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KONSUM

Die Verklrzung der Kindheit

Vor lauter Konsum und Kommunikation schrumpft die Zeit fir
freles Spiel und ungestorte Entfaltung — eine Emporung

voN Susanne Gaschke | 08. September 2011 - 08:00 Uhr
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Kinder shoppen in New ork
Auf sie zielen die Verkaufsstrategen mit al ihren Tricks, mit subtiler Psychologie und

geballter Marketingmacht — auf die "junge" Zielgruppe. Mehr und mehr verfeinern Werber
ihre Methoden des L ockens, mit Handy- und Gewinnspielen, mit Facebook-Kampagnen
und viralem Marketing. 900 Werbespots sieht ein Durchschnittskind zwischen 6 und

13 Jahren pro Monat. Sein Zimmer quillt Uber — mit Fernseher, Handy, Computer und
Spielkonsole. Sein Taschengeldkonto ist leer, zwischen 2004 und 2010 hat sich die

Zahl der Verschuldeten in Deutschland, die jinger al's 20 Jahre sind, auf fast 200.000
vervierfacht. Immer friher dringt die Konsumwelt ins Kinderzimmer und verdrangt dort
die Wirklichkeit. Virtuelles |6st Reales ab. Markenware wird ein Muss, wenn das hippe
Original an die Stelle des Originellen tritt.

Vorzeitig bricht eine Teenagerwelt iber kleine Menschen herein, die doch noch Kinder
sind. Die Verkiirzung, jader Ausverkauf der Kindheit hat 1angst begonnen. Was kénnen
wir dagegen tun?

Wir trauen den Kleinen viel zu. Das heif3t auch: Wir verlangen viel von ihnen

Esist jazunachst erfreulich: Auf dem Informationsmarkt fir Kinder buhlen immer mehr
Anbieter zielgruppengerecht um die Aufmerksamkeit der jungen Leser und Zuschauer.
Neben dem Klassiker Geolino gibt es das Magazin Dein Spiegel; neu am Kiosk sind der
Mare-Ableger Mare Ahoi, das stern-Jugendmagazin Yuno oder Neo, ein Kinderheft von
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Soektrum der Wissenschaft. In Rundfunk und Fernsehen gibt es mehr Kindernachrichten als
je zuvor.

Dieser Trend hat mit zwei Dingen zu tun: erstens mit der Erkenntnis, dass man Kinder
kaum noch vom Weltgeschehen abschotten kann; dass sie aber das viele, was da auf sie
einstirzt, nur unter Anleitung sortieren, verstehen und verarbeiten kdnnen. Zweitens mit
dem Umstand, dass Kindern heute mehr Autonomie, Urteilsvermdgen und politisches
Interesse unterstellt wird als noch in den siebziger und achtziger Jahren.

Das scheint ein freundliches, fortschrittliches Kinderbild zu sein — aber mit der Kehrseite,
dass wir immer Jingeren immer friher Grof3es abverlangen. Und sie damit womdglich
Uberfordern. Denn die Kindheit mag sich verandert haben, die Entwicklungsbeduirfnisse
von Kindern bleiben. Diesen Widerspruch zu kritisieren ist heikel, wenn man im Glashaus
sitzt: Auch die ZEIT verkauft Kinderbticher, -Filme, -CDs und neuerdings ein eigenes
Kindermagazin.

Kindheit im traditionellen Sinne — mit viel freier Zeit, Nachbarschaftshanden, Puppen,
Rollschuhlaufen, FulRballspielen — endet heute mit spétestens zehn Jahren. Wer in hdherem
Alter noch mit einem Teddy erwischt wird, kann einpacken.

Die Zeit danach — spéte Kindheit plus Pubertét und Jugendzeit —wird von einer neuen
Klammer zusammengehalten: der elektronischen Moderne. So stehen neun von zehn 6- bis
13-Jahrigen Computer und Internet zur Verfiigung , 57 Prozent besitzen eine Spielkonsole.
Ein Handy hat jeder dritte Acht- oder Neunjahrige, und neun von zehn der 12- bis 13-
Jéhrigen besitzen eines.

Der Anteil von Kindern, die Soziale Netzwerke nutzen, hat sich von 16 Prozent im Jahr
2008 auf heute 43 Prozent weit mehr als verdoppelt; bereits jeder dritte 10- bis 11-Jahrige
hat dort ein eigenes Profil. Das Kommunikations- und Freizeitverhalten der Generation
Zehn plus gleicht sich dem der Erwachsenen immer stérker an. Einmal abgesehen von
alen potenziell problematischen Inhalten, auf die Kinder dabei stol3en kdnnten — das
elektronische Leben kostet sie enorm viel Zeit.

Eltern als Beschitzer ? Die braucht doch kein Kind mehr —suggeriert die Werbung

Nicht alle Konsumangebote fir Kinder sind férderlich. Manche sind sogar schédlich. Viele
sind teuer, und ihre Vermarktung ist nicht altersgerecht: Kinder sind impul sgetrieben,

begei sterungsfahig und spontan — und mindestens bis zum Vorschulalter durchschauen

sie die Funktion von Reklame nicht. "Alle Kinder haben Schwierigkeiten, ungewohnte
Werbeformen wie Sponsoring oder Product-Placement zu erkennen”, schreibt Ursula
Henke, Professorin an der Evangelischen Fachhochschule Rheinland-Westfalen-Lippe.
"Nur wenige Kinder verstehen die Absicht der Werbung, sie zum Kauf eines Produktes
aufzufordern.”


http://www.zeit.de/gesellschaft/familie/2011-08/kinder-internet-nutzung
http://www.zeit.de/schlagworte/themen/Soziale%20Netzwerke
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Laut KidsVerbraucherAnalyse 2010 finden 71 Prozent der 6- bis 13-Jahrigen Werbung
"sehr gut" oder "gut", 62 Prozent stimmen der Aussage zu: "Werbung macht es mir leicht,

meinen Eltern zu erklaren, warum ich Sachen will." 1,5 Millionen Werbespots werden
jahrlich gesendet, gerade im von Kindern bevorzugten Privat-TV konzentrieren siesich im
Umfeld von Kindersendungen.

20 Milliarden Euro haben die 6- bis 19-Jéhrigen in Deutschland jéhrlich zur Verfiigung,
und sie geben sie aus: die Alteren fir Mode, Auto, Elektronik und Ausgehen; die Jingeren
vor alem fir StBigkeiten, Getranke, Fast Food, Spielzeug und Handygebiihren. Und langst
wirken sie als Briickenkdpfe in die Familien hinein. Ihre — durch Werbung inspirierte —
Meinung zu Automarken und Shampoo wird gehort.

Nur mit einem hdchst [astigen Hindernis miissen die Vermarkter rechnen. Soweit die
Eltern sich fir das Wohlergehen ihrer Kinder verantwortlich fiihlen, werden sie bremsen
bei Fast-Food-Verzehr, Fernsehkonsum, Bildschirmzeiten und unangemessen vielen
Plastikmonstern. Diese Wéachterfunktion gilt es zu untergraben: Der wichtigste Trick,
damit das gelingen kann, besteht darin, von "Kindern" vorsichtshalber gar nicht mehr zu
sprechen — sondern, wie nahezu alle Werber und Marktforscher, von konsumkompetenten
"Kids", "Pre-Teens', "Teens' und "Tweens'. "Kid" klingt gleich so viel weniger hilfs- und
anleitungsbedirftig als " Grundschulkind".

Kompetenz und Coolness: So werden Kinder systematisch Uber schétzt. Und
aufgehetzt

Erzieherische Autoritét 18sst sich ebenfalls sehr effektiv in Zweifel ziehen, indem man nur
immer wieder die besondere "M edienkompetenz” von Kindern betont. Heutige Kinder

seien Eltern und Lehrern hier sogar Uberlegen, mithin die eigentliche Avantgarde des
technischen Fortschritts — so liest man esin Imagebroschiren von Softwareherstellern, aber
auch in IT-inspirierten bildungspolitischen Papieren.

Dasist Unfug: Padagogen, die mit Neunjahrigen zu tun haben, wissen, dassdiese ein
Videospiel benutzen kénnen — aber sie haben keine Ahnung, wie es programmiert wird.
Viele finden Videos auf Y ouTube und laden Fotos hoch, aber sie wissen nicht, wer das
Netz gestaltet. Oder wie man dessen Uberwaltigende, widersprichliche Informationsflut
ordnen kann. "Medienkompetenz" im Sprachgebrauch der Vermarkter bedeutet meist nur:
die Fahigkeit zur Anwendung .

Nicht grof3er ist die kindliche Kompetenz, zwischen Realitdt und Konstruktion der
Geschlechterrollen zu unterscheiden, die ihnen da allenthalben gezeigt werden. Wie anders
sollen Kinder die Schauspieler und Zeichentrickfiguren verstehen, wenn nicht als Vorbild?
Und da herrscht im Kommerzkinderfernsehen eine groteske Uberzeichnung, eine Apartheid
von Blau und Rosa. Sie spiegelt sich ebenso in einer Fille von klaren Jungs-/M &dchen-
Spielzeugen wider. Da gibt es keine Zweideutigkeit der Identitdten, keinen Spielraum mehr.
Die Frage, ob das padagogisch sinnvoll ist, beantworten die Hersteller mit dem Hinwels,


http://www.zeit.de/schlagworte/themen/Medienkompetenz
http://www.zeit.de/online/2009/12/computerspielsucht-jugend-2
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die Kinder selbst wollten es doch so. Das mag sein — aber wenn vorhandene Préferenzen
mit aller Macht verstérkt werden, ist auch jedes erzieherische Gegensteuern zum Scheitern

verurteilt.

Ohnehin besteht eine wichtige Strategie, um die Eltern-Wéchter zu entmachten, darin,

ihre Kinder ganz offen gegen sie aufzuhetzen: Ein Grof3teil der Kinder-Fernsehwerbung
und der auf Kinder zielenden Serien portrétieren Eltern, Lehrer oder Polizisten als spiefdig,
spal¥feindlich und von gestern. Die Welt der kinderkulturellen Kommerzprodukte ist eine
Welt der Unhoflichkeit, der Frechheit, der Distanzlosigkeit, des Erwachsenen-Bashing; ihre
Anti-Figuren fordern zur Nachahmung auf. Das Gegenteil zu den traurigen Erwachsenen
sind — logischerweise — die coolen Kids.

Coolness bedeutet: sich anderen Uberlegen fiihlen, weil man die richtigen Sachen besitzt;
sich dlter benehmen, als man ist (Ianger aufbleiben, al's man eigentlich darf; hartere Filme
sehen, al's man sollte, und so weiter). Gleichzeitig, und paradoxerwei se, bedeutet Coolness
auch, Altere zu verachten und zu "rebellieren” — meistens durch Tabubruch im Bereich
des guten Geschmacks ("Rulps!"). Die Indoktrination zeigt Wirkung: Fast jeder dirfte
entsprechende Elfjahrige kennen. Und diese coolen Kids sollen nun kaufen, was das Zeug
halt, konsumieren wie die Grof3en: aber mit der ihnen eigenen Naivitét und Kritiklosigkeit.
Dann sind sie ideale Kunden.

Nicht Eltern sollen sich rechtfertigen miissen, sondern die Her steller und Verkaufer

Esist schwer, ein unbeschwertes Familienleben zu fiihren und verantwortungsvoll zu
erziehen, wenn man sich standig schuldig fuihlt. Und Schuldgefiihle werden modernen,
gehetzten Eltern gleich von mehreren Seiten eingeredet.

Erstens missen sie sich nattirlich schuldig fuhlen, weil sie so gehetzt sind, zu wenig

Zeit fur ihre Kinder haben und ihnen 6fter ein nutzloses Plastikteil mitbringen, alsihnen
vorzulesen. Zweitens miissen sie sich schuldig fuhlen, weil sie nicht Nein sagen kénnen,
weil sieihren Kindern zu wenig Grenzen setzen, weil sie dem Konsumterror nicht besser
widerstehen. Drittens missen sie sich schuldig fihlen, wenn sie ihre Kinder nicht vom
Babyalter an intensiv fordern. Viertens aber auch, wenn sie diese Uberfordern. Finftens
mussen sie sich schuldig fihlen, wenn sie versuchen, alles anders zu machen als andere
—der Kinder wegen zu Hause bleiben, den Fernsehapparat verbannen, die Computerzeit
streng rationieren, kein abscheuliches Plastikspielzeug dulden. Denn sie gelten wahlweise
as beruflich unemanzipiert (Frauen), as kulturkonservativ oder als humorlos (alle), denn
Konsum macht ja Spal3.

Damit die Kindheit gerettet werden kann, brauchen wir zwar selbstbewusstere Eltern.
Denn zuallererst sind nattirlich die Eltern fir das Wohl ihrer Kinder verantwortlich.
Aber die Gesellschaft muss sie auch darin unterstiitzen, die kommerziellen Einflisse
zuriickzudrangen.



SONLINE FAMILIE

Schuldig sollten sich kiinftig digjenigen fuhlen, die es den Eltern schwer machen, um
(mehr) Geld zu verdienen: Vermarkter, die dafiir sorgen, dass kein Kind einer Mangafigur
entkommt. Werber, dieimmer subtilere Strategien fur die Beeinflussung Minderjéhriger
ersinnen. Jeder, der Kinder gegen Eltern und Erwachsene aufhetzt. Hersteller von dick
machenden Kinderlebensmitteln und von Bildschirmspiel zeugen fur Einjahrige (so etwas
gibt’ swirklich!). Softwarehduser, diein die letzten werbefreien R&aume dréngen: in
Kindergérten und Schulen. TV-Macher, die behaupten, wer seine Kinder nicht fernsehen
lasse, der isoliere sie sozial.

Eine gedankliche Beweid astumkehr muss her: Wer mit Produkten fir Kinder Geld
verdienen will, steht moralisch in der Pflicht, plausible elterliche Bedenken gegen sie zu
entkréften, besser noch, ihre Nutzlichkeit nachzuweisen. So besitzen Eltern das natuirliche
Recht, Videospielen zu misstrauen, und esist ihre Pflicht, die Spielzeit zu begrenzen,
wenn sie beobachten, dassihr Kind durch langes Spielen nervds, unkonzentriert oder
antriebsschwach wird. Sie missen nicht erst wissenschaftlich nachweisen, dass Spieleim
Allgemeinen diesen Effekt haben.

Eltern miissen wieder sagen (und das auch glauben): Nicht die Kinder wissen immer, was
am besten fUr sieist. Auch nicht die Werber, die ihnen Wiinsche einzugeben versuchen.
Sondern die Menschen, die sie lieben und fir sie verantwortlich sind.

Man kénnte den Eltern helfen —wenn der politische Wille dawére

Die Gesdllschaft darf die Eltern mit der Ideologie und den Mechanismen der Giiterwelt
nicht allein lassen. Was die Kindheit bedroht, miissen alle zurtickdréngen: etwain Form
einer Einschrankung von TV-Spots, die auf unter Zwolfjahrige zielen. Denkbar wére
auch, auf Kinderwerbung eigens eine Steuer zu erheben. Aus den Einnahmen lief3en sich
offentliche, nichtkommerzielle Kinderfrei zeitangebote und wissenschaftlich unabhéngige
Medien- und Werbewirkungsforschung finanzieren.

Aus den USA stammt eine weitere interessante Idee: eine Offenlegungspflicht.
Unternehmen oberhalb einer bestimmten Umsatzgrenze wiirden dazu verpflichtet,

bei jedem Produkt fir unter Zwoélfjdhrige die Namen derer zu nennen, die dafur
Marktforschung getrieben und die entsprechenden Werbemittel gestaltet haben. Auf3erdem
missten die Firmen all ihre Werbeformen deklarieren: Werben sie mit den Methoden

des Product-Placement? Gibt es virales Marketing, bei dem Jugendliche gegen Geld als
Schulhof-Trendsetter eingesetzt werden?

Der wichtigste Bereich, den es politisch vor der Werbe-Unterwanderung zu schiitzen gilt,
sind Schulen und Kindergérten. Hier sind besonders die Kultusministerien gefragt —und
mussen auf der Hut sein, welchen Unternehmen sie durch "Kooperationen” ein Siegel der
Unbedenklichkeit geben. Ein Spielehersteller wie Nintendo hat im Klassenzimmer nichts
Zu suchen.
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Es wére erstrebenswert, wenn sich Medien verpflichteten, einen bestimmten Antell ihrer
Berichterstattung nichtkommerziellen, padagogisch verniinftigen Freizeitangeboten zu
widmen. Als Service fur die Eltern; a's Qualitatskontrolle und Existenzsicherung fur
Projekte, die meist auf offentliche Férderung angewiesen sind.

Unternehmen stecken Unmengen in den Ausverkauf der Kindheit. Esist die Aufgabe
einer kritischen Offentlichkeit, allen Betroffenen Raum furr Widerspruch zu geben, etwa
den Repréasentanten einer nichtkommerziellen Gegenkultur. Nicht wer den Einfluss der
heimlichen Miterzieher kontrollieren will, darf hierzulande unter Druck geraten. Sondern
derjenige, der einem Kind etwas verkaufen will, was es nicht braucht. Die Quittung
bekommen wir sonst womadglich alle.

Der Feldversuch: Ziehen wir gerade die unkreativste Generation aller Zeiten heran?

Der offentliche Druck zum coolen Verhalten; die Verunsicherung der Eltern; der Raum,
den elektronische Medien einnehmen: All dies verkirzt und veréndert die Kindheit — und
das kindliche Selbstverstandnis. Die fur ihre Entwicklung wichtige Zeit, in der Kinder
sich noch mit véllig unprogrammierten Rollen- und Als-ob-Spielen beschaftigen knnen
(und wollen), wird knapp. Und weitere einschrankende Faktoren kommen hinzu: etwa
die enorme Menge Uberdeterminierter Spielsachen (wie Plastikhelme, die sogar das
Reden Ubernehmen), die der Fantasie keinerlei Raum lassen. Man wird von ihnen kurz
unterhalten — um sich dann lange zu langweilen. Diese Spielsachen néhren den Anspruch
auf Dauerbespal3ung ohne Eigeninitiative: "Mir ist so laaaangweilig”, heil3t es schon kurz
nach dem Auspacken. Friher hétte man die Quengler einfach nach drauf3en geschickt:
"Geht spielen." Heute kann man nicht in jedem Fall sicher sein, dass sie etwas mit sich
anzufangen wiissten.

Kulturwissenschaftler sehen aber im unstrukturierten Kinderspiel die Vorstufe zu den
spéteren kulturellen Leistungen Erwachsener: Springen und Herumtoben werden zu Tanz
und Sport, aus dem Spiel mit Baukltzen erwachsen Kunst und Architektur, Rollenspiele
sind VVorgénger von Literatur und Theater. Werden Kinder, denen die "mittlere Kindheit"
gekappt wird, noch die Probleml 6sungskompetenz und Kreativitét entwickeln kdnnen,
die eine moderne, hochkomplexe Gesellschaft von ihren Biirgern, Arbeitnehmern,
Unternehmern, Kinstlern, Forschern und Politikern erhoffen muss? Wir sind mitten in
einem Langzeitversuch, dessen Ergebnis wir erst in Jahrzehnten kennen werden.

Von Susanne Gaschke ist gerade das Buch Die verkaufte Kindheit erschienen (Pantheon-
Verlag, 272 Seiten, 14,99 Euro)
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