jahren bis heute verhalten siekedWerte trotz weiter
steigendem Programmangebot zunehmend konstanter begthnen in den
vergangenen Jahren sogar zu sinken. Seit der Usén@dwende kodnnen
Feierabend und Klingler einen kontinuierlichen Riekg in der
durchschnittlichen taglichen Sehdauer von Kindemisehen dem dritten und
dem 13. Lebensjahr feststellen. Mit 86 Minuten Peg ist 2008 ein historischer
Tiefstand in der Zielgruppe der Drei- bis 13-Jabmigerreicht’ Die ORF-
Medienforschung schreibt den Drei- bis Elfjahrig®08 gar nur eine
durchschnittliche Nutzungszeit von 73 Minuten téglzu. Bei den 12- bis 29-
Jahrigen steigt dieser Wert auf 90 Minuten pro aaff

Gegenteilig verhélt es sich bei den éalteren ZusetrauDie generell héhere
Tagesreichweite der ab 14-Jahrigen ist in dendeti6 Jahren zwar auch leicht
zurickgegangen, deutlich angestiegen sind aber loge tagliche Seh- (von
168 im Jahr 1992 auf 221 Minuten) als auch die \éddauer (von 237 auf 301
Minuten), wie Klingler und Feierabend fiir das J26@8 feststellen konntéef.

" Heymann, 1964, S.18.

% Feierabend / Klingler, 2009, S.114.

®Heygster / Stolte, 1974, S.57.

O Wiedemann, 1997, S.38.

" Vgl. Feierabend / Klingler, 2008, S.114.

2 Die ORF Medienforschung bezieht die Daten vonGliérFernsehforschung, die im Auftrag der
Arbeitsgemeinschaft Teletest den Teletest durchfiiuelle: ORF-Medienforschung: TV-
Nutzungszeiten 2008 nach Altersgruppen. Online rurtdkL:  http://mediaresearch.orf.at
[11.6.2009].

B vgl. Feierabend / Klingler, 2008, S.114.
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Abb. 4: Durchschnittliche Sehdauer in Minuten pro Tay von 1992- 20054

Ist vom Fernsehen als Sozialisationsinstanz dieeRleelgriindet sich dies jedoch
nicht allein durch Nutzungsdaten. In der Bewertwles Medienumgangs der
Kinder ist neben den soeben dargelegten quangtati®esichtspunkten auch die
Frage von Interesse, worauf diese basieren - odésleich gesprochen:

.Fur eine wissenschaftlich fundierte Auseinandensety mit dem Thema Kinder
und Fernsehen ist daher nicht nur die Frage retewamn und wie haufig Kinder
fernsehen, sondern insbesonders, wie sie mit demsé&een umgehen, welche
Motive sie leiten, wie sie Fernsehinhalte veradseiind welche Effekte des

Fernsehkonsums beobachtet werden kénhen.*

So konnte aus einer Vielzahl von Studien zur Gkatifonsforschung in Bezug
auf den Fernsehgebrauch von Kindern eine Fille Bewllrfnissen eruiert
werden, die bei der TV-Rezeption eine wesentlicbeRspielen. Das Fernsehen
erfillt demnach fur Kinder (wie auch fur Erwachsenmterschiedliche auf

individuellen Bediirfnissen beruhende Funktionen.

" Quelle: Feierabend / Klingler, 2009, S.114.
’® Gleich, 2002, S.103.
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3.1.5. Medienfunktionen

Six, Gimmler und Vogel differenzieren die Funktionelie das Fernsehen fir die
kindlichen Rezipienten erfullt, in jene kognitiveund sozial-kognitiver,
emotionaler beziehungsweise unterhaltender, imteliterer und

handlungsbezogener Nat(r.

B kognitive Funktionen

Bei Kindern liegen wesentliche Motive der TV-Nutguim der Befriedigung von
Neugier und Wissensdurst und in den Moglichkeitees dVlediums fur
Informationszwecke, kognitive Entwicklungsanregukgntrolle der Umwelt und
Exploration der Realitdt, die Kinder zu grof3en @eilnicht durch direkte

Erfahrungen erkunden kénnen.

B emotionale und unterhaltende Funktionen

Die emotionalen Funktionen wie auch die Unterhatin und
Entspannungsfunktion des Fernsehens sind von wigeseNatur, sie lassen sich

unter folgenden Schlagworten zusammenfassen:

* Unterhaltung, Spal® und Beseitigung von Langeweile

* Funktion der Entspannung, aber auch Suche nacegaunfden Inhalten

* Bewaltigung von Emotionen und Bearbeitung von Atanforderungen,
Entwicklungsaufgaben und subjektiv wichtigen eigené'hemen
(beispielsweise die Bearbeitung des Wunsches, ig@ndiro3 und stark”
Zu sein)

e temporare Flucht aus dem Alltag hinein in eine &sietvelt (Eskapismus)

e Verarbeitung von Konflikten und Befriedigung des Wgaohes nach
sozialer Harmonie

*« Erweitern und Ausleben von Wunschbildern

®vgl. Six / Gimmler / Vogel, 2002, S.90ff.
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* Kompensation emotionaler Defizite, Erleben inteasi@efiihle
B Funktionen auf der sozial- kognitiven Ebene

Zur Kategorie der sozial- kognitiven Beweggrindes denen heraus sich Kinder
dem TV zuwenden, sind folgende Funktionen und Motiu zahlen:

* soziale Wissensfunktion: das Bestreben, Wissen (ber soziale
Zusammenhange, Strukturen, Rollen und Beziehungaiher
Lebensformen und -stile, Gber Werte und Normeninagesamt tber die
soziale Umwelt zu erwerben

« Vorbildfunktion: die Suche nach Identifikationsfiguren

» Soziale Vergleichs- und Selbstbestatigungsfunktiondas Streben nach
Moglichkeiten fur soziale Validierung, um sich sstllbm Vergleich zu
anderen messen und bewerten sowie Gemeinsamkedtdsteflen zu
konnen

« Schema- und Identitatsfunktion: das Definieren der eigenen
personlichen und sozialen Identitdt einschlie3liaer eigenen
Gruppenzugehdrigkeit, Position und Rolle mit Hilfen Medien

» Orientierungsfunktion: Verbesserung der eigenen sozial-kognitiven

Orientierung in der Umwelt

In diesen fur die Sozialisation des Kindes enorrohtigen Funktionen liegt fur
Six, Gimmler und Vogel eine bedeutende Erklarungdi&n hohen funktionalen
Stellenwert von Medien im Alltag von Kindern, abeuch fir ihre

Medienpraferenzen und fir das bei manchen Kindeuffallend hohe

Mediennutzungsquantum begriindet. Besonders derilsfiantktion raumen die

Autoren einen hohen Stellenwert ein. Mit dem Sclmeir fir bestimmte

Personen beziehungsweise Figuren aus dem Mediéctbesiad tiefer gehende
Funktionen verbunden:

.Medienakteure konnen als ,signifikante Andere‘integralen Bestandteilen des
kindlichen Alltags und der kindlichen Vorstellungstv werden und dabei

konstruktiven Wert fur die personliche und sozildentitdt haben; sie liefern
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soziales Wissen und Vergleichsmdglichkeiten undtebie Mal3stdbe und

Schemata, Leitbilder und Orientierung€h.”

B Innerfamilidre und handlungsbezogene Funktionen

Innerhalb der sozialen Funktionen l&sst sich uakerislen zwischen derartigen
Motivationen, die vorrangig in einer akuten Sitoatirelevant werden und
langerfristig wirksamen Beweggriinden der Medienmogz So kdnnen akute
Situationen — zum Beispiel Einsamkeit - das Kindimeren, sich dem Fernsehen
zuzuwenden, um diese Einsamkeit zu reduzieren.d6bleann das Bedurfnis nach
Né&he und Geborgenheit dazu fiihren, dass ein Kicld @i den fernschauenden
Eltern hinzugesellt. Die Suche nach Kontakt undrhittion innerhalb der Familie
durch ein gemeinsames, per Mediennutzung gestwlkgmilienerlebnis ist eine
zentrale innerfamiliare Funktion des kindlichen fsshens. Six, Gimmler und
Vogel gehen soweit, zu sagen, dass sogar unabh&ogiglen Medieninhalten
bereits die soziale Rezeptionssituation, in ded&immit der Familie oder mit den
Gleichaltrigen gemeinsam Medien nutzen, wesenttickezialen Bedurfnissen

entgegenkommen karif.

Eine dem Bedurfnis nach Interaktion entgegengesé&ztnsehmotivation besteht
im vorubergehenden Rlckzug aus einer gemeinsammaiiéfasituation bis hin
zur langerfristigen Abgrenzung gegeniber der Fanpler Medien. Auf einer
ahnlichen Linie liegt insbesondere fur altere Kindee Mdglichkeit, sich gerade
durch die Nutzung solcher Medien, die weniger neindGeschmack der Eltern
beziehungsweise  deren  Meinung Uber bestimmte Madgabote
Ubereinstimmen, von den Eltern zu distanzierenabmligrenzen.

Unter den langerfristig wirksamen BeweggrindenMediennutzung sind einige
Aspekte relevant, die in Zusammenhang mit dem Motigder
Einsamkeitsreduzierung bereits anklangen: Im Simgiger ,parasozialen

Funktion“ bieten Medien eine Art Ersatz oder Simiola fir tatsdchliche soziale

"Ebenda, S.99.
Bvgl. ebd., S.101.
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Kontakte. So kénnen die verschiedensten Medienptedisofern dort Personen
oder Figuren agieren, das Gefuhl vermitteln, dateisein und gegebenenfalls
auch langerfristige Kontakte zu haben. Dariber dsnerhalten Medienfiguren,
insbesondere die immer wiederkehrenden Serienhelglginvielen Rezipienten
mit der Zeit die Stellung von guten Bekannten. Hiech konnen Kontaktdefizite
kompensiert und die Verarbeitung von Emotionenretleverden, aber auch
emotionale Bindungen entstehen, die - auf dem Wiege Identifikation mit den
Medienpersonen und deren Erfolgen - zudem den Aligener Angste und

Unsicherheiten ermdglichen.

Mit anderen Worten: Kinder haben ein grundsatzkchBedurfnis nach
Orientierungshilfe, nach Vorbildern und Verhaltenstern, um zu lernen, wie
man im sozialen Leben zurechtkommt. Durch den fmilKentakt und die damit
verbundene selbstverstandliche Nutzungserfahruaggdrsich das Fernsehen als
fest in die routinisierten und rituellen Abléaufe sd&auslichen Alltagslebens
eingebundenes Medium auf, diese Bedirfnisse zuiedejen. So ist das
Fernsehen nicht nur als Unterhaltungsmedium, sondlesreines der wichtigsten

Medien fir die Sozialisation anzusehen.
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3.2. Kindheit = Konsumkindheit

In dieser Arbeit ist die Zielgruppe Kind nicht nais Zielgruppe der Medien von
Interesse: Ebenso bedeutsam wird sie in unseremndusnhang als Zielgruppe
der Wirtschaft. Fir Baacke, Sander, Vollbrecht wmmmer sind Kinder als

Zielgruppe

... Spezifische Adressaten auf dem Markt der Werlhe#ation und werden in

diesem Zusammenhang angesprochen als wirtschaftserte Wesen, die vor

allem zum Kauf stimuliert werden sollen (..}

3.2.1. Markt als Kindheitskontext

Die Kommerzialisierung der Kindheit, die Okonomisieg der Familie, der
Bildung usw. sind oft gebrauchte Schlagworte unse@esellschaft und
Forschungsschwerpunkte: Sie alle stehen fur demtdshmisdass Marktstrukturen
und —dynamiken der modernen Konsumwelt bereitsi@éenei Lebensbereiche
eingedrungen sind. Unter dem Titel ,Kinder, Geld durKonsum. Die

Kommerzialisierung der Kindheit* (2003) behandelilFbeispielsweise die
Kaufkraft der Kinder und ihr Dasein als Konsumentien,Okonomisierung der
Kindheit. Sozialpolitische Entwicklungen und ihrelgen.” (2002) spricht Netzler
von einer ,entgrenzten Wirtschaftsorientierufiy“bei der das wirtschaftliche
Kalkil immer mehr Raum und Zeit beansprucht:

~-Mehr Markt, mehr Wettbewerb, weniger Staatsausgahedrigere Lohne. Jede

einzelne dieser Forderungen nagt an Ehe und Fatfilie

Auf der Suche nach dem Grund dieser Entwicklung \demmarktlichung von

Kindheit und Familie verweisen Paus-Hasebrink, NawmBraun, Hasebrink und
Aufenanger auf den Markt, der sich bereits zu eizemiralen Kindheitskontext
entwickelt hat: Neben Familie und Bildungssysteterses namlich in besonderer

Weise, der die Lebenswelt der Kinder heute von dsién Lebensjahren an

® Baacke / Sander / Vollbrecht / Kommer, 1999, S.11.
8 Netzler, 2002, S.15.
8 Ebenda.
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durchdringt, mit ihr interagiert und um Akzeptanankurriert®* Auch Feil geht
von der These aus, dass der Rede vom Kommerziahgjgprozess der Kindheit
eine reale Entwicklung der Integration der Kindemen Markt zugrunde lie§t.
Es sind vielfaltige Faktoren, die die Verwandlungr Kinderkultur in eine

kommerzialisierte Konsumkultur begtnstigen.

B Die Kaufkraft der Kinder

Aus Kindern wurde eine kommerziell ernst zu nehneerfielgruppe, die
einerseits Einfluss auf die Kaufentscheidungenkdtrn austbt und andererseits
selbst Uber eine beachtliche Kaufkraft verfligt. gésichts dieser verfugbaren
Geldmittel konnen sich Kinder selbst ihre Kaufwimserfullen, sie haben aber
auch grof3en Einfluss bei allen Produkten, die férgekauft werden. Kubler
spricht in diesem Zusammenhang von den ,hidderupeiess®®, den ,heimlichen
Uberzeugern®, die in wachsendem AusmalRe die Kasfhetdungen der Eltern
mitbestimmen. lhre zukinftige Kaufkraft als Erwaehes, die eigenes Geld
verdienen, kommt als dritter Faktor, der die Ziefge Kind fir die
werbetreibende Wirtschaft interessant macht, hihaut Feil ist der Prozess der
Kommerzialisierung der Kindheit ohne eine ,Monetaiung des
Kinderalltags® nicht zu denken:

»LAuch Kinder missen sich im ,Wirtschaftsraum' beweagkénnen, und dies sei

nur mit Geld moglich #

Was versteht man nun aber unter dem Terminus ,Kafifkler Kinder*? Feil
unterscheidet dabei zwei Zugédnge zu diesem Bedpi& Wirtschaftstheorie
versteht unter Kaufkraft die ,Kaufkraft des Geldegiamlich diejenige Menge an

Gutern und Dienstleistungen, die mit einer bestienmPreissumme gekauft

82vgl. Paus-Hasebrink / Neumann-Braun / HasebriAkfenanger, 2004, S.12.
8 vgl. Feil, 2003, S.12.

8 vgl. Kiibler, 1994, S.11.

8 vgl. Feil, 2003, S.17.

% Ebenda, S.23.
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werden kann® in der Marktforschung dagegen ist die KaufkrafteeibloRe

Geldsumme, genauer gesagt ,ein ausgabefahiger &sddh der fur
Konsumzwecke zur Verfiigung stefit“st von der Kaufkraft der Kinder die
Rede, propagiert Feil letztere Verstandnisweise issdieser Begriff weniger als
Okonomischer Terminus sondern vielmehr als der rnm=e@ Blick der
Marktforschung auf das Geld zu sehen.

Dieser besondere Blick zeigt Folgendes: Repraseatatinweise auf die
Finanzkraft der jungen Konsumenten gibt die jahritom Egmont Ehapa-Verlag
durchgefuhrte ,KidsVerbraucherAnalyse* (KVA), derédefragungsprogramm
unter anderem neben Fragen der Mediennutzung asteM@rkenbewusstseins
auch die Finanzen sechs- bis 13-jahriger Kindeemwlie Lupe nimmt. Die
Hochrechnung fir die Bundesrepublik Deutschlandbédabei 2008 ein bei den
Kindern liegendes Finanzpotential von 6,4 Milliandeuro, wovon 2,6 Milliarden
Euro aus Taschengeld und Geldgeschenken gewonnesentiti Weitere 3,8
Milliarden Euro liegen auf den Sparkonten der Kinderechnete die KVA. Der
durchschnittliche monatliche Bezug liegt mit 23B@ro mit drei Euro Gber dem
Wert von 2006 und zeigt sich vor allem altersabigingvahrend sechs- bis
neunjahrige Kinder im Durchschnitt 14,10 Euro imidbbekommen, erhéht sich
dieser Betrag bei den zehn- bis 13-Jahrigen bemait82,50 Euro im Monat. Im
Jahr 2006 lag der Wert der alteren Altersgruppehrme monatlichen 27 Euro.
Oder mit Brake und Buchner gesprochen: ,Der WegdmuKindheit ist offenbar
mit einem Plus an Taschengeld verbund@n.*

Die Funktion der Eltern als ,Gatekeeper”, die damibvachen, was gekauft
werden darf, hat sich relativiert: Die Wirtschaftrisht die Kleinen inzwischen
selbst direkt als Kunden an. Fernsehen und Werbwtgrken die

Verhandlungsposition der Kinder gegenuber den IElterwas eine

8 Ebenda, S.71.

% Ebenda.

8 vgl. Egmont Ehapa Verlag: Die KidsVerbraucherAmsaly 2008. Online unter URL:
http://www.ehapamedia.de [11.6.2009].

% Brake / Biichner, 1996, (zit. nach Feil, 2003, $.44
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Entpadagogisierung des  Eltern-Kind-Verhaltnisses wit&°* Der von
werbefinanzierten Medien durchdrungene Kinderalltagy sein Ubriges dazu.
Somit sorgt der Markt fur ambivalente Machtverhgke. Er befreit Kinder
scheinbar aus den traditionellen padagogischen Wdgbkeiten und entzieht sie
der Kontrolle der Sozialisationsinstanzen. Mit senutopischen Versprechen der
Freiheit von Erwachsenenautoritdt macht sich diaionkultur bei den jlingsten
Kunden beliebt, indem sie ihren Wunsch nach Sdtostggkeit aufgreift.

B Die Vorverlagerung jugendkultureller Stile in damé#esalter

Damit einher geht auch eine durchgreifende Tendksnz,Verjugendlichung®
der Kinder: Friher als in den vergangenen Jahreehméssen Kinder die
eigentliche Kindheit hinter sich. In ihrem Konsumivaten orientieren sie sich an
dem Vorbild der Alteren (weniger der Erwachsenemdern vielmehr der &lteren
Kinder und der Jugendlichen) und zeigen nicht |&ngkindliche
Verhaltensweisen, Geschmacksvorlieben und Intemesse

Paus-Hasebrink, Neumann-Braun, Hasebrink und Aufggraveisen darauf hin,
dass ,nicht langer das Handeln der Eltern, sondtas der Vertreter einer
globalisierten Jugendkultur zum Referenzrahmensifiten und Lassen®* wird.
Zu beobachten ist laut den Autoren auch eine ,geimrsabhangige Vorlieb"
fur Medienmarken: Jingeren Kindern erscheinen digedote, die altere bereits
zu ihrer Medienmarke kreiert haben, nach einer gesvi Zeit so attraktiv, dass
sie diese fur sich Ubernehmen. Fur die &lteren diribdeutet dies, sich nach
neuen, fur ihre Peer-Group reizvollen Angeboten wsehen. In diesem Kontext
kommt vor allem den alteren Geschwistern und Freaneine wichtige Rolle

zu>®

*Lvgl. Vollbrecht, 1997, S.253.

92ygl. Paus-Hasebrink / Neumann-Braun / HasebriAkfenanger, 2004, S.12.
%vgl. ebd., S.16.

% vgl. ebd., S.151.

% Ebenda, S.152.
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Aus wirtschaftlicher Sicht macht dies jedoch keitmterschied, denn der Markt
behandelt alle Kunden gleich. Was zahlt ist der itBewvon Geld und
Handelsautonomie, ganz gleich, ob es sich um Kjndemgendliche oder
Erwachsene handelt. Die Konsumindustrie greift regsensunterschiede
zwischen Eltern und Kind zwar auf, bedient sie @dauf eine Art und Weise,
die keine Hierarchie entstehen lasst. So wird di@dtmwelt gleichsam mit der
Medienwelt quasi zur zweiten Natur fir Kinder. Zuend Medien als
Sozialisationsinstanz kommt der (Kaufer-)Markt atsiterer aul3erpédagogischer

Sozialisationsfaktor hinzu.

B Intensivierung der Medien- und Konsumerfahrungen

Medien- und Konsumangebote werden zunehmend venadimpert und

globalisiert?® International operierende ,Global Players* produen ihr

Spielzeug oder ihre Medienprogramme flr einen magonalen Markt und
treiben mit ihrer globalisierten Marktwirtschaftedbkonomische Orientierung
weiter voran. Dadurch bleibt kaum mehr eine konsaemfZone Ubrig. Mit der
Vermehrung und Intensivierung von Konsumerfahrungefien Kinder in ganz
unterschiedlichen Handlungskontexten auf bekanntéitertG und auch
Mediensymboliken. Waren werden immer weniger bigBekaufsartikel,

... vielmehr locken sie in einem Ubersattigten Angiebmit zusatzlichen
Versprechungen, mit Idolen, vermeintlichen Sinnlglr, mit Szenarien und

Phantasmagoriert”, so Kiibler.

Medienanbieter legen ihre Strategien zunehmendimmediial an, sodass ein und
dasselbe Produkt auf vielen Verbreitungswegen arkolider herangetragen wird.
Die symbolischen Umwelten der Kinder werden zuneatandurchwirkt von

solchen multimedialen VermarktungsstrategierFir die Praxis heit dies

Folgendes: Der lukrative und hart umkampfte Kindankh umwirbt die kleinen

%vgl. ebd., S.16.
" Kubler, 1994, S.8f.
% paus-Hasebrink / Neumann-Braun / Hasebrink / Aariger, 2004, S.284.
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Kunden mit tibermachtigen Symbios€rjenen sich Kinder kaum mehr entziehen

kdnnen.

B Markenbewusstsein

In ihrer Rolle als finanziell gut ausgestattete umdit ausgepragten
Produktkenntnissen und Markenbewusstsein verselaktteilnehmer sind
Kinder ein bedeutendes Ziel konkurrierender Wirddtdinteressen. So weisen die
jungen Rezipienten zwar meist noch keine stabilek®tareue auf, sind aber
,wandelnde Markenspeichet® Dass die jungen Kunden noch am Anfang ihrer
,Konsumkarriere*®* stehen, ist diese Zielgruppe zuséatzlich von bes@m
Interesse, um Uber eine frihzeitige Kunden- undkigtanindung die Kunden und
somit die Markte von morgen zu sichern.

Die frihe Markenpositionierung ist daher ein Werbleder Anbieter, das als eine
Prioritat neben der genauen Kenntnis der Zielgrufipeler ausgewiesen werden
muss. Mayer geht davon aus, dass das Markenbeemssisatestens ab dem
zehnten Lebensjahr durch Werbung geftérdert werdessmum bis zum 16.
Lebensjahr im Bewusstsein der Jugendlichen die Btgkiferenzen positioniert
zu habert®? Durch die Schaffung von emotionalen Markenerledgrissoll eine
Bindung an die Marke angestrebt werden — das dicKender als die

Konsumenten von morgen.

9 vgl. Kiibler, 1994, S.9.

10ygl. ebd., S.11.

101y/gl. Paus-Hasebrink / Neumann-Braun / HasebrinkfeAanger, 2004, S.9.
192y/gl. Mayer, 1998, S.60.
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4. Die Kommerzialisierung der Medien

Mit Blick auf die Rolle der (werbetreibenden) Waotaft im Prozess der
Kommerzialisierung des Kinderfernsehens werden jdmemretischen Ansatze
interessant, die sich mit dem Phanomen der Komaleigrung im Allgemeinen

(und der Medien im Speziellen) beschéftigen. Aefsdr 6konomisch orientierten
Ebene dréangt sich namlich zunéachst die Frage aag, man eigentlich unter dem
Prozess der Kommerzialisierung versteht. Eine Diadimliefern Paus-Hasebrink,
Neumann- Braun, Hasebrink und Aufenanger:

.Der Begriff Kommerzialisierung meint im allgememeSinne: etwas dem

wirtschaftlichen, auf finanziellen Gewinn bedachbeteresse unterordnen®

Der kommerzielle Gedanke folgt demnach den Priemipiler Okonomie bei
gleichzeitiger Eliminierung marktfremder Gesichtskie; oder mit Hollstein
gesprochen: ,Im kommerziellen Umfeld kann nur bleste was sich auch

verkaufen bzw. vermarkten las$t*

Hilfreich erscheint es in diesem Zusammenhangyd&ahl verwandter Begriffe
(Okonomisierung, Vermarktlichung, etc.) zu Synongnes zu definierenden zu
erklaren, da alle ihre Grundlage im 6konomischdanziyy wiederfinden, dem zu
Folge unter den Postulaten der Effektivitdt bezmgsweise der Effizienz
maoglichst viele der Bedurfnisse mit mdoglichst ggem Mitteleinsatz zu
erreichen sind”® Es gilt dies daher gleichsam auch fir den Prozgess
Kommerzialisierung, wenn Netzler

.... die Ubertragung des Wirtschaftslebens, d.h. iNtttels zum Zweck (mit
seinen Werten und Leitbildern sowie den  Steuerungs:nd
Ausgleichsmechanismen) auf Lebensbereiche und Gdterkein Mittel sind,
sondern (a) einen Selbstzweck haben und (b) nighemem Markt allgemein

193 paus-Hasebrink / Neumann-Braun / Hasebrink / darger, 2004, S.13.
"*Hollstein, 1998, S.182.
1%yv/gl. Netzler, 2002, S.17.
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handelbare  Giter betreffen,’®® als  Okonomisierung  beschreibt:
,Okonomisierung liegt vor, wenn Ziele und Strukturéonomischen Zielen und

Mechanismen untergeordnet werden (..2%.«

Paus-Hasebrink, Neumann-Braun, Hasebrink und Auafgersprechen von einer
»gesellschaftlichen Entwicklung, Primarbeziehungedie Marktstrukturen und —
dynamiken zu integriered® Sie fassen dies unter dem Begriff der
Vermarktlichung zusammen:

~-Marktnahe Beziehungen zeichnen sich insbesonderehdOptions- (Personen
sind beliebig austauschbar), Tausch- (PersonerGaggnstande werden auf dem
Markt gegen Geld getauscht) und Konkurrenzfahigke{personale
Dienstleistungen und Gegenstdnde werden Uber derktrivkechanismus von

Angebot und Nachfrage getauscht) atfs.«

Unter dem Begriff Kommerz lasst sich daher die Gebait der Vermarktlichung
subsumieren. Unter kommerziellen Aspekten verstedit das Bekanntmachen,

das Fur-sich-Werben oder die Produktprasentation.

1% Ependa, S.16.

197 Ependa.

198 paus-Hasebrink / Neumann-Braun / Hasebrink / Aariger, 2004, S.13.
199 Ependa.
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4.1. Kinderfernsehen als Markt

4.1.1. Der Faktor Werbung

In den Kontext der Massenmedien gestellt, gehdtKbmmerzialisierung der
medienvermittelten Kommunikation schon langst zumedMnalltag. Fur
Rundfunkveranstalter stellt Werbung eine je naclgaBisation (6ffentlich-
rechtliche oder private Senderform) mehr oder wanigwichtige

Finanzierungsquelle dar. In Abgrenzung zum persbiah Verkauf und zu Public
Relations als weiteren Instrumenten der Kommunokespolitik ist Werbung in
den Worten von Kroeber-Riel eine im kommerzielleowi® im nicht-

kommerziellen Bereich

... versuchte Verhaltensbeeinflussung, die mitteézahlter Kommunikations-
mittel erfolgt, von einem erkennbaren Sender ausged sich an ein breites
Publikum richtet.*'

In Bezugnahme auf das Fernsehen bezeichnen Volderkstréter und Schnier
all jene Programmbestandteile als werbliche Ersehegsformen,

»-.. In denen ein Produkt, eine Marke oder eine Dierstung verbal und / oder
visuell prasentiert werden, ohne dass dies aus ktiedallen oder

dramaturgischen Griinden notwendig erschetfit.”

Via Werbung von der Wirtschaft abhangig, evaluieverschiedene Medien ihre
Kommunikationsinhalte und —stile ,primar 6konomisahd erst dann sozial,
kulturell oder politischX? Der Vorrang ©konomischer vor publizistischen
Unternehmenszielen verédndert immer mehr die progiarthe und werbliche
Fernsehwelt; ideelle Aspekte wie journalistischan8tards verlieren so immer
mehr gegen das Marktprinzip. Die Kommerzialisiermog Fernsehinhalten zeigt
sich im deutschsprachigen Raum in seiner vollen pfgung als eine

Konsequenz der Einfihrung des dualen Rundfunksysianbeutschland 1984,

10 Kroeber-Riel, 1995, (zit. nach ABmann, 2008, S.21)
1 v/olpers / Herkstroter / Schnier, 1998, S.56.
112 5chmidt / SpieR, 1997, S.32.
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kann aber auch mannigfach an alteren Beispieleigdesmcht werden. Mit den
privaten Anbietern, die sich vorrangig an Okonoinet Gesichtspunkten
orientieren und mit ihrem Programm auch der wediatnden Wirtschaft

entgegenkommen, hielt jedoch das Marktprinzip inufeader achtziger Jahre
vollstandig Einzug in die Fernsehlandschaft. Schyaicr und Lo6hr

prognostizierten bereits 1985 in ihrer Dokumentatiober den Markt der
kommerziellen Kindermedien:

.Nach dem zu urteilen, was heute zu Beginn der Kemzfankentwicklung

bereits auszumachen ist, wird das kommerzielle Rumk@dngebot mit einer

solchen Quantitat und Macht auf die Kinder zukommeég sie bisher weder vom
(6ffentlich-rechtlichen) Rundfunk noch von einendaren Medium ausgegangen

sind .43

Da die Werbewirtschaft heute einem Uberangebot méglichen Werbetragern
gegenubersteht, treibt die verstarkte Konkurrenzf aden Ebenen
Programmbeschaffung, = Werbeeinnahmen und  Zuschadery die

Okonomisierung der Fernsehproduktion voran. Dig&tautet langst nicht mehr
offentlich-rechtlich oder privat: Durch die Erweitag der

Distributionsmaoglichkeiten fir Medieninhalte konkeren immer mehr Netze
(Stichwort Internet) um das Zeitbudget des Publigudigitale Medien wurden
zunehmend als Werbetrdger entdeckt oder sind letssmise Uber
Computerspielkonsolen schon selbst Werbe- und @pdilm in einem. Die
Produktionskette liegt dabei nicht mehr allein iar dHand der (6ffentlich-
rechtlichen) Fernsehanstalten wie zu Beginn der nd&drausstrahlung:
Fernsehproduktion prasentiert sich heutzutage miskemplexes System von
Autoren, Verlagen, Produktionsfirmen, Sendern, hzeermarktern sowie
Werbung als medien- und kommunikationsbestimmegdw®tussfaktor. Schmidt
und Spiel3 gehen in ihrer Untersuchung zur KommigEeung der

Kommunikation von der These aus, dass

»-..Werbung, und insbesondere kommerzielle Fernsdwvey, sich (...) stil- und
formbildend bei der Veranderung von Offentlichkeitd Kommunikation in

1335chmidbauer / Lohr, 1985, S.55.
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Richtung auf eine Kommerzialisierung medienverritgte Kommunikation

insgesamt ausgewirkt hat*

Dies geht soweit, dass Fernsehprogrammanbietee lggeichermal3en auf dem
Fernseh- wie auf dem Werbemarkt agieren: ProgramchWerbung stehen in
wechselseitigem Bezug, denn ,je gro3er die Bedeutder Werbung, desto
direkter muss die inhaltliche Gestaltung des Mediuan die Erwartungen der
werbetreibenden Wirtschaft und nicht an die Erwagan des Publikums
angepasst werden™® Gerade im Kinderfernsehen ist die formale und lifibae
Angleichung zwischen Werbung und Programm am weitef®rtgeschritten. Das
sogenannte ,narrow casting'® bei dem es darum geht, Werbespots thematisch
eng an die angrenzende redaktionelle Sendung dmmirie ist hier besonders
ausgepragt, da eine grofRe Zielgruppengenauigkeit Kaederprogrammen
gegeben ist. Dies lasst sich bei allen werblichestlieinungsformen beobachten.
Werbung tritt namlich mittlerweile nicht mehr blaihrer konventionellen Form
als Werbespot beziehungsweise Werbeblock auf: Mérddandising, Product
Placement Sponsoring, Bartering, Dauerwerbesendun@ewinnspielen, usw.
gibt es eine Vielzahl von Mdglichkeiten programnezrer und
programmintegrierter Werbeformen, die massiv zur twiklung der
Kommerzialisierung des Kinderfernsehens beigetrgdren.

Da die starre Verbannung der Werbung in Werbebljckeipiell die Flucht des
Rezipienten vor der Werbung moglich macht, sollemdgrwerbeformen die
Grenzen zwischen Werbung und Programm verwischientr&en zum Teil als
programmintegrierte Werbung beziehungsweise Wertrefo mit
,pseudoprogrammlicher Gestaltuy“auf und sind fiir den Zuseher oftmals nicht
mehr als Werbung zu identifizieren. Die Hinwendumgr Vermarktung von
Kindersendungen mittels alternativer Werbeformensedb der typischen
Werbespots ist nicht zuletzt auch darauf zurickaei, dass TV-Sender mit

zahlreichen Restriktionen der jeweiligen Werbetiokgn konfrontiert sind.

114 Schmidt / SpieR, 1997, S.33.

15 Trappel, 1995, S.119.

118yv/gl. Volpers / Herkstroter / Schnier, 1998, S.61.
17yvgl. ebd., S.87.
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.Die  werbetreibende  Wirtschaft wendet sich zunehinenneuen
Finanzierungsformen zud*® konstatieren Baacke, Sander, Vollbrecht und
Kommer:

.90 entwickelt sich neben dem Werbemarkt ein sedterdMarkt: Sender sinnen
auf Moglichkeiten, der werbetreibenden Wirtschaftitttl und Wege zur
Platzierung ihrer Werbebotschaften aufRerhalb des rb&pgeogramms

einzuraumen*¢°

Von dieser sogenannten Werbung ,below-the-fiffe“kénnen verschiedene
Auspragungen unterschieden werden, die von dewdmsién bis hin zur
vollstdndigen Integration in redaktionelle Teileeodden Unterhaltungsbereich
eines Fernsehprogramms reichen. Anke differenamatben der klassischen
Blockwerbung als Werbung neben dem Programm diebWey im Programm,
die Werbung anstelle des Programms und die Werlmawgp beziehungsweise
aul3erhalb des Programms. Volpers, Herkstroter whhi& sprechen von einer
relativ breiten Grauzone von Programmelementenrefderundfunkrechtliche
Einordnung als Werbung strittig erscheift“Dennoch miissen sie aufgrund ihrer
absatzfordernden Absicht und des Kriteriums demé@tiichkeit der Werbung

zugeordnet werden.

B Product Placement

Eine Moglichkeit, Werbung in das Fernsehprogramnmgegrieren und damit das
Programmangebot mit Werbung zu kombinieren, bidtet Product Placement.
Beim Product Placement kommt es zu einer symbimiscVerbindung von
Werbung und Programm, die Volpers, Herkstréter Setinier folgendermal3en

definieren:

118 Baacke / Sander / Vollbrecht / Kommer, 1999, S.342
119 Ependa.

120y/gl. u.a. ABmann, 2008, S.31ff.

12Ly/gl. Volpers / Herkstroter / Schnier, 1998, S. 56
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Product Placement ist ,...der gezielte Einsatz vonrkdaprodukten zu
werblichen Zwecken im Rahmen einer  Spielfilmhandlun oder

Rundfunkproduktion, wobei die Platzierung gegen geht oder geldwerte
Leistungen erbracht wird und so erfolgt, dass darkenartikel fir den Zuschauer
deutlich erkennbar wird*#?

Im weiteren Sinne meint Product Placement jedeshieisen von Markenartikeln
in einem Medium, wobei offen bleibt, ob es sichrhiem eine bewusste
Platzierung oder um eine ungezielte Produktpradesnzdelt. Angesichts der
zahlreichen Auspragungen von Product Placementerbielie Autoren eine

Klassifizierung nach folgenden Gesichtspunkted?an:

* Grad der Handlungsintensitat:
Mit dem Aktiven oder Passiven Placementinterscheidet man zwei
Intensitatsstufen. Ersteres beschreibt die gezi®srwendung von
Markenartikeln, wobei das Produkt als Requisite die Handlung
eingebunden wird. Beim Passiven Placement kommtzeskeiner
Rollenzuweisung; hier wird der Artikel lediglich salBeiwerk ohne
zwingenden dramaturgischen Zusammenhang in dielbiagdhtegriert.

* Art der Informationstibermittlung:
Findet eine sprachliche Erwahnung beziehungsweise ¢ositive
Bewertung des Produkts statt (zum Beispiel in einaterview, einer
Talkshow, in einem redaktionellen Beitrag, etcpricht man von einem
AkustischeroderVerbalen Placementine blof3e Abbildung des Produkts
geschieht beinvisuellenoderOptischen Placement

» Differenzierung nach Placement-Objekten:
Placement-Objekte kdnnen unterschiedlichster Naein: Es kdnnen
Warengattungen eingesetzt werden, ohne dass derkeM@ame
beziehungsweise das Logo explizit ins Bild gerUekid, die Art der

Verpackung, die charakteristische Form oder die bé&adennoch

122 Ependa, S.71.
12Z3y/gl. ebd., S.72f.
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unverkennbar auf das Produkt schlieBen lassen.irvi@inem positiven
Umfeld platzierten Firmenlogo kann das Logo mitipesn Attributen
besetzt werden und eine Firma somit in ein gunstigescheinungsbild
geruckt werden. Auch ein Thema kann mit Productdteent in den

Vordergrund geruckt werden.

B Sponsoring

Programm-Sponsoring ist neben Sport-, Kultur- / #tyrSozio-, Oko- / Umwelt-
und Wissenschafts-Sponsoring eine wesentliche Fdes Sponsorinif* Es
bezeichnet

»... die Zuwendung von Finanz-, Sach- und / oder Dieisstingen, von einem
Sponsor (Geber) an einen Gesponsorten (Empfar(gey)Die Gegenleistung des
Gesponsorten liegt meist in der Uberlassung vorhfRaeczur kommunikativen

Nutzung durch den Sponsor (..2f*

Beide Parteien — der Sponsor und der Gesponsd@®en aus ihrer Ubereinkunft
einen unterschiedlichen Nutzen: Der Sponsor n@#gtldstrument des Sponsoring
als Kommunikationsinstrument; er kann zum Beispmit dem Pradikat

.Offizieller Sponsor® werben oder bestimmte Logodr fwerbliche Zwecke

nutzen. ,Diese Form, einen Marken- oder Produktmammé einem Programm

oder der Berichterstattung Uber eine Veranstaltang verbinden, hat aus
werblicher Sicht den Vorteil, dass ein Wertetransfem Programm auf das
Produkt erfolgt.*?®

Durch die unmittelbare Nahe zum Programm ist awd$erdeine hohere
Aufmerksamkeit der Zielgruppe gegeben, der Spoeseicht in gewissem Malie
eine Alleinstellung seiner Werbebotschaft und helth dadurch von der
Werbevielfalt ab. Dem Empfanger, in diesem Fall 8endeanstalt, dient das

Sponsoring zur Finanzierung eines Programms. Esitlatmittlerweile zur einer

124y/gl. Behrens / Esch / Leischner / Neumaier, 2@git, nach ARBmann, 2008, S.32).
125 Ependa, S.31.
126\/olpers / Herkstroter / Schnier, 1998, S.63.
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wichtigen Einnahmequelle fur Rundfunkveranstaltagngckelt. Sponsoring ist im
rundfunkrechtlichen Sinn nicht als Werbung, sondeals eigenstandige
Finanzierungsform anzusehen. Sender missen dalBsigion und zu Ende einer

Sendung auf die Finanzierung durch den Sponsoreisamn.

B Bartering

Das Programm-Bartering stellt eine weitere Form ,defow-the-line“-Werbung
dar. Abgeleitet vom Englischen barter (= tauschen), handelt es sich hierbei um
ein

»-.. Tauschgeschaft von vorproduzierten Sendeprogramgegen Werbezeiten in

Horfunk und Fernsehert?

Beim Programm-Bartering findet ein ,zahlungsfreifauschhandel zwischen
Werbetreibenden und Rundfunkveranstaltern st&ttDer Werbetreibende stellt
der Rundfunkanstalt ein vorproduziertes Programm \Zerfigung und erhalt
dafir das Recht, in dessen Umfeld kostenlos Werlkmnglatzieren. Fir den
Fernsehsender bringt das den Vorteil mit sich, getingem Aufwand ein
Programm senden zu konnen; er spart hierdurch Riiodskosten
beziehungsweise die Kosten fur den Programmerwedm Werbetreibenden
eroffnet sich die Mdglichkeit, ein redaktionellesntld zu schaffen, das eng auf
das zu bewerbende Produkt abgestimmt ist. Unabhéwgin Programm des
Senders kann der Werber mit seinem entsprechemtlizissten Programm seine
Zielgruppe vor den Fernseher holen und dort holmsdBialtquoten erzielen. Ein
Sonderfall des Programm-Bartering stellt das Prognang dar, bei dem

Werbespots unmittelbarer Konkurrenten ausgeschiosseden.

127 Behrens / Esch / Leischner / Neumaier, 2001, faith ARBmann, 2008, S.34).
128\/olpers / Herkstroter / Schnier, 1998, S.82.
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B Dauerwerbesendungen / Gewinnspiele

Auch die indirekten Werbemoglichkeiten in  Quizsemglen und bei
Gewinnspielen sind besonders in den letzten beld@nzehnten immer beliebter
und zu einem festen Bestandteil dieser Sendungewmorden. Lange Zeit
dominierte bei den privaten Sendern in Deutschied/orherrschender Typ der
Dauerwerbesendung die Game Show. Bekanntestesi@dispeine Spielshow
im Kinderfernsehen ist die von ZDF und ORF ausgédte Sendund, 2 oder 3,
die bereits 1977 in das Programm genommen wurdediBsen Ratespielen mit
Live-Charakter vor Studiogasten werden Markendrtikerbewirksam als Preise
prasentiert. Auch das Merchandising mit Gewinnwatanzwischen zur Praxis
geworden. So merkt etwa Hollstein an:

.Die Gewinnspiele werden zu wahren Werbespielenwid der Wunsch beim
Zuschauer geweckt, die Preise zu besitzen. UndiasTeilnahme erfolglos, gibt

es immer noch die Méglichkeit, das Produkt zu kartfé®

129 Hollstein, 1994, (zit. nach: Schafer, 1998, S.301)
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5. Merchandising

Eine programmbegleitende Werbeform ist in ihrer @&adng fiur den
wirtschaftlichen Erfolg besonders attraktiv, nainldie des Merchandising. Denn
wahrend Werbung im Rundfunkprogramm ausgestrahltd,wischafft die
Lizensierung von Merchandising-Rechten eine FoOrdetichkeit fir den

Warenabsatz aul3erhalb des Rundfunks am Point-ef-Sal

Eine einheitliche Definition lasst die Literatur re@ssen, hingegen werden
unterschiedlichste Marketingmallnahmen unter dem ciedising-Begriff

zusammengefasst. Dies begrundet sich vor allenenrhigtorischen Entwicklung
des Terminus und den Unterschieden im SprachgdhraDer begriffliche

Ursprung des Merchandising kommt vom Engliscteemerchandiseind bezieht

sich ganz allgemein auf das Betreiben von Warendlabdziehungsweise das
Verkaufen von Handelsgitern. Als Sammelbegriffdén Absatz férdernde und
den Umsatz steigernde Unternehmertatigkeiten ésBegrifflichkeit der Handels-
und Absatzwirtschaft entnommen. Im engeren Sinn eibbret diese

betriebswirtschaftliche Auslegung alle MalRRnahmene aur erfolgreichen

Vermarktung eines Produktes durch ein Handelsuabenen beitragen. Darunter
fallen die optimale Warenplatzierung, die Warenenégtion sowie die

Kommunikation am Verkaufspunkt. Die Trennlinie k&ssch laut Blrger wie

folgt ziehen:

.Marketing ist die Religion, mit der die Herstellehre Aufgaben von der
Produktion bis zur Schwelle im Handel wahrnehmererdlandising ist die
Religion, mit der der Handel die von ihm prafeeertProdukte der Industrie in

die Warenkorbe der Konsumenten beford&it.

Der Fokus des Merchandising liegt auf den Erschgjsformen, den Marken.
Mehrere Aspekte eines Herstellers (bestimmte Ejeaften, Nutzenaspekte,

1%0Bjirger, 1987, S.13.
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Wertvorstellungen, Assoziationen mit Personlichikeibder die Identifizierung
der Nutzer mit der Marke) konnen dabei in kompakiEerm gleichzeitig
kommuniziert werde®* Scheuch identifiziert das Merchandising als einen
Sonderfall der Markenpolitik: Dieser Fall liegt semor, wenn die Inhaber der
Markenrechte weder Hersteller der markentragenderoduRte noch
Handelsunternehmen siftf. Die Markenrechte sind haufig tragende
Nebenprodukte graphischer, kunstlerischer, filmBehder und &hnlicher
Tatigkeiten. Diese Symbole kommen fir eine Reilret eu findender
beziehungsweise interessierter Produkthersteller éthndelsunternehmen zum
Einsatz. Industrie und Handel setzen also zur Rwisigrung der eigenen
Erzeugnisse berihmte Figuren, Personen oder Ausxjatmerkmale fir
Produktion und Vertrieb (einschliel3lich der Werbuaup.

Daneben weist BOll dem Begriff auch juristische 8ewing zu, da das
Merchandising-Geschaft auf Urheberrechten, Leigacgutz-,

Geschmacksmuster-, Marken- und Wettbewerbsrechtemies Rechten am
eigenen  Bild, Namens- und PersonlichkeitsrechteruRt’®  Der

Rechtswissenschaftler Christian Schertz legte 1987%en umfassenden
Definitionsversuch vor:

.Merchandising ist die umfassende, neben die jegeeilPrimarverwertung
tretende Sekundarvermarktung von popularen Ersehgan, insbesondere
fiktiven Figuren, realen Personlichkeiten, Namentelf, Signets, Logos,
Ausstattungselementen, Designs und Bildern aulderhltes eigentlichen
Betatigungs- und Erscheinungsfeldes durch den Begeen selbst oder durch
Einrdumung von Rechten und sonstigen Besitzstanden Dritte zur

wirtschaftlichen Verwertung zum Zwecke des Absataemn Waren und
Dienstleistungen einschlieRlich der Verkaufsforagrund Werbung**

131ygl. Anke, 2007, S.8.

132y/gl. Scheuch, 1986, (zit. nach: Boll, 1999, S.1).
133 ygl. Boll, 1999, S.5.

134 Schertz, 1997, (zit. nach: Béll, 1999, S.4).
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Merchandising mit popularen Erscheinungen geschietiem der Urheber diese
selbst sekundéar vermarktet (zum Beispiel als Weitbelnoder Streuartikel wie
Kugelschreiber oder Feuerzeuge) oder die Nutzuogsrelaran an Dritte vergibt,
die diese Rechte in Fremdprodukten verwenden. Disendprodukte sind

zumeist in folgenden Bereichen angesiedelt:

e Audio und Video: Musik-Compilations oder Horspiele, Film- oder
Serienformate

« Spielzeug:Adaptionen als Spiele, Pluschfiguren, etc.

* Nahrungsmittel: Die Palette der Lizenzprodukte aus dem
Nahrungsmittelbereich reicht von Milchprodukten ib&uRwaren,
Cerealien bis hin zu Getranken. Das Thema wird idebéveder als
Verpackungsaufdruck genutzt oder fiur die Formgebdeg Produktes
verwendet.

e Schreib- und Papierwaren: Fur die Verlage ist das Aufgreifen von
Lizenzthemen fur Blucher, Comics, Magazine, Kalend&ticker-Alben,
usw. zum Tagesgeschéaft geworden.

e Textilien und AccessoiresBekleidung, Girtel, Taschen, Schuhe, etc.

* Wohnbereich: Gebrauchsguter wie Bettwasche, Kochutensilien,

Handtiicher, usw.

5.1. Licensing

Die Verwertung von Rechten durch Lizenzen ist egsentliches Kennzeichen
von Merchandising. Dementsprechend lasst sich diefinion von
Merchandising durch die Nennung zusammen mit Licenserweitern>°
Licensing bedeutet die ,lizenzrechtliche Ubertraggwon geschitzten (Waren-)
Zeichen, (Film-)Figuren etc. auf Produkte bzw. Wenittel“**® Es kommt zu
einer profitorientierten Ausnutzung einer Popuddrit auf Basis einer

Lizenzvergabe.

135 vgl. Anke, 2007, S.9.
138 volpers / Herkstroter / Schnier, 1998, S.239.
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Voraussetzung fir jede Lizensierung ist das RephiGegenstand einer Lizenz,
die aufgrund dreier Faktoren flr das Lizenzgesahédtessant wird: Bekanntheit,
Beliebtheit und Identifikation. Die Lizenzen sindurdh Urheberrechte,
Leistungsschutzrechte, Geschmacksmusterrechte, eMiahte,

Wettbewerbsrechte und / oder Personlichkeitsregetgchitzt. ,Diese Rechte
stellen einen immateriellen Vermdgenswert dar, demrch die konkrete
Lizenzvergabe materialisiert und kapitalisiert witd’ Nach dieser Definition ist
der Begriff nur schwer vom Merchandising abgrenzWailpers, Herkstroter und
Schnier schlagen daher vor, die beiden Begriffehtnigrundsatzlich zu
unterscheiden, sondern Licensing als eine Form beschandising zu

betrachtert>®

Merchandising soll als Rahmenaktivitat und Licegsials das sich dahinter
verbergende Vertragsgeschehen verstanden werdasnding basiert namlich in
erster Linie auf einer vertraglichen Vereinbarungerieine durchzufihrende
finanzielle Transaktion (Geldleistungen in Form vaizenzgebihren gegen
Nutzungsrechte) zwischen mindestens zwei Betenjgtiee als Lizenzgeber und
Lizenznehmer bezeichnet werden. Rechte und Pfhclter beiden sind im

Lizenzvertrag geregelt.

5.1.1. Die Beteiligten im Licensing und ihre Ziele

B Lizenzgeber

Der Lizenzgeber bietet als Urheber Lizenzthemen die, Einzelpersonen,
Personengruppen, fiktive Charaktere, Logos, Symbd&r Marken umfassen. Zu
Lizenzgebern mit Erwerbscharakter zahlen vorran@gganisationen oder

Personen, die eine explizite Vermarktung ihrer Reanstreben. Auf Basis des

¥7Béll, 1999, S.14.
138 \/olpers / Herkstroter / Schnier, 1998, S.84.
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Beliebtheits- und Bekanntheitsgrades werden dieseechf®  einer
Sekundarverwertung zugefihrt, die dem Lizenzgeb#speechende Gewinne
sichert. Im finanziellen Erlds sieht Boll einen desichtigsten Grinde fur
Merchandising-Lizenzen:

.Der Lizenzgeber, als Inhaber der Rechte, mochteedeechte intensiv verwertet

sehen, um maglichst zeitnah eine hohe finanziefiegiitung (...) zu erzielen-®

Dies spielt besonders bei der Refinanzierung von)droduktionen eine Rolle,
denn Ublicherweise wird der Lizenzhandel schon iorféld der Produktion
abgewickelt: Zweitverwertungen werden von vornhenmsiit eingeplant, um die
Finanzierung einer Produktion zu gewéahrleisten dawsl unternehmerische Risiko
zu senken. Zudem starken Lizenzartikel, die sidiFamnsehthemen beziehen, die
Zuschauerbindung, welche wiederum die Einschalgjuoterhoht. Fur
Fernsehsender erdffnet sich daher im Merchandidurgh die Zusammenarbeit
mit Dritten nicht nur die Chance, Produktionskostem sparen und Geld
einzunehmen, sondern auch die Bekanntheit und daimeit Sehbeteiligung

unmittelbar an der betreffenden Sendung zu steifétn

B Lizenznehmer

Klassische Lizenznehmer sind private Unternehmes allen Branchen der
Industrie, der Dienstleistung und des Handels. Basis eines Vertrags wird der
Lizenznehmer zum Nutzer, nie jedoch zum InhabelLdmmzrechté*! Mit deren

Umsetzung verfolgen sie die Absicht, ihre Zielgreppiber die kommunikativen
Mdoglichkeiten, die das Lizenzthema bietet, zu etvren und damit ihren
Produkten einen Zusatznutzen zu geben, der dastetite Aufmerksamkeit zu
erzeugen und die Kaufentscheidung zu beeinfludseeanznehmer kénnen so an

der Beliebtheit starker Entertainment-Themen piaigren. Der Starkung der

139Boll, 1999, S.16.
10yvgl. ebd., S.17f.
141ygl. Anke, 2007, S.21.
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Konsumbereitschaft schreibt Mayer eine essentiéllektion zu, da Hersteller
wissen,
.»...dass sich Produkte meist nicht mehr durch dieli@uainterscheiden, sondern

durch die Visionen, die sie schaffen und den Kantiexdem sie stehert?*

Wenn Kinder beispielsweise eine Fernsehfigur symgel finden, erhoffen sich
die Anbieter, dass sie diesen Charakter auch \kéiteauf verschiedenen
Produkten ihres taglichen Bedarfs oder in ihrer ©mgng prasent haben wollen —
sei es als Spielzeug, als Bild auf Schultaschem Bddermappen, als Buch oder
als Comic-Heft. Hergestellt wird dies durch Imagasfer vom Primarprodukt auf
den Merchandising-Artikel, sprich das kauflich awerbende Produkt soll vom
positiven Image der zu Grunde liegenden Erscheinpngfitieren'*® Die
Popularitat eines (Medien-)Themas wird ausgenutzk in ein anderes Medium
Ubertragen. Der Konsument soll seine positiven Assionen, die er mit dem
Lizenzthema verbindet, auch auf den Artikel desehnehmers lbertragen. Eine
zentrale  Leistung des  Merchandising  besteht dahen ider
Aufmerksamkeitszentrierung auf ein bestimmtes Kamgut hin, bewerkstelligt
durch den Bekanntheits- und Beliebtheitsgrad deanitdaversehenen
Lizenzthemas. Der Lizenznehmer erreicht seine Hiplgen auf drei Ebenen: der
Business-to-Business-Ebene (Handel), der Consutmend= (Verbraucher) und

der Media-Ebene (Medien und Multiplikatoren).

Die Madglichkeiten, wie die erworbenen Lizenzen durden Lizenznehmer
verwertet werden kénnen, unterteilt Schafer in #@iegorien** Im Falle eines
.1ie-In“ werden die Rechte an Lizenzthemen erworhen deren Thematik mit
der eigenen Produktkampagne zu verbinden. Auch Ihlaicingen von Figuren
zum Beispiel in Form von Pluschfiguren fallen urdexse Kategorie. Eine zweite
beliebte Verwertungsmaoglichkeit ist die Benennuong Yrodukten nach Figuren
oder beriihmten Personen. Auf den ersten Blick emstldie dritte Mdglichkeit

der Lizenzverwertung, die Testimonial-Werbung, hicbhnmittelbar zum

192 Mayer, 1998, S.102.
143vgl. Volpers / Herkstroter / Schnier, 1998, S.84.
144y/gl. Schafer, 2003, S.31f.
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Licensing-Begriff gehorig. Dennoch liegt auch diedéerbeform, in der mit Hilfe
von Aussagen zufriedener (zumeist prominenter) kardle Glaubwirdigkeit der
Werbebotschaft erhéht werden soll, ein Lizenzgesc{&ichwort Personality

Licensing) zugrunde.

Es liegt im Interesse der Lizenzgeber, Lizenzpartndinden, die

« ein qualitativ einwandfreies Produkt herstellen rikgm,

e die — wenn noétig — langfristig mit dem Produkt /tden Produkten am
Markt agieren kdonnen,

» die Uber eine effektive Vertriebsstruktur und Laogiserfigen,

» die gute Beziehungen zum Handel haben, um einenaf&i Platzierung
der Lizenzprodukte im Handel zu gewéhrleisten,

» die Uber Know-How in der Produktvermarktung verfiged

» die die Positionierung des Lizenzgebers kennen diage auch bei der

Vermarktung umsetzeff?

B Lizenzagenturen

Fur Lizenzgeber wund -nehmer konnen professionellertsewaftliche
Dienstleistungsorganisationen, die Licensing-Agesttutatig werden. Als Mittler
zwischen beiden ermdglichen solche Agenturen diestéiedigung zwischen
Vertragspartnern aus verschiedenen Branchen. Sexteen die Exklusivrechte an
erfolgsversprechendem Material von Sendern odeiriDigsoren. Die Aufgaben
einer Agentur beinhalten im Wesentlichen die Aktigs geeigneter und
Beratung potentieller Lizenznehmer, die Vertragsgesig und Abwicklung, die
Kontrolle der Lizenzabrechnungen sowie die Qualkéntrolle'*®

In Deutschland erwirtschaften lediglich sechs Leagenturen den Léwenanteil
von rund 90 Prozent des Umsatzes von Lizenz-Preduldeben den Agenturen

EM.TV, MM Merchandising MincherCTM und Bavaria Sonorzéhlen auch die

15vgl. Schafer, 2003, S.69f.
140yvgl. Boll, 1999, S.14.
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Rechteinhabebisney Consumer Productsid Warner Bros. Consumer Products
zu den bedeutendsten Lizenzgebern in DeutscHfdnd.

Besonders wichtig sind die Beziehungen der Lizeeaagen zu den Medien, und
hier vor allem zum Fernsehen geworden. In sie wdab Lizenzprodukt
einbezogen. Multiplikatoreffekte sind von enormedButung im Licensing, denn
ohne Ubertragung durch das TV wirden die potestielwirkungen des
Licensing eine zu kleine Zielgruppe erreichen. M#r Bekanntheit in der
Zielgruppe (zum Beispiel Rezipienten einer Fernsetiang) ist der Grundstein
fir eine Lizenzvergabe gelegt. Zum einen kann giectd kommunikative
Malinahmen des Lizenzgebers direkt erreicht welen,anderen fungiert sie als

Multiplikator.

B Lizenzvertrag

Fir Lizenzvertrage existieren keine gesetzlichegeRmgen. Die Gestaltung des
Umfangs und der Grenzen der Rechtsiibertragungtbdigib Vertragsparteien

tiberlassen. Grundsétzlich sind im Lizenzvertragentie Punkte festzuhaltéff:

* Merchandising-Rechte: Damit gemeint ist ein Paket aus Rechten aus
verschiedenen Einzelgesetzen wie das Urheberréé¢hitenzeichenrecht,
Geschmacksmusterrecht, usw.

¢ Produktbenennung: die genaue Beschreibung des Produktes, flr das die
Rechte eingeraumt werden sollen

* Vertriebswege: Damit wird festgelegt, wo das Produkt verkauft desr
soll (im Kaufhaus, im Fachhandel, etc.).

e Verdnderungsverbot: Unumganglich ist die genaue grafische wie
farbliche Festlegung der lizensierten VorlageneAfrodukte unterliegen
der ausdricklichen Zustimmung und Freigabe desnkzgebers. Dieser
hat zudem die Mdoglichkeit, laufend die Erfullung ines

Qualitatsanforderungen zu tberprifen.

147vgl. Schafer, 2003, S.37.
148 \y/gl. Schmidt, 1994, S.860ff.
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» Lizenzgebiet: Das Herstellungsrecht kann auf bestimmte Landgrdmet,
aber auch generell freigegeben werden.

* Laufzeit

» Kaosten: Lizenzbetrage, Abrechnungszeitraum, Mindestwegetd

e Copyrightvermerk

« Belegexemplare: Zum Zwecke der Qualitatskontrolle kann vereinbart
werden, dass Belegexemplare aus der neuesten Boodukfestgelegten
zeitlichen Abstanden vorgelegt werden.

* Vertragsbeendigung

5.1.2. Grundtypen der Lizenzvermarktung

Eine Lizenz impliziert wie gesagt eine Genehmiguag einem (Lizenz-)
Gegenstand. Fiktive und reale Figuren, Namen, ,Titebgos, Marken,
Ausstattungselemente, Bilder, Musik und &hnlichemen als Lizenzthemen
(,Prosperties”) in Frage. Je nach Gegenstand éifiaert Boll vier Grundtypen
der Lizenzvermarktung: Brand Licensing, Event Lglag, Personality Licensing

und Character Licensing®

B Brand Licensing

Beim Brand Licensing wird der Name oder das Zeiclkearer Marke durch
Abtreten des Markenrechts an einen Lizenznehmer zugenzgegenstand.
Designermarken, Marken aus dem Food-Bereich sopielZ2@ugmarken spielen

im Brand Licensing eine grol3e Rolle.

B Event Licensing

Wenn Produkte in Zusammenhang mit einer populareranstaltung lizenziert

werden, spricht man von Event Licensing. Besondees internationalen

149B4gll, 1999, S.29ff.
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Sportveranstaltungen (wie zum Beispiel der EURO B8)diese Form der

Lizenzvermarktung eine lohnende.

B Personality Licensing

Als mit dem hochsten Risiko behaftete Lizenzforih lgingegen das Personality
Licensing, welche darauf abzielt, das Image eieaten Person, die lUber einen
maoglichst hohen Bekanntheitsgrad und Gber Idergifingspotential verfugt, auf
ein Produkt zu tUbertragen. Der Konsument soll ddbeth die Empfehlung einer
bekannten Personlichkeit (beispielsweise einestSgtars) von der Qualitat des
Produkts Uberzeugt werden. Die Sympathie des Koaesten mit der
prominenten Person bildet den Kaufanreiz. Wird elieem Beispiel aufgrund
negativer Schlagzeilen erschuttert, wirkt sich dash auf das lizensierte Produkt

aus.

B Character Licensing

Verwertet man fiktive Figuren aus kinstlerischeodektionen, bekannt durch
ihre Prasenz in den Massenmedien Fernsehen oderdeéier ferner durch ihre
Prasenz im Verlagswesen, spricht man von Charaatensing. Comic-Figuren
und animierte Puppen werden dabei ebenso zum lgegenstand wie Figuren
aus Realserien oder —filmen. Neben dem Brand Liognst das Character
Licensing die bedeutendste und popularste Erschggiarm im Lizenzgeschatt.
Sie erzielt die hochsten Bekanntheitsgrade undléthzeitig mit einem relativ
geringen Risiko behaftet: Charaktere altern nikktinen weder Skandale noch

Sprachbarrieren und haben den Vorteil einer brételyruppenansprache®

1%0y/gl. Schafer, 2003, S.26.
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B Mischformen

Auf diesen vier Grundtypen des Licensing bauen Mmenen auf, die durch
ihren Einsatz in einem bestimmten Bereich Spezifdkaweisen. Je nach
Vermarktungsgegenstand spricht man zusatzlich vawvié Licensing, Art

Licensing, Designer Licensing, Sport Licensing, Mulsicensing oder vom im

Zusammenhang dieser Arbeit besonders zu berlcigedaden TV Licensing. Fur
Anke umfasst das TV-Licensing

... die Vermarktung von popularen Fernsehfigurentnbehtiteln, -sequenzen
oder —symbolen auRerhalb der direkten TV-Vermankttn'

Diese Lizenzierungsform lasst sich noch zusatzicAV Brand Licensing (als
Lizensierung von TV-Marken — beispielsweise in Fommer Tasse mit
Senderlogo) und TV Content Licensing (als Lizensigr von TV-
Programminhalten — zum Beispiel in Form eines Bsaclmir Sendung)

unterscheiden.

31ygl. Anke, 2007, S.13.
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5.2. Kinderprogramm als Merchandising-Quelle

5.2.1. TV-Licensing im Marketing-Mix

Schafer unterscheidet beim TV-Licensing in sendssgene und
programmbezogene Aktivitatérf Ziel von senderbezogenen Merchandising-
Strategien ist es, die Aufmerksamkeit der Zielgeuguf den Sender selbst zu
lenken, wohingegen programmbezogenes Licensing divite promoten soll,
um eine moglichst hohe Zuschauerbindung zu erreidBei der Verwertung von
Programminhalten kommt den Fernsehveranstaltern maus-Hasebrink,
Neumann-Braun, Hasebrink und Aufenanger gesprodiee Doppelrolle zu:
Zum einen koénnen sie das Potential als ,Aufmerksatsgenerator” flr eigene,
selbstproduzierte Inhalte nutzen; zum anderen kdrsie dieses Potential als
Dienstleistung vermarkten®> Beim Handel mit Lizenzprodukten erfahrt der
Fernsehsender neben einer finanziellen Wirkung @ieebewirkung, indem die
Aufmerksamkeit auf die Sendung und den Sendertsteig Zuschauerbindung
wird erhoht, das steigert die Einschaltquoten. BesQuoten bringen mehr
Werbeschaltungen mit sich, was auf die Einnahmexn Sienders zurickwirkt.
Dem TV-Licensing kommt daher neben der Finanziesturktion auch eine

Marketingfunktion zu.

TV-Licensing-Aktivitaten kommen in allen Bereicheles Marketing-Mix zum
Tragen. GemaR den von Schéfer benannten Schweepudés Marketing-Mix*

sind dies folgende MalRnahmen:

B Produktpolitik

Darunter fallt die Entwicklung von Produkten, aldie Festlegung von Produkt-

und Verpackungseigenschaften und die Entscheidbegdas Produktprogramm.

132y/gl. Schéfer, 2003, S.63ff
133 y/gl. Paus-Hasebrink / Neumann-Braun / Hasebridlfenanger, 2004, S.80f.
134 v/gl. Schafer, 2003, S. 63ff.
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Beim TV-Licensing fasst die Produktpolitik alle Mahmen zusammen, die sich
mit der Ausstattung und Gestaltung der lizensierBmodukte beschaftigen.
Ausgangspunkt ist die Festlegung des Lizenzthedwsuf basiert die Auswahl
von potentiellen Produkten und die Entscheidungéer ideren Form- und
Farbgestaltung, Qualitdts- und Designfragen, usime BBesonderheit bei der
Entwicklung von Lizenzthemen aus Medienangeboténdise Modularitat der

Programme: Es lassen sich nicht nur das gesamtgraPmm, sondern auch
einzelne Bestandteile als Lizenz auswerten. Bdeni@eichentrickserien sind es

vor allem einzelne Charaktere, die eine zentraléeRir das Licensing spieleii’

B Distributionspolitik

Distributionspolitische MalRnahmen umfassen die Aakldwdie Gewichtung und

Ausgestaltung der absatzpolitischen Instrumentsp dEntscheidungen uber
Absatzwege, Standorte und die Gestaltung des ¥bssiystem&°

Im TV-Lizenzgeschaft braucht es eine Auswahl adtejua/ertriebswege

(Versandhandel, Fachgeschaft, Diskonter, etc.), ddech eine unzureichende
Vermarktungs- und Vertriebsstruktur die Lizenzautweg des Produktes wieder
zunichte gemacht werden kanft™

B Kontrahierungspolitik

Alle Malnahmen der Preisgestaltung inklusive Zapdlnedingungen und
Rabattwege sind von kontrahierungspolitischer Namit Hilfe von Lizenzen

wird es mdoglich, aus einem TV-Format eine Medierkaau kreieren. Wird nun
ein beliebiges Produkt mit dieser Medienmarke yeseumgibt auch den Artikel
ein ,Hauch eines Markenartikels“. So haben auchstdééder von No-Name-
Artikeln erkannt, dass sie Barrieren beim Marktetnhtiberwinden kénnen, indem
sie ihre Artikel mit Hilfe von Medienmarken aufwent kdnnen. In der Praxis

1%5vqgl. ebd., S.87.
1% yvgl. ebd., S.12.
*"Ependa, S.64.
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wird eine sogenannte ,Préferenzstrateffieangewendet, bei der es darum geht,
Mitbewerber durch einen Leistungsvorteil (die Lizezu Ubertreffen und einen
Markenartikel zu schaffen. Lizenzen kénnen zumreiter Austauschbarkeit von
Produkten und Marken durch emotionale Differenzigr@ntgegenwirken, zum
anderen ermoglicht der AlleinstellungscharakteregirLizenzproduktes dem
Hersteller oftmals die Realisierung eines hoheneisBs im Vergleich zu Nicht-
Lizenzprodukten,

Im Gegensatz zur ,Preis-Mengen-Strategie”, die ulaedzielt, billiger als die
anderen Anbieter zu sein, kdnnen bei einer Hochgir@itegie Preis und Qualitat
in einem hoheren Segment festgesetzt werden. Dagular erhalt durch die
Lizenz einen Zusatznutzen und kann so in einem redh&Preissegment

positioniert werden.

B Kommunikationspolitik

Kommunikationspolitische = MaRnahmen  beschéftigen h sicmit  der
Informationstibermittlung  zwischen den Marktteilnegrm sowie  mit
Entscheidungen, wie Kaufer informiert und zum Kanferegt werden sollen.

Die Aufgabe der Kommunikation eines Fernsehsenidérss, den Kontakt zum
potentiellen Abnehmer herzustellen. Mittels Licegsiversuchen Sender, den
Bekanntheitsgrad einzelner Formate und folglich dischauerbindung an den
Sender selbst gezielt zu steigern. Dabei steht TdéiStationen innerhalb der
klassischen Werbemalinahmen eine Vielzahl von Makgiten zur Verfiigung,
um den Absatz von Lizenzartikeln zu férdern; daeurféllt zum Beispiel der
Einsatz von Lizenzthemen in Werbespots oder Anreigécensing lasst sich
auch als PR-MalRnahme oder im Bereich der Verkaufsfing am Point-of-Sale

einsetzen.

138 yv/gl. Becker, 1993, (zit. nach: Schéfer, 2003, 9.64
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5.2.2. Lizenzthemen im Kinderprogramm

Bekannte und beliebte Lizenzthemen im Kinderferaselzeichnen Paus-
Hasebrink, Neumann-Braun, Hasebrink und AufenamdemMedienmarken aus.
Kinder nutzen eine Fille unterschiedlicher Sendonged Produkte:

»Innerhalb dieser kaum Uberschaubaren Palette @ddch nur einigen wenigen
Medienangeboten von den Kindern der Status eineliéienarke zugewiesert™

Beliebte Medienmarken sind den meisten Kindernraattund gelaufig, viele von
ihnen besitzen zumindest einige dieser multimedgmarkteten Produkte. Mit
der Formel ,Kenn* ich - mag ich — kauf* icH bringt Schéfer daher einen der
bedeutendsten Erfolgsfaktoren im TV-Licensing agri @unkt: den Bekanntheits-
und Beliebtheitsgrad einer Lizenz. Die lizensierferodukte werden von den
Kindern gekauft, weil diese das Lizenzthema und idaden TV-Sender
beziehungsweise dessen Formate kennen und mogeBeRanntheitsgrad einer
Medienmarke hangt wiederum von zweierlei GroRenEabwird beeinflusst von
der technischen Reichweite eines Senders sowie \&endeplatz eines
Programms®* Themen von Sendern mit einer hohen Reichweite sind
interessanter fur Lizenznehmer, da sie einen gedl3Erfolg versprechen. Auch
der Sendeplatz (Tag und Uhrzeit) eines Formateggtaiien Einfluss auf den
Erfolg eines Lizenzthemas, denn er spiegelt sicidgablich in Werten wie
Marktanteil und Einschaltquote wider:

.~Je hoher die Zuschauerquote, desto héher ist digchVahrscheinlichkeit, dass

die lizensierten Medienprodukte ein Erfolg werd&#.

Der Erfolg eines Merchandising-Produkts steigt ad@&m mit dem
Identifikationspotential seines Lizenzthemas. Maratising mit Figuren des
Kinderprogramms setzt daher vor allem beim Charddensing an. Wie bei

jeder anderen Lizenzform sind auch hier Bekanrdgeatd und Identifikation mit

139 paus-Hasebrink / Neumann-Braun / Hasebrink / Aariger 2004, S.143.
180v/gl. Schafer, 2003, S.68f.

181yv/gl. ebd.

182 Karle, 1998, (zit. nach: Schafer, 2003, S.69).
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der Figur ausschlaggebend. Besondere Identifiketndiglichkeiten sind fur
Almann dann gegeben, wenn Kinder die

....medial vermittelten, also sekundaren, Erfahrungém ihre primére
Erfahrungswelt Uberfuhren, indem sie zum Beispiet wher Puppe ihres

Serienhelden spielert®

Typische Characters fur das Lizenzgeschaft sind urBiy aus
Zeichentrickproduktionen und fiktive Figuren aus aRerien oder Filmen.
Besonders die einprdgsamen, bunten, lustigen urd allem Uberregional
popularen Zeichentrickfiguren erweisen sich dabéi Efier gesprochen als
,Synergieobjekte im Zentrum des gesamten Produgtietzes®® Markante
Trickfiguren aus dem klassischen Kinderprogrammegegignen sich besonders
gut zur Weiterverwertung als Buch, Video oder Cotempiel im
Produktverbund, da sie keiner Entwicklung mehr dietgen und somit das
Potential bergen, langfristig eingesetzt zu werdaudem weisen sie einfache,
klare Strukturen auf und besitzen einen hohen Welennungswert. Klassische
Characters (zum Beispiflom & Jerry sprechen auch eine altersmalig breite
Zielgruppe an.

,Die zeitlose Attraktivitat der Characters und diatsache, dass Erwachsene es
gerne sehen, wenn Kinder sich mit Dingen umgebeit, denen sie selbst

aufgewachsen sinf®, benennt Béll das Geheimnis der klassischen Figure

Die Attraktion fiktiver Figuren aus Realserien, dikeiner Person des
Zeitgeschehens entsprechen und die von Schauspidegestellt werden (wie
beispielsweiseHannah Montang beruht in erster Linie auf dem Aufbau
parasozialer Bindungefi® Die Figuren gewinnen im Laufe der Zeit den Status
guter Freunde oder Bekannter, an deren Schicksaugeher teilnimmt.

183 ARmann, 2008, S.18.
184v/gl. ERer, 1998, S.405.
185 B4ll, 1999, S.32.
1%yvgl. ebd., S.35.
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5.2.3. Medienverbund

Ziel von Merchandising im Kinderprogramm ist egjeej,strategisch inszenierte
Erlebniswelt in den Koépfen von Kindet* zu generieren. Diese
Erlebnisszenarien, in die Geschichten, Stoffe uigdiren eingebunden werden,
sind medientbergreifend, wobei die unterschiedhcliedien in einen speziellen
Nutzungszusammenhang gebracht werden koénnen. Diesgnetzten
Vermarktungsstrategien erklart Boll folgendermal3en:

.Mit dem Wort Vernetzung' ist der Versuch gemeintlie strategischen
Vermarktungskonzepte von TV-Programmanbietern, T\stAlten und
Unternehmen aus der Industrie frihzeitig zu kooeden, um als Resultat
Synergieeffekte fur alle Beteiligten zu erzielendumamit eine optimale

Vermarktung und einen maximalen Output zu gewéastdai*°®

Die Produktion von Lizenzartikeln, deren Distrilmutiund die Fernsehproduktion
verzahnen sich in diesem Prozess immer mehr. UiseKehder-TV popularisiert,
wird das Lizenzthema zur Produktion verschiedenKiaderartikel verwendet,
die dann ihrerseits wieder tUber Werbung (im Kindegpamm) vermarktet
werden. Es entsteht ein Produktverbdfihestehend aus aufeinander bezogene
Medienverbundnetze (Video, Film, Computer, etc.)fodaktionsverbinde
(Studio, Distributor, Lizenzagentur) und Konsumgugebinde (Spielwaren,
Mode, usw.).

.ES besteht ein Verweissystem, in dem jeder Aufegihes Medienstars oder -
symbols mit dem direkten oder indirekten Hinwei$ seine Auftritte oder sein
Erscheinen in anderen Medien oder in Kaufhausragadéebunden ist. Auf diese

Weise sind Kinder umfassend in das Medienverbunesyitegriert.”

Im Medienverbundsystem sind verschiedenste Medrafasst, die im Rahmen

einer wirtschaftlichen Konzentration miteinanderbeanden sind. Der Begriff ist

%7 Niemann, 1997, S.87.

18 Bgll, 1997, S.13.

189 ERer, 1998, S.416f.

170 Neumann-Braun, 1998, S.67.
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der Mediendidaktik entlehnt, wo er als Frage naem &insatz von Medien zur
Optimierung von Lernprozessen Verwendung fifider Medienverbund enthalt
Unterhaltungsmedien wie Spiel- und Freizeitangebat®er auch Artikel des
taglichen Bedarfs: Tutensuppen-Packungen, auf dbtefienfiguren abgebildet
sind, sind darin ebenso vertreten wie Spielzeugldizalfall lassen sich damit alle

Sinnesempfindungen von Kindern ansprechen:

» derSehsinnlber Videos, DVDs, Comics, etc.

e derHdrsinn Uber Horspiele, Soundtracks auf CDs, etc.

» derTastsinn Uber Figuren, Spielzeug oder Kleidung

» derGeschmacks- und Geruchssiniber Fruchtgummi, Eissorten, usw.

» dasGedéachtnistiber Blicher, Zeitschriften, Computerspiele, etc.

Hinsichtlich der angepriesenen Waren, mit denerd&inm Laufe ihrer Kindheit
konfrontiert werden, unterscheidet Kibler zwischéfaren, die vorwiegend
sinnliche oder physische Bedurfnisse ansprechem (Beispiel SuRigkeiten,
Nahrungsmittel, Getranke oder Korperpflege-Artikelnd Waren, die auch
kognitive Anforderungen stellen oder soziale Pgestndikatoren sind, wozu
unter anderem Spielsachen, Unterhaltungselektram@ Markenkleidung zu

zahlen sind’?

Neben der direkten Reproduktion einer Figur al®eRpug spielt heutzutage die
Digitalisierung von Kinderprogrammbhelden eine imrgsil3ere Rolle: Computer-

und Konsolenspiele bieten den Jingsten zusatzliehGelegenheit, mit der

Fernsehfigur Geschichten und Abenteuer zu erlebemsehsender versuchen
heutzutage bewusst ihre Kindersendungen als Makestablieren und diese mit
darauf abgestimmten interaktiven Internet-Angebotatiglichst effektiv im

Alltag der Kinder zu verankern.

1ygl. Mayer, 1998, S.99.
2 Kubler, 1994, S.12.

65



5.2.4. Zur Verankerung des Merchandising im kindlichen Alltag

Im Werbekreislauf, in dem das mediale Produkt &ina reale Konkretisierung
als Begleitware und umgekehrt wirbt, versieht Mardising alltagliche
Gebrauchsgegenstande mit einer symbolischen Beatguidie Zielgruppe von
Kinderprogrammen wird auf bestimmte SchlUsselrélzeblingshelden, Logos
oder Namen, etc.) konditioniert. ,Die Lizensierurtieser Images in den
Konsumentenartikelbereich ermdglicht die Nutzungesdr Emotionen zur
Anregung von Kaufentscheidung fiir LizenzproduKt&.«

Die jungste Zielgruppe ist fur das Merchandisings@wift dahingehend von
besonderer Attraktivitat, als es ,die beiden st@kskulturellen Krafte der
Kindheit miteinander verkniipft: Geschichten und eBpi’® In der kindlichen
Lebenswelt ist die fiktionale Welt der Fernsehsempunoch wesentlich starker
mit der realen Welt verflochten und wird geradgungen Jahren von dieser als
nicht unterscheidbar erlebt. Kinder wollen sich vder Realitdt in eine
Phantasiewelt begeben, um ihren Fernsehlieblinge déher zu sein. Medien
legen ihre Position im Leben eines Kindes rasch daed bauen diese durch die
Anwendung ,immanenter Strategiéf*wie dem Merchandising aus.

Der Medienverbund vermag es dabei, die Bedeutungidblingshelden aus dem
TV noch einmal zu steigern, da die MerchandisingdBkte die
Medienerfahrungen sinnlich umfangreich erfahrbacmea. Die durch derartige
Produkte vermittelte Erlebniswelt dringt Uber véisdene Medien in die
kindliche Alltagswelt ein und 16st dort ein Verlargnach ,Anschlusskonsuni®
aus. Nicht allein das Kennen einer Fernsehsenddageines Kinofilms oder das
Gesprach dartber, sondern auch das Besitzen undn&amdas Herzeigen,
Vergleichen und Tauschen der angebotenen Beglatveient Kindern als
Material in ihren sozialen Beziehungen. Im Besitn Werchandising-Artikeln
kann sich zudem eine Zugehorigkeit zu einer Fan-€seschaft manifestieren, in

der die Produkte quasi als Zusammengehorigkeitssgmioingieren. Kurz und

73 Niemann, 1997, S.87.

7 Kline, 1991, S.226.

17 Geretschlager, 1997, S.41.

17%ygl. Volpers / Herkstroter / Schnier, 1998, S. 121
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knapp bezeichnet Kiibler Merchandising als ,GescimiftKinderphantasier*””:
Die Welt der Waren gewahrt Kindern die Teilnahmekamsum, ermdglicht di
Befriedigung des Spieltriebs und verschafft vi¢ig@d Sinne- und
Lernerfahrungen. Medienarbote sind so mehr als nur ein Teil ein
kommerziellen Marktes. Sie sind fiur Kinder mit F-Hasse gesprochen in ers
Linie ,Sinnagenturen, die als Teil popularer Kinddtur fur ihr jeweiliges
Publikum zu einem bestimmten Zeitpunkt und in eibestimnten Situation
Bedeutungsangebote  beinhalten, die  Orientierungehiilfestellungen,

Identifikationen und vor allem Emotionen transpengin kénnen*’®

Die Vorbildfunktion eines Fernsehlieblings ist escla, die Kinder zu de
jeweiligen LizenzArtikeln greifen lasst (,lch moéchte genau so aussehen
Hannah MontanH). Die KIM -Studie 2008 ergab, dass jedes zweite Kind fur
bestimmte Person oder eine Gruppe schwarmt; amgséeri geben diese Kind
an, sich Personen aus Film und Fernsehen zum ‘darhiinlhmen (37 Prozent
Jeder Vierte orientiert sich an einem Sportlergjelinfte hat ein Idol aus d
Musikbranche, jedes zehnte Kind hat ein Vorbildpnvaten Umfeld und jede
Zwanzigste schwarmt fur eine Person aus der Liuera¢ziehungsweise eine
Comic!™®

Gibt es eine Person Gruppe, fiir die Du besonders schwarmst
Ja 52

davc\)E entfallen auf
TV/ Film a1

Musik 29

Sport 42

privates Umfeld 12

Biicher / Comic 7

0 10 20 30 40 50 60
= Jungel ®mMadchen

Abb. 5: Vorbilder und Idole 2008 (in Prozent)180

Y7 Kubler, 1994, S.7f.

178 pausHaase, 1997, S.2¢
19 vgl. KIM- Studie 200¢
180 Quelle: KIM-Studie 200¢
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Die Relevanz der multimedialen Verwertung von Madeichen am Beispiel von
Kindersendungen haben Paus-Hasebrink, Neumann-Braiasebrink und
Aufenanger 2004 untersucht. lhre Ergebnisse geb@htige Aufschliisse
daruber, wie Kinder mit Medienmarken und den dahiiggen Merchandising-
Angeboten umgehen. Medienmarken werden demnachKiiider erst dann
bedeutsam, wenn sie diese fur ihre Anliegen nutkzénnen: Die Autoren
identifizieren zwei grundlegende Funktionen des dnggs mit Merchandising-
Artikeln: Integration beziehungsweise Abgrenzung.

,Die meisten Kinder setzen Medienangebote ein, ich sittels multimedial
vermarkteter Produkte in Peer-Groups zu integrienerihnen zu positionieren

beziehungsweise zu anderen (...) in einen Wettsieiteten.*3*

Dartber hinaus dienen Medienmarken Kindern zurr@igeung in der Fille der
Medienangebote, sei es zur Positionierung oderSatsibolmaterial in ihrer
Identitatsbildung®?

Medienmarkenbeziehungen werden in den meisten rF&ibe den Positionen
beziehungsweise Erwartungen der Peer-Group gepr&ihe wichtige

Orientierungsfunktion nehmen neben sozial ,starkeditschilern (Paus-
Hasebrink, Neumann-Braun, Hasebrink und Aufenangennen diese
,Trendsetter*®®) vor allem (&ltere) Freunde und Geschwister eimchA vom

Verhalten von Eltern und Lehrern werden die Umgamgsen der Kinder mit
Merchandising-Angeboten beeinflusst, da diese hz&la gerade bei jungeren
Kindern ihren Einfluss auf den Umgang mit Trendsl iwkedienmarken geltend
machen. Auch die Schulform und die sozialen Bedwggn spielen hierbei eine
Rolle. Wo die finanzielle Situation einer Familieerd Besitz vielerlei

Merchandising-Produkte nicht zulasst, haben es d&inschwer, in einem
Freundeskreis oder einer Schulklasse ,mitzuhalterérhdhter Gruppendruck

kann die Folge sein.

181 paus-Hasebrink / Neumann-Braun / Hasebrink / Aariger, 2004, S.144.
182y/gl. ebd., S.182.
18 yvgl. ebd., S.154 ff.

68



B Jungen- und Madchenmarken

Daruber hinaus weisen Paus-Hasebrink, Neumann-Bradasebrink und
Aufenanger deutliche Unterschiede zwischen den I@edutern im Umgang mit
Merchandising-Angeboten aus: In der Auswahl derd&kte orientieren sich
Jungen und Madchen themenbezogen an ihren Liebjngsn, deren Auswabhl
sie (iberwiegend gleichgeschlechtlich vornehiffénwvahrend Jungen Artikel mit
mannlichen Helden, die fir Kampf und Auseinandersgj stehen (zum Beispiel
Die Wilden Kerlg, wahlen, bevorzugen Madchen alltagsnahe Figuren
beispielsweise aus der TierwelBugs Bunn)y starke MadchenfigurenKim
Possiblé oder reale Frauengestalt¢tafinah Montana

Nicht nur in der Auswahl, auch im Umgang mit denodtkten gibt es
geschlechtsspezifische Unterschiede: Madchen aeveeiger auf die Bedeutung
ihrer Favoriten fur den Peer-Group-Kontext und héafticgen sich auch gern nur
fur sich selbst mit den Produkten. Jungen tendideaau, ihre Objekte nach aul3en
zu tragen und damit auch in Konkurrenz zu tretd&idf, hat die meistei¥u-Gi-
Oh-Sammelkarten?”). Sie nutzen Helden und Themen ilae favorisierten
Sendungen, um sich im Freundeskreis oder im Klagsband zu positionieren.
.Neben der inhaltlichen Auseinandersetzung mit nhreentralen Themen
(,Kampf', korperliche Starke’, ,Training von Kamfdchniken* beziehungsweise
der ,Kampffahigkeit) gewinnt fir sie der Wettstreim Umgang mit
Merchandising-Figuren mit zunehmendem Alter an Bégsy in der
Positionierung in ihren Peer-Groupg§® halten Paus-Hasebrink, Neumann-Braun,
Hasebrink und Aufenanger fest.

Madchen hingegen tragen ihre Interessen an Medggmaeveniger nach aul3en.
Sie beschéftigen sich zwar auch untereinander emtidhalten und Figuren, dies
hat jedoch fir den Status innerhalb einer Grupp®e aleutlich geringere

Bedeutung als bei Jungen.

184 vgl. ebd., S.145.
185 Ebenda, S.149.
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B Zur Rolle des Alters

Auch das Alter spielt fur die Bewertung und Beuweg der multimedial

angebotenen und vermarkteten Produkte eine entisiu® Rolle. Das Sammeln
und Tauschen gewinnt in den verschiedenen Altepggmu eine unterschiedliche
Funktion: Bei den Jungeren steht das Sammeln inteldiinkt; sie nutzen

medienbezogene Artikel im Kontext ihrer Beziehung@Gleichaltrigen, also fur
den Aufbau und die Pflege von Peer-Beziehungens Bied im Wesentlichen
Sammel- und Tauschobjekte wie Sticker, Sammelkaeten ,Jingere Kinder, die
sich verbal noch nicht differenziert genug ausdeicckonnen, nutzen mediale
Symbolangebote, um sie als Ausdrucksmittel in ihfeziehungsarbeit
einzusetzen®

Mit zunehmendem Alter verlieren diese Tausch- uremm@elprodukte als
~Wahrung“ an Bedeutung und die personliche Bezighan den Produkten
(Identifikation mit bestimmten Figuren, Asthetikjttt in den Vordergrund. Mit

den ersten Ablésungsversuchen vom Elternhaus begikinder, nach ihrem
eigenen Lebensstil zu suchen und das eigene Enscigsbild zu gestalten;
Lizenz-Produkte helfen ihnen dabei. Aufgrund eigeBefahrungen erkennen
altere Kinder die Dynamik von Medienangeboten uptbdukten und sind zum
Teil schon in der Lage, die o©konomischen Hinterddin des

Medienverbundsystems zu verstehen. In der Uberghiagse zum Jugendalter
werden schlie8lich Merchandising-Angebote mit Lijés-Charakter interessant;
mediale Helden werden in dieser Phase haufig durelnsonen aus dem
offentlichen Leben wie Musiker, Sportler oder Scaeler ersetzt.

188 Ependa, S.149.
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5.3. Die Geschichte des Merchandising

Ab wann genau man von den ersten Formen von Meddiag im Sinne der
Lizensierung von Besitzstanden zum Zwecke der \\dsfarderung sprechen
kann, ist unklar. Das Lizenzgeschaft kann auf &ange Tradition zuriickblicken,
die eng mit der Entwicklung der Massenmedien undKlEnsumguterindustrie
verflochten ist. Kamen die Begrifflichkeiten des tdlgandising und des Licensing
erst im zwanzigsten Jahrhundert aufgrund der gesesan wirtschaftlichen
Bedeutung auf, gab es bereits im 18.Jahrhundet¢ éfmweise, als britische
Adelsnamen gegen eine Lizenzgebuhr fur Kosmetikgated genutzt worden
waren®®’

Im deutschsprachigen Raum reichen die Urspringevigeshandising bis in die
Mitte des 19. Jahrhunderts zurick. In Form von Salbidern legten
Konsumaguterhersteller ihren Produkten Motive ohrieeberrechtlichen Anspruch
bei, um den Verbraucher auf das Warenangebot akéawer zu machen. Bereits
im Jahr 1860 fugte der FabrikaBtollwerkseinen Schokoladenprodukten kleine
Kartchen hinzu, die in zum Kauf angebotene Samibetalgeklebt werden
konnten. Der Werbeerfolg dieser Sammelserien zogneiwahren Boom an
Sammelalben-Ausgaben nach sich.

Den Sammelalben folgten spater Werbe- und Kundémhadie sich an Kinder und
Jugendlichen richteten. Indem den Herstellern dieBeoduktbeilagen die
Moglichkeit gewahrt wurde, den Handlernamen auf detalblatt abdrucken zu
lassen, wurde dem Handel erstmals etwas Ahnlichés ene ,Lizenz*
eingerdumt. In den zwanziger Jahren des zwanzidstierhunderts profilierte sich
beispielsweise der Hersteller der MargariRama durch die Herausgabe von
Zeitschriften.Die Rama-Post vom kleinen Coaad dieRama-Post vom lustigen
Fips wurden in Auflagen von acht Millionen Exemplareaedguckt™®® Mit der
Figur Lurchi schuf der Schuhherstell&alamanderl936 einen Lizenzcharakter,
der dem Unternehmen bis heute zu Werbezwecken dient

Fanden zu Beginn der dreil3iger Jahre in Deutschtemdits Produkte mit US-

Zeichentrickfiguren reilenden Absatz, fielen diese der Zeit des

187vgl. Anke, 2007, S.10.
18 yv/gl. Boll, 1999, S.21.
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Nationalsozialismus der Zensur zum Opfer. Nach dénde des zweiten
Weltkriegs wurde der Markt von amerikanischen Lezamiberschwemmt.

In den USA ist die Geschichte des Licensing eng daeit Entwicklung von
Comic-Strips verbunden. lhren Ursprung fand die nvaktung in Form des
Merchandising im Amerika des frihen zwanzigstenridaderts mit der
Integration dieser Comic-Geschichten in Zeitung$kabonen. Man entdeckte
die verkaufsfordernde Wirkung von Comics, die desdr emotional an das Blatt
banden und so die Auflagen steigerten. Spater Ibegaan, die Charaktere aus
den Bildergeschichten herauszulésen und der Indugir werblichen Nutzung zu
Uberlassen. Mit dem Erwerb der Namensrechte desidBeidenBuster Brown
durch einen Schuhproduzenten war 1904 die erstenkfigur geboren. Ein
weiterer Lizenzcharakter dieser frihen Pionieragit Little Nemq der nicht nur
fur werbliche Zwecke genutzt wurde, sondern aushQperette und spéater als

Trickfilm umgesetzt wurde.

Das Aufkommen des Zeichentricks stellte einen avert wichtigen
Entwicklungsschritt in der Geschichte des Merchsindi dar. Die Potentiale des
Kino-Zeichentrickfilms erkannte auch Walt DisneyitNbteamboat Willieschuf
er 1928 den ersten vertonten Trickfilm und mit Hewuptfigur des FilmsMicky
Maus,den wohl berihmtesten Lizenzcharakter des zwaterigkahrhunderts. Die
erste Micky MausLizenz wurde 1929 fur 300 Dollar an einen Gesdm#nn
verkauft, der die Figur auf einer Mappe abdruckeritd. Von der Notwendigkeit
des Lizenzgeschafts Uberzeugt, sorgten die Dismagds Walt und Roy
kontinuierlich dafur, dass man auch auf vielen amaleAlltagsgegenstanden der
Maus begegnen konnte.

.Sle sagten sich, wenn jemand eine Micky Maus-ptgipe auf dem Regal zu
Hause sitzen hat, schaut er sie sich immer wiedeuad wenn dann demnéachst
im Kino um die Ecke ein Micky Maus-Film lauft, gebt, einfach weil seine

89

Stoffpuppe noch in seinem Kopf prasent ist, auctr éfis Kino,””” so Disney-

Archivar Dave Smith.

189 Fuchs, 1991, S.208.
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Vorreiter war der Disney-Konzern auch bei der $uga, mit der Konstruktion
von Erlebniswelten die Verwertungsmoglichkeiten ddirickfilmfiguren
auszudehnen. Die Themenparks — als erste umfasdemeleniswelt entstand
Disneyland 1955 in Kalifornien, spéater kamebDisneyworld (Florida), Tokyo
Disney und Euro-Disney nahe Paris hinzu - basieren auf dem
Wiedererkennungswert der Disney-Figuren, ihren Hawgen und Themen und
ermoglichen es dem Besucher, Uber die Identifikatiot den aus dem Kino, aus
dem Fernsehen oder aus dem Comic bekannten Szendinperlich an der

Disney-Welt teilzuhaben.
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5.4. Die Entwicklung des TV-Licensing

Mit der zunehmenden Verbreitung des Fernsehensewndr@ Verwertung von
Lizenzen noch universeller und somit der MerchandiBedarf bei Anbietern
wie bei Kunden noch vielféltiger. Waren zunach&leviZeichentrickserien noch
selbst Lizenzprodukte von Comic-Vorlagen, entwitkelas Fernsehen mehr und
mehr eigene Trickserien, die wiederum eigene Litetnen und —figuren
hervorbrachten. ,Das Fernsehen mit seinen hoherchReiten wurde zum
entscheidenden Multiplikationsfaktor, der aus lmbe Geschichten kraftige
Geschaftsquellen macht®® Dank der Kommunikationsplattform Fernsehen
wuchs  das Merchandising-Geschaft  rasend  schnell  zinem

Hauptwirtschaftszweig an.

In den Entstehungsprozess des Merchandising insclesfgrachigen Raum waren
die offentlich-rechtlichen Fernsehsender maRRgeldinbgebunden. Als Licensing-
Pionier im deutschsprachigen Raum ging das ZDF dnerwelches ab 1964

Lizenzen fur seindMainzelmannchewergab. Urspringlich nur daftir konzipiert,
um die Werbebldcke unterhaltsamer zu gestaltengen die Zeichentrickfiguren

bis heute lukrative Einnahmen aus Merchandising.

Okonomische Uberlegungen pragten auch bereitsrdas Kinderfernsehen des
Osterreichischen Rundfunks. So war das Kinderprogran den sechziger Jahren
— ob der Tatsache, dass ein Ankauf auslandischgel#ote notwendig war, um
ein regelmafiges Kinderprogramm senden zu konrstark von kommerziellen

amerikanischen Serien wiassieoderFlipper gepragt.

Mit der strategisch geplanten Vermarktung von Feguund Programminhalten
aus Kindersendungen entstand Anfang der siebzajee Xdas moderne deutsche
TV-Merchandising. Verstarkt wurden kommerzielle #émserien vom
internationalen Markt im deutschen Fernsehen atrsdpts ,die mit ihren
umfanglichen und aggressiv vermarkteten MerchanghStrategien neue

Dimensionen kommerzieller Kinderkultur erdffnen undie funktionelle

190 pathsfeld, 1995, S.79.
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Vernetzung des Fernsehens mit ihr verstark&hzu dieser Zeit (1971) entstand
in Deutschland auch die erste Lizenzagentur: Dieachkilrochter MM-

Merchandising Minchemvar mit Lizenzthemen widiene Maja Sindbad, der

Seefahrer oder Pinocchio betraut. Mit der umfassenden Verwertung dieser
japanischen Trickfilmproduktionen, die vom ZDF unauch vom ORF

ausgestrahlt wurden, duréhM—-Merchandising Minchehegann die erste grol3e
Welle einer intensiven Lizenztatigkeit im Rahmens ddeutschsprachigen
Kinderfernsehens. Die Vermarktung der Serien kordde ZDF jedoch nicht
direkt und pekuniéar fr sich nutzen; die Vermarkfsmechte lagen bei der
Lizenzagentur, weil das ZDF als offentlich-rechitec Anstalt keine Gewinne
erwirtschaften darf: Indirekt jedoch profitierte madavon, dass sich die

Popularitat der beworbenen Figuren auf die Popttadies Senders tibertrii.

Mit der Zeit gelang es immer besser, die sich aes Kinderfernsehen
ergebenden Bedurfnisse mit den Mdglichkeiten deschNendising zu verbinden.
Der Beginn des gezielten Kindermarketing, welchesgngals Fragen nach der
Kaufkraft, dem Einkaufen und den Praferenzen dedngeren Altersstufen
stellte, starkte diese Verbindufy.

Der Lizenzerfolg der Kinderfiguren 6ffnete Tur uidr fur das Licensing von
Realserien und fur die Vermarktung von Programnigréftere Zielgruppen. So
wurden beispielsweise beim ZDF in ZusammenhangdenitSerie Denver Clan
Produkte vertrieben, ,die vom Bustenhalter Gber Bmgs und Sakkos bis zum
Buch reichten.®*

91 K{iibler, 2001, S.9.
192v/gl. ERer, 1998, S.407.
193yvgl. Feil, 2003, S.116.
194 Bgll, 1999, S.22.
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5.4.1. Private Konkurrenz

Grundlegend wirkten sich veranderte Rahmenbedirguagf dem Fernsehsektor
ab Mitte der achtziger Jahre auf das Merchandisingg Das Aufkommen der
privaten Sender im deutschsprachigen Raum undrdsdhung ausschlief3lich an
Kinder gerichteter Spartenkanéle leiteten einerntesen Entwicklungsschub der
Professionalisierung des Geschéfts ein. ,Der Maikt segmentierter
geworden?® geht Boll auf die o©konomischen Folgen des dualen
Rundfunksystems ein:

,Die Medienangebote sind demzufolge schwierigeruabizen. Im wachsenden
Wettbewerb muss sich ein Sender wie ein Markerdrtilgegentber
Werbekunden, Zuschauern und Presse vermarkten,iese dn sich und sein

Programm zu binden*

In bisher unbekanntem Ausmalie sollten MerchandiSingtegien nun auf
Werbewirksamkeit und Zuschauerbindung abzielen. Mier Zulassung
privatrechtlicher Fernsehkanéle in Deutschland 8®41anderten sich — bedingt
durch den kommerziellen Charakter der neuen Progamgebote - die
Bedingungen fur Programmplanung und -nutzung gegetid. Da die neuen
privaten Rundfunkanstalten nicht wie die OffentiRbchtlichen auf durch
Rundfunkteilnehmer eingezahlte Gebihren einen ihedr Finanzierung bauen
kénnen, sind sie vollkommen auf Werbung angewiesam entweder
Eigenproduktionen vorzunehmen, Programme auf demerfrMarkt zu kaufen
oder sich durch den Kauf von Lizenzen Ubertraguege zu verschaffefi! Sie
sind daher neben der Zielgruppe der Zuschauer alerh Zielgruppe der
Werbewirtschaft verpflichtet. Durch die Finanziegsguelle Werbung, die nun
eine Ausweitung des Programmangebots durch priSateler mit sich brachte,
erfuhr das Kinderfernsehen in Deutschland einerlidean Entwicklungsschub.
Den jungsten Rezipienten stand ein sprunghaft dlegemes Programmangebot

zur Verfigung, welches nun primar auf Unterhaltualzielte, um grolRe

%*Ependa, S.45.
1% Ependa.
197vgl. Aufenanger, 1995, S.184
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Zuschauermassen an die privaten, werbefinanziekdneter zu binden. Die
Maxime der kommerziellen Sender bringt Hollsteingémdermal3en auf den
Punkt:

.pDer Erfolg einer Sendung, gemessen an der Zuscatusktivitat, den

Einschaltquoten beim Publikum, ist ausschlaggedéndlie Werbeattraktivitat
einer Sendeanstalt fur die Wirtschaft, das heildtich®brte wie

Gewinnorientierung und Gewinnmaximierung riicken dem privaten Anbietern

in den Vordergrund®®

Mit der exponentiellen Zunahme an Programmen fi@ jdingste Zielgruppe
stiegen auch die Werbeeinschaltungen (Werbespant®rbdukte, die die Kinder
direkt ansprechen sollten. Ein regelrechter Werbeboim ,freundlichen
Umfeld“**® der Kindersendungen war die Folge. Beliebte Figuie &hnlich
einem Maskottchen das Kinderprogramm eines Sendgnsisentierten (zum
Beispiel Bim Bam Binoauf Kabel 1,Vampyauf RTL 2, derLaunebarauf RTL
oder Confettiim ORF), waren auch flr das Merchandising attrak®JL hat
mehr als 20LaunebéarLizenzen vergeben, die viele Gegenstdnde aus der
kindlichen Lebenswelt umfassten. Auch d@ao-Maus war auf zahlreichen im
Handel erhaltlichen Produkten vertreten. Die Bégtedukte zu den einzelnen
Sendungen wurden dabei nicht ausschlie3lich in sldaken Werbespots
vorgestellt, sondern zwecks Steigerung des Bekaitafitades der neuesten
Lizenzprodukte auch in Form von Gewinnware in ditsprechende Sendung
integriert?® Die Puppenfiguren gaben diesen Klammerprogrammieht mur
ihren Namen, sie sollten die jungsten Zuschauerddstifikationsfiguren und
Sympathietrager dienen und sie so an die entsprdehBendeanstalt bind&H.
Bei den Offentlichen-Rechtlichen schlug die Tendemm Programmstrecke
ebenfalls durch und es begann die Zeit der ClulesDisney-Club (1991 - 1995,
danach abgeltdst vomigerenten Cluly der Kapt'n Blaubér Club(1993) oder

198 Hollstein, 1998, S.181.

199vgl. Erlinger, 1998, S.475.
20vgl. Hollstein, 1998, S.185.
1ygl. Hollstein, 1998, S.186.
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Confetti Tivi (1994 - 2008) koppelten die gleichnamigen Klappimappen-
Figuren mit den Programminhalten des ARD und ZDEdjringsweise des ORF.

Um dem Werbebombardement Einhalt zu gebieten, egagiler Gesetzgeber in
Deutschland mit Reglements: Der im Janner 1992 raftkgetretene deutsche
Rundfunkstaatsvertrag, die Rechtsgrundlage fur Bendfunk, normierte das
Verbot, Teile von Kindersendungen, die durch Elei@mes einheitliche Sendung
erscheinen, durch Werbung zu unterbrechen. Aul3eridgyten die von den
Landesmedienanstalten erlassenen Werberichtlieisty dlass Produkte aus einer
Sendung nicht beworben werden durfen und direkted uimmdirekte
Kaufaufforderungen zu unterlassen sé&nDiese Reglements schrankten die
Mdoglichkeiten der Werbewirtschaft in diesem Berertirlich massiv ein und
verfuhrten die Veranstalter zu Umgehungsversuclsm.wirkten die privaten
Sender der Regelung, dass Kindersendungen nichtr rdalch Werbung
unterbrochen werden dirfen, mit einer Umstruktunerihres Kinderprogramms
entgegen. Sie zerlegten beliebte Sammeltitelsersdumge Bim Bam Binooder
Li-La-Launelandin ihre Bestandteile (Sketche, Zeichentrickfilmedu—serien,
Game Shows, etc.) und deklarierten diese als a@@atige Programmteile, in
deren Umfeld Werbespots auch weiterhin platziertdere durften. Aufenanger
beschreibt diese Umgehungstaktik, die darin bestand

... dass diese Moderationsfiguren entweder ganzdaus Programm genommen
oder zu eigenen kleinen Programmteilen umfunktibnieerden, die trotz ihrer
Kirze von ein bis funf Minuten einen eigenen Abspamt Copyright-Vermerken

erhalten.?%

Mit der Umbenennung von Kindersendungen in ,Fam#endungen® liel3en sich
die Werberichtlinien ebenso geschickt umgehen.

22y/gl. u.a. Stétzel, 1998, S.60.
203 Aufenanger, 1995, S.183.
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5.4.2. Die Marke Confetti

Auch im ORF versuchte man der deutlich spurbarennkkiocenz der
kommerziellen deutschen Sender entgegenzutretem, Uther Kabel- oder
Satellitenempfang nach und nach Einzug in die tsh@n Haushalte hielten.
Wahrend 1986 nur 13 Prozent aller Gsterreichis¢teumshalte Uber einen Kabel-
oder Satellitenanschluss verfigten, waren es im 1885 bereits 66,5 Prozent,
die sich Uber Kabel oder Satellit einer immer grofdeerdenden Zahl von
Programmen gegeniiber safi&hDer ehemalige Hauptabteilungsleiter fiir Kinder,
Jugend und Familie im ORF, Jorg Ruminak, sah Mie Neunziger keiner
rosigen Zukunft des Kinderfernsehens in Osterreitigegen:

.Die Voraussetzungen dafir, dass Fernsehstationesgesamt kinftig
anspruchsvolle und bedurfnisorientierte Kinderpangme anbieten werden, sind
meiner Meinung nach nicht ginstig. Dort, wo keinnBiunkgesetz, keine
Programmrichtlinien, kein Programmschema verpfechsind Kindersendungen

meist nichts anderes als Rahmenprogramme fiir Wiedzmltungen®®

1994 wurde im ORF das in vielen deutschen Kindgmammen ubliche
Klammerprogramm eingefihrt, das die einzelnen Kiseledungen des Senders
verbinden sollte: Bis 2008 trug dieses fur Kindenkipierte Special-Interest-
Programm in ORF 1 die Bezeichnu@pnfetti Tivi Die Marke Confetti Tivi
zeichnete sich wie seine deutschen Vorbilder duroptisch starke
Identifikationsfiguren (den Puppé@onfettiund Rolf Rudige)y und einem optisch
wie akustischem Programmdesign aus. Somit war \keeklennungswert und
Unterscheidbarkeit vom restlichen Programmangelegelhen. Durch die gelbe
Puppenfigur mit den griinen Haaren sollten Kindeeengere Beziehung zum
Fernsehprogramm aufbauen.

Mit der Lizensierung der Nutzung der Mar€enfettitrug der ORF zusatzlich zur
Imagestarkung seines Produktes bei. Fur nahezu Laleensbereiche (von

Stoffpuppen Uber Blcher, T-Shirts, Kassetten hiszu Lebensmitteln) wurden

204 Quelle: ORF-Medienforschung: Entwicklung der Haltausstattung 1986- 2006. Online
unter URL: http://mediaresearch.orf.at [11.6.2009]
295 Ruminak, 1995, S.35.
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ConfettiProdukte angeboten. Auch im Kinderprogramm selbstdes auf die
zugehorigen Produkte hingewiesen. So wur@enfettiProdukte als Gewinn fur
eine Mitmachaktion prasentiert oder es wurde zuns@e auf Verginstigungen
beim Kauf dieser Produkte fur Club-Mitglieder himgesen. Nicht nur im
Fernsehen setzte der ORF die Marke ein, sondern iauanderen Medien: Es
wurde eine Zeitschrift mit dem Tit€onfetti Newsherausgegeben, im Internet
entstand eine ConfettiPlattform und in vielen anderen Bereichen der

Freizeitunterhaltung konnte man dartiber hinaus-agrr begegnen.

5.4.3. Der Markt wird enger

Die neunziger Jahre brachten tiefgreifende Veramdgn in der
Kinderfernsehlandschaft mit sich. Die sich sche#blierende Senderkonkurrenz
und das sprunghaft angestiegene Programmangeboffneteth einen
Verdrangungswettbewerb. Aus dem Verk&ufermarkt eweh Kaufermarkt, auf
dem die Werbewirtschaft einem Uberangebot an aeldchen Werbetragern
gegenuberstand.

Einzelne private Kanéle hatten sich in DeutschlamgQuasi-Spartenkanale?t®
fur Kinder entwickelt, allen voran Pro Sieben untlLR2. Diese Sender sendeten
regelmalBig und  zuverldassig  grolflachiges, leicht nskmnierbares
Kinderprogramm, darunter in erster Linie Zeichakiserien. ARD und ZDF
reagierten zwar darauf mit einer Erhéhung der Sexitieles Kinderprogramms,
der Gesamtanteil, den die Offentlich-RechtlichenKiadern hatten, ging jedoch
stetig zuriick®” Deshalb beschlossen die Intendanten von ARD unB 7895,
gemeinsam einen werbefreien Kinderkanal einzunchtder 1997 seinen
Sendebetrieb aufnahm. Zwei Jahre zuvor hatte Nodesin als erster reiner
Kindersender in Deutschland mit der AusstrahlungeiVollprogramms fur
Kinder begonnen, hinzu kam eine Flle von Kinde#&ean im digitalen Bereich.
Mit dem Start des Kinderkanals konnten Kinder nunmeund 220 Stunden

Kinderprogramm verfolgen; dies ergab einen Jahhesicvon fast 15.000

208 \v/gl. Muller / Schéfer, 1998, S.43.
27vgl. ebd.
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Programmstunden ausschlieRlichen Kinderprograffitnslit dieser Fiille von
Programmangeboten entwickelte sich der deutsch&tMam komplexesten im

Bereich Kinderfernsehen in Euroffg.

Die Teilnehmer des Fernsehmarktes sahen sich mitelle einem ,erheblichen
intermediaren Verdrangungsproz&s$“ausgesetzt. Das fiir Kinder dargebotene
Programm wurde dadurch quantitativ immer erhebfichkeichzeitig aber immer
unspezifischer.

.Nirgendwo finden wir eine solche Konzentration ighkeer Genres und einem
regelmalligen Programmrhythmus Uber viele Stundenchgntrick, Werbung,
Trailer und Sendereigenwerbung beziehungsweise eBdedtifikation Uber
Senderlogos im 20- bis 30-Minuten-Takt*, stelltifgler fest**

Der Wettbewerb mit den kommerziellen Sendeanstaiterchte zwangslaufig
eine Verteuerung der Lizenz- beziehungsweise demd&echte und der
Produktionskosten auf der einen und eine Verminagder Werbeeinnahmen auf
der anderen Seite mit sich. In den neunziger Jakedmte eine rucklaufige
Umsatzentwicklung am Kindermarkt ein, die sich auabf die Werbung

auswirkte. 1995 investierte die SpielzeugbranchBentschland 218,9 Millionen
DM in die klassische Werbung, dies waren 19 Prozeeniger als im Jahr
19932

Aus unternehmensstrategischer Sicht bedeutetdidi&ender im kommerziellen
wie im offentlich-rechtlichen Bereich, sich aus ddyhangigkeit der klassischen
Spotwerbung beziehungsweise der Gebuhrenfinangierusds primaren

Finanzierungssaulen zu l6sen und den Fokus verragheine Vermarktung von
Kindersendungen mit Hilfe alternativer Werbeforme richten. ,Trotz

boomenden Werbemarktes scheinen die bisherigen amédlichkeiten

28 \/gl. Stotzel, 1998, S.53.

29 vgl. ebd.

20v/gl. Volpers / Herkstroter / Schnier, 1998, S.17.
21 Erlinger, 1998, S.478.

#2yqgl. Stotzel, 1998, S.61.
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zunehmend in eine Krise zu kommefi? stellten Baacke, Sander, Vollbrecht und
Kommer 1999 fest. Die Autoren schreiben dies nithitden Anlaufverlusten und
den fur manche zu strikten Werberegelungen (Eidsdtung der Spot-Werbezeit,
genaue Regeln, wie oft Sendungen mit bestimmtereDaiurch Werbung
unterbrochen werden dirfen, Richtlinien zum Kindegobamm) zu, sondern auch
der Tatsache, dass die Wirkung von Werbung mitgsteler Reichweite
abzunehmen scheint:

»S0 entwickelt sich neben dem Werbemarkt ein se&mgrdMarkt: Sender sinnen
auf Moglichkeiten, der werbetreibenden Wirtschaftitttl und Wege zur
Platzierung ihrer Werbebotschaften aul3erhalb des rb&dgeogramms

einzuraumen?*

Am Fernsehmarkt wurde verstarkt nach neuen Finammsformen gesucht und
in den bereits vorgestellten Sonderwerbeformen ayefinden (siehe Kapitel
4.1.1.). Im Sinne einer ganzen Verwertungs- bezighweise Erloskette
entstanden neue Flachen der Verbindung zwischeneMathd Wirtschaft, die
auch auf eine Integration in das redaktionell detta Programm abzielten. Als
.below-the-line“-Aktivitdten (oder Formen der urgehwelligen Werbung) sind
sie Teil der indirekten Werbung in und anstelle desnsehprogramms und
dienen als Zusatzfinanzierung bei der Programmiadoig?® Neue
Werbeformen boten der werbetreibenden IndustrieVarbindung mit der
klassischen Spotwerbung eine erhohte Werbewirkumg) ermdglichten eine
differenzierte Ansprache der Zielgruppe.

-Nur wer das Zusammenspiel zwischen den Mdogliclgkeieiner Sendeanstalt,
den Bedurfnissen den Industrie und der multimediderwertungskette effektiv
einsetzt und optimiert, verschafft sich Vorteile Wettbewerbskampf durch die
ErschlieBung weiterer entstehender Einnahmequellémingt Hollstein die
Vorteile, die die unterschiedlichen Finanzierungsumente mit sich bringen, auf
den Punkt.

213y/gl. Baacke / Sander / Vollbrecht / Kommer, 199%B41f.
214 Ependa.
25vgl. ERer, 1998, S.417.
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In den neunziger Jahren begannen daher privatee§eBdnderwerbeformen
vermehrt zum Einsatz zu bringen. Auch o6ffentlichihttiche Sender bedienten
sich der ,soften Werbung*, bei der werbende Elemémtredaktionelle Teile oder
im Unterhaltungsbereich eingegliedert werden. Daidhlten neben verstarkten
unternehmensstrategischen Merchandising- und Licgasktivitaten Product

Placement, Sponsoring, Werbespiele beziehungsweBameshows oder

Dauerwerbesendungen.

5.4.4. Kinderfernsehen als Wertschopfungskette

In dieser Zeit begann man auch, Merchandising atdefdehmensstrategie
wahrzunehmen. Waren und sind im Offentlich-rechéic Fernsehen die
Moglichkeiten des Merchandising durch Rundfunkgesetd Programmauftrag
begrenzt, wandelte sich das TV-Merchandising vomere Zusatzgeschaft zum
elementaren Finanzierungsbestandteil des Prograsetist. ,Langst ist die
Vermarktung von Begleitmaterialien zu einer Ferseeldung den Kindertagen
entschlipft. Es hat sich ein komplexes unternehstmiegisches Konzept

entwickelt (...), in dem der Rechtehandel eine fé&nomische GroRe ist*®

Das Vorbild fur diese Entwicklung lieferten einnmakhr die USA, wo sich seit
den achtziger Jahren Spielzeugfirmen direkt an d&oduktion von
Kinderprogrammen beteiligen kdnnen. Die Federal @amcations Commission
(FCC), eine Uberwachungs- und Kontrollinstanz d&sRé¢rnsehens, hatte diesen
Umstand bis 1982 verboten. ,Kaum war diese Schrgeiallen, da schossen die
Trickserien zu Spielzeug wie die Pilze aus dem ditirm,*!" ist bei Fuchs zu
lesen. So entstanden zum Beispiel die SeNema Turtles, Transformersder
Power Rangersals Produkte solcher Kooperationen. Diese drangi@d als
gunstige Serieneinkaufe auch auf den europdisctektMDie Spielzeughersteller
kreieren eine umfassende Spielzeugwelt mit Figunetsh Zubehdr und schaffen

hierzu fiktionale Geschichten, die dann von Prodteze und Fernsehanstalten zu

#1®volpers / Herkstréter / Schnier, 1998, S.121.
?Fuchs, 1991, S.210.
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Programminhalten des Kinderfernsehens transformierden?!® Es wurde ein

Gleichklang mit der Spielwarenindustrie geschaffiemlem deren Produkte der
Spielwarenindustrie zur besseren Marktpositionigriauch als Fernsehserien

entwickelt wurden.

Wurde in den Anfangsjahren des Merchandising vorr d&edienfigur
ausgegangen, der sich Uberlegungen fiir Begleitptedanschlossen, geht nun
die Erschaffung einer Figur also bereits mit denkaption der Merchandising-
Strategie einher. Die durch ein Produkt vermitt@té&ebniswelt und nicht mehr
die alleinige Vermarktung eines Produkts sollte nim Bereich der
Konsumaguterindustrie fir ausreichenden Gewinn sorgereits in der Planung
der Programmproduktion und ihrer Herstellungskostéml die Refinanzierung
durch Merchandising beriicksichtigt. Vor dem offitae Erscheinen einer neuen
Figur oder einer neuen Serie werden schon die euisenden Lizenzen vergeben
und die Produktion, die Promotion und das Merchgindieingehend aufeinander
abgestimmt. Die Medienanbieter sind dabei meidttmeehr selbst die Hersteller
der Begleitwaren; vielmehr vergeben sie die Lizenzéer professionelle
Vermarktungsagenturen. Der Weg fuhrt also nichhmaaisschliel3lich durch die
Fernsehsendung zum Lizenzprodukt, sondern auch kehge Beispiele dafir
sind unter anderem Game Shows fur Kinder, die aa$ @rinzip bereits
vorhandener Gesellschaftsspiele zurlickgreifen.

Der Erwerb von Sendungen, die Sicherung der Reghtkdie Refinanzierung
national und weltweit benennt Mintefering in seinefmtikel mit dem
aussagekraftigen Titel ,Das eigentliche Fernsehu#sast der Jahrmarkt der

Rechte“ die neue dramaturgische Konzeption des lRedsbildes™®

Die Entwicklung hin zum unternehmensstrategischeerdilandising liegt vor
allem darin begriindet, dass im komplexen Systendétfiernsehen, in dem
zahlreiche Unternehmen tatig sind (Autoren, Prodteag Sender, Verlage,

Distributoren, Werbekunden) zur Finanzierung von-HMgrammen ganze

Z8vqgl. Kline, 1991, S.224f.
#9vgl. Muntefering, 1998, S.499.
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Verwertungs- und Erldsketten notwendig gewordew.sBesonders im Fall von
Serien im Kinderprogramm spielen die Programmkostare zentrale Rolle.

Lizenzrechte bilden eine bedeutende Stufe diesats@f@pfungskette, da deren
VerauRerung eine wichtige Geldquelle fur die Prdigdwk darstellt. Auch das

offentlich-rechtliche Fernsehen ist mittlerweilef aliese Art der Finanzierung
angewiesen. Anhand von Experteninterviews habemioh und Schmid 2002
die Strukturen des deutschen Kinderfernsehmarkisrsurcht. Ihnen stellte sich
die Fernsehproduktion als

.ein komplexes System von Autoren, Verlagen, eitiardigen und abhangigen
Produktionsfirmen, Sendern- Lizenz- und Werbezg#emarktern sowie weiterer

Beteiligter?®° dar.

Autoren
ﬂ Verlage
Produzenten
ﬂ Distributorer
Sender
Werbezk?iten- ﬂ Merchandising-
vermarkter
Werbekunden/ Agenturen
Lizenznehme

Abb. 6: Wertschdpfungskette Kinderfernseher%21

Die grundlegenden Schritte zum Kinderprogramm fiihren der Idee zu einem
Programm (Autoren), Uber dessen Umsetzung als Setdaal (Produktion) hin
zur Ausstrahlung (Sender) und damit zur Aufmerksgitnkler Rezipienten
(Zuschauer). Die Autoren weisen darauf hin, dassh sim Zuge der
Spezialisierung Unternehmen an den Nahtstellenchsis den Bereichen Autoren

und Produktion (Verlage), Produktion und Sendesf{iibutoren) sowie zwischen

220 Hofmann / Schmid, 2002, S.16.
221 Quelle: Hofmann / Schmid, 2002, S.16.
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Sender und Werbetreibende (Werbezeitenvermarkieenzhandler) angesiedelt
haben (siehe Abbildung 63> Diese Dienstleister sichern als Zwischenhandler
einen reibungslosen Ubergang in der Wertschopfletgskinderfernsehen.

FUr die Fernsehanstalten hat dies zur Folge, dasis BOll gesprochen - ,Senden
allein nicht mehr geniig® Bei der Anzahl der Kinderprogramme, die heute am
Bildschirm zu sehen sind, wird es zunehmend sclgager einzelne Angebote
hervorzuheben. Das gilt fur den ausstrahlenden &eetienso wie fiur die
Verwerter der Urheberrechte. Bei dem immensen Aoigah Programmen und
bei der zunehmenden Anzahl an Sendern wird es musath wichtiger, ein
Programm auch vorzupromotéft.Darunter versteht Boll,

... dass durch gezielte PR-MalRhahmen der SendeethiMlung mit werblichen
Aktivitaten der Lizenzpartner aus der Industrie flie Zeichentrickserie eine
Aufmerksamkeit geschaffen wird, bevor die Zeichiektierie selbst ausgestrahlt

wird.«22°

Dieses Vorpromoten, dessen Kosten vom Lizenznelgeieagen werden, ist fur
die Fernsehsender nicht nur in werblicher, sondewch in finanzieller Hinsicht
wichtig, um dem Programm noch vor seiner Ausstradpluie notwendige
Aktualitat zu verschaffen. Diese Aktualitat wirdsgbaffen, indem die Industrie
mit ihren Merchandising-Angeboten und damit verlrmah gezielten
kommunikationspolitischen Maflinahmen einen Werbddragfbaut, von dem
wiederum der Sender profitiert. Voraussetzung féses Vorpromoten ist, dass
sich das Produktionsstudio, der ausstrahlende $amut der Partner aus der
Industrie so frih wie mdglich strategisch abstimmbén Idealfall stehen die
Kooperationspartner und deren gemeinsame Vermagksirategie von Anfang

an fest??®

222\/gl. ebd.
22 yvgl. Boll, 1997, S.17.
224\/gl. ebd.
225 Ependa.
226 \/gl. ebd.
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5.4.5. Standardisierung der Kinderkultur

Wo es darum geht, Inhalte und Charaktere zu ersghaiit denen die gesamte
Bandbreite der Verwertungskette ideal ausgeschieftden kann, entstehen
Kinderprogramme, die den Marketingzielen am ehestetsprechen. Im Zuge
ganzer Produktverbund-Systeme werden Geschich@ifrigaren nun viel starker
standardisiert. Aus den Medien werden jeweils jeBtffe und Figuren

ubernommen, die Erfolg und Verkauflichkeit bereitder Beweis gestellt haben.
Die Wahrnehmung des Programms durch die Zuschadier,sich in der

Einschaltquote widerspiegelt, gilt dabei als MaBst&licht anspruchsvolle
Programme sind gefragt, sondern Programme, die ickales Umfeld fur

Werbeplatzierungen bieten und somit Gewinne eifespfé’ am besten gelang
und gelingt diese neue 6konomische Vorgabe mit langenden und billigen

Importserien. Worum sich die Konsumguterindustrembiht, namlich durch
Markenprodukte regelmallige K&ufer zu gewinnen, dasuchen auf einer
vergleichbaren Ebene die Kindermedienanbieter duf®drienbildung zu

bewirken?*® Ein Serienangebot kommt den Rezeptionsbediirfnidserjiingsten

Zuschauer entgegen: Kinderserien sind auf Uberbciikeit sowohl in der

Handlung als auch bei den handelnden Figuren agigetée sind klar und

Ubersichtlich gegliedert, das Gute siegt Uber daseRind die Handlung wird mit
einem Happy-End beschlossen. Die Beliebtheit vameSdegrindet Heidtmann
folgendermalien:

Eine Serie sichert ,...Herstellern, Handlern, Sendegieichbleibende

Marktanteile, garantiert Umsatz, Werbeeinnahmene [Berielle Produktion
reduziert Herstellungs-, Werbungs- und Vertriebghog?

So hat die Vielzahl der kommerziellen Programmaebikeine Vielfalt an
Spielformen mit sich gebracht, sondern zu einer pblailtur des immer gleichen

Genres®® beigetragen. Wo international identische Kultfigur die

227\/gl. Hollstein, 1991, S.182.
28\/gl. Heidtmann, 1995, S.57.
22 Ependa, S.58.

230 gchéachter, 1991, S.45.
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Kinderfernsehlandschaft und die Spielzeuglandschafikrempeln, fuhrt das
Geschaft mit der Kinderkultur zur Vereinheitlichungd Verarmung® Dies hat
auch die Standardisierung und Globalisierung derd&ikultur zur Folge. Vor
dem Hintergrund der Globalisierung der Markte steith James U. McNeal in
seinen Ausfiihrungen zu den ,Kids as Customers Tomdrdie Frage, ob es
uberhaupt geniigend Ahnlichkeit zwischen den Kinderinder Welt gibt, die eine
globale Marketingstrategie erlaub&H:

,Im allgemeinen [!] scheint es so zu sein, das sior einer nationalen Kultur
eine Kinderkultur entwickelt; dass sich Kinder ierdndustrialisierten Welt sehr
ahnlich sind. (...) Das Ergebnis ist, dass sie fhstdasselbe wollen, dass sie im
allgemeinen [!] ihre Bedurfnisse in @hnliche Wursdibersetzen, das fuhrt zu
einer Ubergreifenden Kultur. Deshalb, so scheint s#sd grobstandardisierte

multinationale Marketingstrategien rund um den @Gkbmoglich.”

#lygl. Tugel, 1996, S.78.
232 McNeal, 1992, (zit. nach: Feil, 2003, S.112).
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5.5. Der Markt des Licensing heute

An diesen Entwicklungen lasst sich erkennen, Merchandising und Licensir
im TV-Bereich wie auch in allen anderen Bereictmittlerweile zu festel
Wirtschaftsgro3en aufgestie( sind. Allein in den Jahren 1997 bis 2000 hat

Handel mit Lizenzerweltweit mehr als 32 Prozent Zuwachs verzeicl’** Im

Jahr 2000setzten Merchandisi-Artikel im weltweiten Handel 111 Milliarde
Dollar um, errechnete Bi (siehe Abbildung 73** Mehr als die Halfte de
Weltumsatzes, namlich 64 Milliarden Dollar, wurdenden USA ausgegebel
Die nachstehende Abbildung verdeutlicht den Unteestzu den Lizenzumsatz
in Westeuropa uncinsbesondere in Deutschlgnevo B6ll noch einen ,in
weltweiten Vergleich unterentwickelten Mar?®*® sieht, der edoch eine
Wachstumsbranche isVon zwei Milliarden DM im Jahr 1991 auf 3,3 Milliden

im Jahr 1994 bis hin zu sechs Milliarden im Jai®@.@nd sieben Milliarden DN
im Jahr 199kletterten die Handelsumsatze mit Lizenzprodukieden neunzige

Jahren irDeutschlandn die Hohe.

Deutschland 5,3
Westeuropa 25
USA 64
weltweit 111
0 20 40 60 EIBO 1CI)C 1I20

Abb. 7: Handelsumséatze mit Merchandisin¢-Artikeln im Jahr 2000 (in Mrd. Dollar) 236

23y/gl. Anke, 2007, S.1
Z4ygl. Bsll, 2001, S.43
235vgl. ebd., S.30.

2% Quelle: Béll, 2001, S.3
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Den Ausloser fur den Licensi-Boom der letzten Jahre sieht Schafer in
starken medialen Prasenz im Alltag, infolge der enmahlreiceren T\-Sender
und Sendeformate sosvidie emotionale Wirkung bestimmter Themen auf
Konsumente®®’ Diese Erkenntnis fiihrt bei den Unternehmen zu ei
gestiegenen Bedarf an Lizenzthemen, beso an Themen fir Kinde So z&hlen
auch weiterhinSpielwaren neben Textilien und Audio, Videod Print zu det
starksten Produktkategorien, mit denen dochsten Umsatze erzielt werd
(siehe Abbildung 8).Dabei hatdie enge Verbindung von Spielfiguren
Medienvorbildernauch auf dem Spielzeugmarkt selbst seine Spurdaerlzisse.
Gefragt sindnicht mehr Schopfungen, die sich ein Gestalterreimdekannte!
Spielzeugfirma ausgedacht :

,Der anonyme Teddybéar wird friher oder ter auf die Rote Liste komme
zunehmend ersetzt durch weltweit gleiche Gestaltiia, ihre Vorbilder ir
Fernsehsenthgen haben— und deren Mimik, Gestik und Farbgebt

Multimediakonzerne kontrolliere*?*®

Haushalt 12
Geschenkartikel 280
Schreibwaren 33

Kosmetik 414

Nahrungsmittel 597
Sonstige 675

Spielzeug 794

Audio/ Video/ Print 1300

Textilien & Accessoires 1400

0 200 400 600 800 1000 120C 1400

Abb. 8: Handelsumsatze mit Merchandisin-Artikeln nach Produktbereichen im deutschsprachiger

Raum im Jahr 2000 (in Mio. DoIIar)239

#37\/gl. Schéfer, 2003, S.85.
28 T(igel, 1996, S.77.
239 Quelle: Boll, 2001, S.32.
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5.5.1. Ausblick

Die zukinftigen Entwicklungen am Merchandising-Mawkerden massiv durch
die neuesten Mdglichkeiten im Bereich der digitalachnik beeinflusst werden.
Durch ihren Einsatz in der Produktion, Distributiomnd Nutzung von
Medienprodukten ist es in den letzten Jahren whslen¢infacher geworden,
Produkte zu variieren; so kdnnen aus einem ursjiolmeymn Produkt zahlreiche
Versionen entsteheél® Kibler spricht von der ,voranschreitenden
Immaterialisierung oder technischen Versinnbildlich der
Kinderkulturwaren®** Elektronische und abstrakte Versionen von Figuren,
Inhalten und Themen des Kinderprogramms verdrangerer mehr die konkret-
stofflichen Spielwaren. Der Strukturwandel und detiensive Wettbewerb im
Medienbereich haben dazu gefihrt, dass Anbieter Wwomputer- und
Konsolenspielen als Lieferanten attraktiver verrtizaker Figuren flr
Medienunternehmen eine wichtigere Rolle spielenirmlsler Vergangenheif?
Merchandising-Artikel bergen also das Potentiath sinerseits mit dem Stand
der Technik weiterzuentwickeln. Andererseits betjijea technische
Neuerungen auch die Notwendigkeit alternativer Wfrmen: Wenn
beispielsweise eine neue Generation von digitaleedekordern, die in der
Lage sind, herkdbmmliche Werbeeinblendungen ausmdble wie bereits in den
USA auch bei uns einen Siegeszug antreten, korWerbeeinnahmen weiter
zurickgehen und sekundéare Finanzierungsformen igieEshnahmen aus dem

Lizenzgeschaft noch unentbehrlicher machen alsehish

Uber Netze wie das Internet oder den Mobilfunk umie digitale
Rundfunkibertragung gibt es eine weitere massivesw&itung der
Distributionsmaoglichkeiten fur Medieninhalte, dieiedKonkurrenz um das
Zeitbudget des jungen Publikums noch weiter wackésst.

240y/gl. Paus-Hasebrink / Neumann-Braun / Hasebrikfenanger, 2004, S.41f.
L Kiibler, 1994, S.9.
242\/gl. Paus-Hasebrink / Neumann-Braun / Hasebrikfenanger, 2004, S.60.
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Das Internet hat bereits begonnen, dem Fernseha Rang als bedeutendst
Medium abzulaufen: In einer im Juni 2009 vom Bovszain des Deutsche
Buchhandels, vom Hauptverband des Osterreichis@whhandels und vol
Schweizer Verlegerverband herausgegebeErhebunggaben 31 Prozent d
Befragten an, auflas Internet nicht mehr verzichten zu kénnen. Itefdsich
waren es sogar 46 Prozent. Das Fernsehen mdchtero2ént nicht missen, es

243 |In Haushalten, in denen Kinc

damit das zweitbedeutendste Medi
aufwachsen, ist die Verfugbarkeit des Intes in den letzten Jahre
kontinuierlich angestiegen. Wie die K-Studie im Jah2008 ergab, nutzen ¢
Prozent der Kinder im Alter zwischen sechs undd#en das Internet zumind:
selten zwei Drittel von ihnen gehen dabei mindestensnainpro Woche orne
und 17 Prozent jeden beziehungsweise fast jeder”**

In Bezug auf die Frage, welche Seiten Kinder imzNegsuchen,eigen sich gan

klare Favoriten, wie folgende Abbildung ze

von einer Fernsehsendun 48

von inem Femsensecd A L
von Schule

von einem Spiele-Anbieter 36
von einer Zeitschrift
von Freunden

von Stadt/ Wohnort
von Spielzeughersteller

von einem Comic

von einem Radiosendel

S |
| —12

® Jungen®Madchen = Gesan 10 20 30 40 50

Abb. 9: Von Kindern besuchte Internetseiten 200 (Angaben in Prozentf45

243Vg|. Borsenverein des deutschen Buchhas: Das Buch im Medienportfoliddedier-
nutzungstypen unter Beriicksichtigung des Buck Deutschland, Osterreich und der Schu.
Online unter URLttp://www.boersenverein.de/de/portal/index.htmlilaeg_id=32557
[11.6.2009].

244v/gl. KIM-Studie 2008.

245 Quelle: KIM-Studie 2008.
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Wie in Abbildung 9 ersichtlich, steht das Intermgtabot von Fernsehendungen
und Fernsehsendern bei den jungsten Internet-Bemutzoch im Kurs. Diese
Nutzung wird sich auch weiterhin ganz massiv aefRliaxis des Merchandising
auswirken. Im Zuge der technischen Entwicklung deternets verwerten
Fernsehanstalten ihre Inhalte fur Kinder samt demitl verbundenen Rechten
auch dort. Begleitend zu ihren Sendungen informiesee im Netz, zeigen
Videosequenzen und bekommen dank ausgeklugeltenisetier Rahmen immer
mehr Gestaltungsméglichkeité?f. So ist zum Beispiel der ORF mit seiner
Kinder-Plattformokidokiim Internet vertreten und informiert unter okidokf.at
Uber seine Kindersendungen. Die Nutzung des Inte®renoglicht zudem einen
Vertriebsweg fir samtliche Lizenzartikel der Serfdérnn Web-Shops koénnen

Fernsehanstalten ihre Merchandising-Produkte aothebanbieten.

Abzuwarten bleibt, wie sich das Netz als MerchandiQuelle fur Inhalte aus
dem Kinderfernsehen weiterentwickelt. Forschungsgte, die etwa den Fragen
nachgehen, in welchem Ausmal} Kinder auch im Intem# Lizenzthemen
stoRen (indem sie unter anderem Merchandising-@ridestellen oder Online-
Games mit ihren Fernsehlieblingen in der Hauptrsjpelen), sind noch nicht
realisiert, werden aber zukinftig zunehmend vorerggse, wenn man alle

Vertriebswege von Licensing-Produkten mit bedenkin

5.5.2. Herausforderung fur die Medienpadagogik

Wo sich die Pramissen, Ziele und Mafistébe des Kmmhsehens ,sukzessive
von einer padagogischen, auch bewahrpadagogischeniickhaltung und

Fursorglichkeit zu offensiven, werbe- und marketingntierten Strategien zur
Ausbeutung eines Teilmedienmarktes und zur mdgdlielgensiven Akzeptanz

und pekuniaren EffizienZ*® verlagern, darf auch die Frage nach den

248 \/gl. Anke, 2007, S.38.
247vqgl. ebd., S.39.
248 Kiibler, 2001, S.17.
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Auswirkungen fur die Medienpadagogik nicht aul3ehtAgelassen werden. Nur
wenige Medienpadagogen haben bislang das Phanoreernkammerziellen
Verbundsysteme beleuchtet. Trotzdem sind sie bessnflir die Padagogik
interessant, weil sie einen grol3en Teil der kifeiit Konsumwelt ausmachen und
dadurch erhebliche Auswirkungen auf den kindliciAditag haben. So fordert
beispielsweise Mayer:

.Gerade die Strategie des Merchandising, die imnikah der Medienkindheit
gesehen werden muss, bedarf es einer grol3eren tBegclnnerhalb der
medienpédagogischen Diskussionen, denn durch diechdedising-Produkte
wird eine Verbindung von Medien und Konsum herdistie vielen in diesem

AusmafR nicht bewusst ist®

Einigkeit herrscht in der Literatur bei der Frager,vwie allgemein der
Mediatisierung der Kindheit sinnvoll begegnet werdkann: Indem Kinder
frihzeitig zu einem kritisch-konstruktiven Umgangit Medien angehalten
werden, soll eine Erziehung zur Medienkompetenttfistaen?® Da sich die
Nutzung von medialen Angeboten, ob im Fernsehermgiler oder in
multimedialen Online-Diensten, zu fundamentalen tittéchniken entwickelt
haben, muss der Umgang mit diesen Eingang in dereHltmgsprozess finden,
erlautert Stotzel™

Neben der Mediatisierung setzte das Stichwort Koraraksierung ab Mitte der
achtziger Jahre neue Akzente in der Debatte zwellgesaftlichen Konstruktion
von Kindheit. Feil verortet die Fronten dieser ggmaschen Diskussion zwischen
einem ,...institutionalisierten padagogischen Szraitm und dem Anspruch auf

die Rechtsférmigkeit des Autonomiegewinns von Kimdg&>?

Die Padagogik sieht sich nunmehr einer ,aul3erp&glagaen

Sozialisationsinstanz*>, dem Markt, gegeniiber und die Einbindung von Kinde

249 Mayer, 1998, S.101.

#0vgl. z.B. Stétzel, 1997, S.96f.
2! Ependa.

%2 Feil, 2003, S.12.

23 Ependa.
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in den Markt und in die Konsumkultur tritt als wed&her Aspekt des
gesellschaftlichen Kindheitsbildes hinzu. Die Konmmmm&isierungsentwicklungen
des Kinderfernsehprogramms der letzten Jahre umelante muss klarerweise
als eine Herausforderung fir die padagogische ®tagdrachtet werden. Neben
der Medienkompetenz ist die Werbekompetenz der sfi@mg Zielgruppe ein
wichtiger Faktor. In Anbetracht der massiven Expamsyon Werbemaflinahmen,
die in den letzten Jahren das Aufwachsen von Kmderanderte, sehen Meister
und Sander in padagogischen Reflexionen Uber dieipRatenseite eine
Notwendigkeit, insbesondere scheint den Autorene eibiskussion dariber
angebracht, welche Kompetenzen Kinder brauchen,dieminnere Logik der
Konsumwelt zu durchschauen und welche Perspektis@m daraus fir
padagogisches Handeln ergeben. Dafir bedarf esugem@nntnisse tber die
tatsachlichen  Einstellungen und  Kenntnisse von  &ind Uber
Werbemechanismen?

Noch sind die Wirkungen von Mechanismen spezielerbundsysteme und
programminterner wie —externer Sonderwerbeformeie @em Merchandising)
auf Kinder wenig beforscht, jedoch ergeben sicheikerbei oberflachlicher
Betrachtung bestimmte Probleme, die den Ruf nactb®kempetenz laut werden
lassen. Da Kinder namlich gerade programmintegrie®onderwerbeformen
abseits der typischen Blockwerbung nur schwer @lishe identifizieren kénnen,
durchschauen sie deren marktwirtschaftliche Absigbiht oder nur schwer und
setzten diese Inhalte mit redaktionellem Programigicly. Im Kontext von
Medienverbundsystemen fuhrt Merchandising zu eird@gislauf, in dem sich
Programm und Produkte gegenseitig bewerben. Padahogvie rechtlich
problematisch wird der Einfluss des Merchandisinfjdas Kinderprogramm also
dort, wo es zu Trennungsunschérfen zwischen remfaddten und werbenden
Inhalten kommt und dadurch die Grenze zwischen VAfegzbund Programm
verwischt. Indem beispielsweise Merchandising-Pkeéeluals Gewinnware in
Kindersendungen platziert werden, ohne als Werla¢tingekennzeichnet zu

werden, kommt es zum Widerspruch zu einem grundigye Prinzip des Presse-

#4ygl. Meister / Sander, 1997, S.10.
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und Rundfunkrechts, der Trennung zwischen redagtiem Angebot und
Werbung.

Studien zur Wahrnehmung der Werbung durch Kindétzeh diese Annahme:
Ein Literaturvergleich von Barth zeigt, dass Kind€v-Werbespots anhand
formeller Merkmale wie Kirze oder Struktur erkenA&h Bei vier- bis
funfjahrigen Kindern ist diese formale Erkennungsleng allerdings noch
wesentlich schwéacher ausgepragt als bei SechsAdtgjahrigen. Aul3erdem
verstehen die jungeren Kinder weder inhaltliche dagen noch Absichten der
Werbung. Dies ist bei den Fiunf- bis Siebenjahrigenwenig starker ausgepragt.
Im Alter von sieben bis neun Jahren lernen Kindkrss Werbung Produkte
vorstellt und den Rezipienten damit zum Kauf anmememochte. Erst mit elf bis
zwolf Jahren erwerben Kinder auch Kenntnisse Uppisthe Werbetechniken,
die Funktion von Werbefernsehen und dessen Prazhdbiedingungeft®
Insgesamt kann mit Aufenanger gesagt werden, dass

.--.Kinder eine gewisse Werbekompetenz besitzen, dleeFahigkeit, Werbung
zu durchschauen mit dem Alter zunimmt und erst aim @wolften Lebensjahr

voll zur Verfiigung steht®’

Aufenanger fordert daher, fur jingere Kinder Weidpumehr durchschaubar zu
machen und die Trennung von Werbung und Programnutlicte
durchzufiihrerf>® Laut einer Studie zum Umgang von Kindern mit Wepwon
Charlton und Neumann-Braun koénnen rund 37 Prozent\derjahrigen den
Unterschied zwischen Werbung und Programm nictererir?>° Diese Fahigkeit
steigt mit zunehmendem Alter, sodass es etwa ab Alézn von neun Jahren
kaum mehr Unterscheidungsprobleme gibt. Diese &tubeziehen sich jedoch
allein auf die klassische Spot-Werbung. Die Autageben zu bedenken, dass bei
einem Dirittel der Kinder Kategorisierungsschwiedgkn auftreten kodnnten,

wenn in Non-Spotwerbungen formale Unterscheidungsmale wie Lange oder

#5vgl. Barth, 1995, S.18f.

28 vgl. ebd.

%7 Aufenanger, 1997, S.30f.

#8yvgl. ebd., S.31.

#9ygl. Charlton / Neumann-Braun / Aufenanger / Hadfm-Riem u.a., 1995b, S.55 ff.
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Einbettung der Werbung wegfallé#.Es kann daher davon ausgegangen werden,
dass andere werbliche Erscheinungsformen wie daschdedising deutlich

seltener als Werbung identifiziert werden als kkgse Werbung.

In Anbetracht der Intensivierung von Merchandisikigivitaten und der
multimedialen Vermarktung von Kinderprodukten bifs#ues neben der Medien-
und der Werbekompetenz noch ein drittes Standbeiigas medienpadagogische
Uberlegungen zur kommerzialisierten Kindheit fufatite. Die Kindheit stellt
sich namlich unter dem Wohlwollen von WirtschaftduhWVerbebranche als
Konsumkindheit dar, was zu guter Letzt die Fragehreiner Konsumkompetenz
aufwirft. Die Welt der Waren gewahrt den jingsteonKumenten nicht nur
Teilnahme an der Erwachsenenwelt, an Konsum untkdfuitt; sie verschafft
auch vielfaltige Erfahrungen, darunter die Befrigoig des Spieltriebs. Kritisch
gesehen gehdéren Waren jedoch ,zu dem Konsumaraal Adl3enorientierung
und Sozialattributierung, Prestigezuweisung und p@emanerkennung bei
Kindern wie bei Erwachsenen heraufbeschwort undiesté?® Unter dem
Einfluss des Konsums wird Kindheit ,wohl weiterhin dieser Spannung
zwischen den beiden extremem Polen von KonsumrawsghiKonsumkompetenz

diskutiert werden miisseft? fordert Mayer.

Was den Umgang mit Medienmarken betrifft, sehensRdasebrink, Neumann-
Braun, Hasebrink und Aufenanger mehrere AnknlUpfpogkte fir
medienpadagogischen Handlungsbe&&rfAnlasse zur Diskussion bestehen
insbesondere in der ,Differenzierungsdynamik derddemarken?®* Aus der
Beobachterperspektive von Eltern und Lehrern begetMedienmarkt fur Kinder
eine geradezu unuberschaubare Vielfalt, in derQhientierung rasch verloren
geht, die Autoren sprechen in diesem Zusammenhaety\son ,Angebotsstress”,

der sich aus der groRen Fille der Angebote ergibér zunehmend

20yv/gl. ebd.

#1ygl. Kibler, 1994, S.12.

#2\/gl. Mayer, 1998, S.103.

263 y/gl. Paus-Hasebrink / Neumann-Braun / Hasebrikfenanger, 2004, S.289.
%4 Ependa.

97



kommerzialisierte und Uber verschiedenste medialgddge in den Alltag der
Kinder eindringende Markt fir Kinderprodukte Ubwstl auf diese selbst als
auch auf ihre Eltern Druck ad® Uber den Symbolwert der Marken erlangen
diese namlich Relevanz Uber den blof3en Gebrauchkimawus. Besonders Kinder
setzen Marken ein, um einen sozialen Status fegeat es ist daher nur bedingt
maoglich, Marken gleichgultig oder ablehnend gegemrstehen, da dies
unmittelbare und konkrete Konsequenzen ?ffat. Oberstes Ziel der
Medienpadagogik muss es daher sein,

... bei den vom Kindermarkt betroffenen Akteurensalinsbesondere Eltern,
(...) Lehrern, (...) Erziehern, das Interesse (...) uras dVissen uber die

wesentlichen konomischen Strategien im Mediennmrlgrhohen?*’

265 Ependa.
286 Ependa, S.287.
%7 Ependa, S.289.
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6. Fazit

Die Verwertung von Figuren und Geschichten des &ipcbgramms gehort
mittlerweile ganz selbstverstandlich zum erfolgheic Medienmanagement. Ohne
die Einplanung von Merchandising-Gewinnen ist aelf die Realisierung von
Kinderproduktionen nicht mehr moglich. Waren die nlidhmen aus
Merchandising-Geschaften friher fur die Fernseladtest (iberwiegend von
sekundarem Nutzen, sind sie heute unabdingbaiidir\d-Produktion geworden.
Erfolge im Programm und Erfolge im Verkauf sind ik Mintefering gesprochen
- als eine Einheit zu betrachten, an dem alle arfPdeduktion beteiligten Parteien
(siehe auch Kapitel 5.4.4. zum Thema Wertschopketts Kinderfernsehen)
teilnehmen —

... oder der jeweilige Held, ob Maus, ob Mensch, wadgsam aber sicher Platz

und Wirkung verlieren2°®

Dieser Vermarktungsdruck ergibt sich in erster &iaus der Programmuvielfalt
und Ausweitung der Werbezeiten, die zunachst dieshfeitung des dualen
Rundfunksystems und in den vergangenen Jahrerchiaischen Entwicklungen
im Bereich des Internets mit sich gebracht habehmait sich bringen. Angesichts
einer enormen Konkurrenzsituation liegt es im Simgiaer Fernsehanstalt,
einerseits die Markenbekanntheit des Senders undlerarseits die

Aufmerksamkeit fir ein bestimmtes Programm zu steig Es findet eine

Kommerzialisierung des Kinderfernsehens statt, silth abseits der typischen
Block-Werbung Formen der Werbung sucht, die es imdgmachen, eine
Vernetzung mit dem Programm zu bewerkstelligen dieddariiber hinaus eine
emotionale Wirkung von TV-Themen beim Konsumentereegen konnen.
Diesen Verbund gehen Medien und Handel durch dashdadising ein, welches
Kinder auf zweierlei Arten adressiert: als Medietzen und als Kaufer. Das
Merchandising baut auf der Mediennutzung der Kiralgf die - wie in Kapitel

%8 Miintefering, 1998, S.498.
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3.1. dargestellt - einen zentralen Bestandteikdedlichen Lebenswelt ausmacht,
indem es durch das Fernsehen popularisierte Seaduigguren oder Themen
mit Produkten koppelt, so die Aufmerksamkeit dend&ér weckt und dadurch die
kleinen Konsumenten zum Kauf motiviert. Die Grundegshalb Kinder eine
besonders interessante und deshalb von der Inelgsark umworbene Zielgruppe
sind, liegen in der freien Programm- und Medierigala in Kombination mit
einer gestiegenen Kaufkraft sowie in der Beteilguan vielen wichtigen
Konsumentscheidungen in der Famffia.

Der sinnstiftenden Funktion, die Medienmarken fimdér haben, versucht man,
mit einer multimedialen Produktvermarktung gerecit werden, indem alle
Sinnesempfindungen mit den entsprechenden LizeodtRten aus dem
Produktverbund bedient werden. Gebiundelt sollen sedieReize das
Genussempfinden steigern, das Kinder haben, weanbsstimmte Produkte
konsumieren. Es entstehen Ubermachtige Symbiosarendsich Kinder kaum
mehr entziehen kdnnen, insbesondere deswegen wieihtder Markt heutzutage
von Fernsehlizenzen nahezu Uberschwemmt wird. Dermqualitativer Hinsicht
hat sich der TV-Licensing-Markt im Laufe seiner &itklung in Deutschland
und in Osterreich differenzieff® In den Anfangsjahren des Kinderfernsehens
hielten die offentlich-rechtlichen Fernsehanstalesnige wenige Lizenzthemen
bereit, die alle in den Bereich des Character Lsoeneinzuordnen waremBigne
Maja, Heidi, Nils Holgerssoh Die Nachfrage nach Lizenzen war gro3er als das
Angebot. Heute ist die Konkurrenzsituation schvgerigeworden. Die Zeiten, in
denen Unternehmen Schlange standen, um eine Leerwerben, sind vorbei.
Die Nachfrage nach Lizenzen ist zwar wesentlichi3grdals friher, aber es gibt
derzeit sehr viele Lizenzthemen, die miteinandek\ettbewerb stehen. Es wurde
eine grol3e Anzahl an Lizensierungsmdglichkeiterclgsi$en, die heute nicht
mehr ohne die Hilfe professioneller Berater in preashenden Lizenzagenturen
oder in speziellen Abteilungen eines TV-Sendersaitgt werden kann. In ihrem
Bemihen, neue Zielgruppen zu erschlieen und djar Riber das Fernsehen

hinaus zu bewerben, vergeben diese Vermarktungsagandie Lizenzen der

29 ygl. Mattusch, 1996, S.430.
20vgl. Boll, 1999, S.7f.
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Medienanbieter, die heute zum grol3ten Teil nichbmselbst Hersteller der
Begleitwaren sind. Immer mehr Produktherstellerzentden Bekanntheitsgrad
und das Image eines TV-Themas, um ihre Artikel gen Konkurrenzprodukten
abzuheben.

Der Vermarktung von Figuren aus dem Kinderprogramsimd jedoch auch
Grenzen gesetzt. Kinder verlieren mitunter schnelhs Interesse an
Medienmarken und wenden sich rasch anderen zu. aNWdhKkinder emotional
und kognitiv reifen, entwickeln sie immer wieder uee Bedurfnisse und
psychische Befindlichkeiten, die sich wiederum imedtiven kindlichen Spiel
ausdriicken und herausbild&hZudem sind Kinder extrem gruppenorientiert und
unterliegen dem Diktat von Moden ihrer direkten tkrdllen Umwelt, die
bestandig ihre Gestalt und ihren Fixpunkt verandért

~Aus dem schnelllebigen Charakter der Medienunt&whgsindustrie und der
Tatsache, dass Trends rasch veralten, resultiereormer Konsumzwang der

Kinder, die gerne bei den neuesten Trends ,dalmel‘,in' sein wollen.4"

Hinzukommt, dass im Bereich Medien die Aktualitdhes Angebotes von
besonderer Bedeutung ist. Dies spielt insbesongher&inderprogramm eine
Rolle, da ein immer neues Publikum heranwachstches sich seine immer
neuen TV-Lieblinge sucht und auch findet. So werdienPopularitatszyklen der
einzelnen Medienfiguren immer kirzer. Eine gewissgovationsfahigkeit auf
Dauer aufrecht zu erhalten ist daher die Herausfardy fur Lizenznehmer wie
fur Lizenzgeber.

Angesichts der stdndigen Préasenz von Medienfigunemllen Bereichen des
Lebens, die einen wichtigen Teil ihres kommerziellerfolges ausmacht, bleibt
fur die Zukunft zu bedenken, ob die immer weitesstaigende Anzahl von
Lizenz-Artikeln nicht zu einer Marktibersattigungndu damit zu einer

Uberreizung der Zielgruppen fuHrt

?Kline, 1991, S.230.

212\/gl. ebd..

23 Six /| Gimmler / Vogel, 2002, S.129.
27 \gl. Schéfer, 2003, S.85.
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Abstract

Die vorliegende Arbeit thematisiert die Kommeraarungsentwicklungen im
Kinderfernsehprogramm im deutschsprachigen Raum erunbesonderer
Berucksichtigung der Praxis des Merchandising. Beobachtung, dass uns
Figuren aus dem Kinderprogramm l&ngst nicht mebksehliel3lich im Fernsehen
allein begegnen, sondern in mannigfacher Form auwfhAlltagsgegenstanden
oder als Spielwaren, stellte dabei den Ausgangdpdedk Themeninteresses dar.
Es galt aufzuzeigen, wie es Uberhaupt dazu kans,rdas mittlerweile von einem
.Merchandising-Boom* mit Themen des Kinder-TV spgren kann. Als
methodisches Vorgehen wurde dabei die Zusammenscbastehender
Forschungsergebnisse  aus  den Bereichen KinderfefF@mschung,
Mediendkonomie und Medienpadagogik gewabhit.

Es stellte sich heraus, dass sich die hinter denmichedising stehenden
Vertragsabwicklungen, die die Lizensierung von Itérg Personen, Figuren, etc.
betreffen (Licensing), mittlerweile zu einem zetgraFaktor in der Finanzierung
von Fernsehproduktionen entwickelt haben. Es liegt Interesse der
Fernsehanstalten, Lizenzprodukte zu ihren Senduagedem Markt zu bringen,
um die Aufmerksamkeit der Kinder zunachst auf dasgfamm und schliel3lich
auch auf den Sender selbst zu lenken. Anderersgitszu erlautern, welche
(gesellschaftlichen) Entwicklungen diesen Boom Imsgg(t)en. Es st
unbestreitbar, dass Kindheit heutzutage gleichiyei eine Medienkindheit und
daruber hinaus auch als eine Konsumkindheit vedstarwerden muss. Die
Mediatisierung der kindlichen Lebenswelt ist - veiehand mehrerer Faktoren,
darunter der Medienbesitz, dargestellt — weit fstritten. Und auch die
Kaufkraft der Kinder ist im Laufe der Zeit verstérk den Fokus der Wirtschaft
getreten, die in Gemeinschaft mit den Medien dig@n Konsumenten mit immer
raffinierteren Produktverbiinden umgarnt. So liefh sler Schluss ziehen, dass
Kommerzialisierungstendenzen des Kinderfernsehergesetzt haben, die sich
aus einer Abkehr von klassischen Werbeformen undreDrientierung hin zu

alternativen Werbe- und Vermarktungsstrategienkengdaben.
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