Eckart Gottwald

Kinderkultur als religionspadagogische Herausforderung.
Eine Problemanzeige :

Kinder leben in vielfiltigen Symbolzusammenhingen des Alltags. Besonders
an den massenmedialen Symbolprozessen nehmen sie erlebend und handelnd
teil. In den fiktiven und realen Geschichten z.B.der Fernsehunterhaltung, aber
auch in der Werbung begegnen sie gelegentlich explizit religioser Praxis,
religivsen Symbolen, Inhalten und Bedeutungen, 6fter aber implizit symbo-
lisch-mythischen bzw. religions-dquivalenten Geschichten und Sinnbildern.
Sie nehmen diese selektiv wahr und nutzen sie spielerisch zur Bearbeitung
ihrer subjektiven Entwicklungsaufgaben und Alltagsthemen.
Religionspidagogisch ist der Umgang der Kinder mit den symbolischen
Materialien ihrer Alltags- und Lebenswelt zweifach bedeutsam: Sie ,.lernen*
Formen und Materialien impliziter wie expliziter Religion bzw. erfahren
Elemente religioser Sozialisation auBerhalb der sozialen Kontrolle von Fami-
lie, Schule und Kirche; und sie erproben und nutzen diese Materialien im
Rahmen ihrer persénlichen Identititsarbeit und Alltagsorientierung.
Religionspidagogisches Handeln muf deshalb die symbolischen und religic-
sen Implikationen kindlichen Freizeitverhaltens sorgfaltig wahrnehmen, pri-
fen und in ihren Konsequenzen bedenken.

1. ,,Freizeit* von Kindern, ,,Vermarktung*‘ und
,,Selbstbestimmung

Freizeit: Sozialgeschichtlich ein Produkt der Industriealisierung, wird ,,Frei-
zeit** einerseits durch die Freisetzung von notwendiger, existenzsichernder
Arbeit und damit andererseits durch die prinzipielle Moglichkeit, in dieser
Zeit frei fiir selbstbestimmte Titigkeiten zu sein, definiert. ,,Kindliche Frei-
zeit* beschreibt — nach der allgemeinen Beseitigung existenznotwendiger
Kinderarbeit — denjenigen Bereich im Alltag der Kinder, der nicht von
formalen oder institutionalisierten Erziehungsbemiihungen der Erwachsenen
wie der Schule oder etwa hiuslichen Pflichten vereinnahmt wird. Problema-
tisch bleibt die Ausgrenzung kindlicher Freizeit aus anderen Bereichen des
Alltags von Kindern unter der Frage, ob Kinder in ,,ihrer* Freizeit tatsdchlich
frei iiber ihr Tun und Lassen bestimmen konnen, oder ob sie auch in dieser
Zeit den Erziehungsbemithungen Erwachsener direkt oder indirekt unterwor-
fen sind. D.h. zu fragen bleibt, ob wir Erwachsenen auch nur zeitweilig darauf
verzichten konnen, die Kinder wenigstens mittelbar erziehen zu wollen.

Vermarktung kindlicher Bediirfnisse, Wiinsche und Phantasien: ,Vermark-
tung* im Sinne von ,,marketing* zielt im Verstdndnis moderner Okonomie
auf den Absatz von Waren oder Dienstleistungen besonders dann, wenn bei
Uberangebot und deshalb von Kéufern bestimmten Mérkten liber die vorhan-
dene Nachfrage hinaus zusitzliche Bediirfnisse bei den Konsumenten geweckt
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und damit weitere Absatzmoglichkeiten geschaffen werden sollen. Vermark-
tung im Zusammenhang mit ,.kindlicher Freizeit* meint inhaltlich wohl nicht
die Verdinglichung der Kindheit oder der kindlichen Freizeit zur Ware,
sondern eher ihre Instrumentalisierung als Markt fiir kommerzielle Waren-,
Dienstleistungs- und Unterhaltungsangebote. Gegeniiber dem Anspruch auf
,.Selbstbestimmung* wird ,,Vermarktung** deutlich kulturkritisch-wertend
gebraucht: Damit wird der Einfluf und die mogliche Dominanz kommerzieller
Interessen auf das alltigliche Erleben und Verhalten von Kindern problema-
tisiert.

In dieser Hinsicht befinden wir uns heute in einer historisch wohl extremen
und weiterhin eskalierenden Situation, denn an Kinder adressierte kommer-
zielle Angebote kommen in immer groBerer Vielzahl und im UberfluB auf den
Markt. Letzteres gilt auch fiir nicht-kommerzielle Unterhaltungs- und Bil-
dungsangebote jeder Art.

Selbstbestimmung von Kindern: ,,Selbstbestimmung*‘, ein anthropologisch-
politischer bzw. praktisch-philosophischer Begriff, zielt auf Handlungen, die
von autonomen Subjekten ausgehen. In der Sozialpsychologie gilt ein Verhal-
ten als selbstbestimmt, wenn es eigener Einsicht und Entscheidung entspringt;
Selbstbestimmung bildet insofern eine notwendige Voraussetzung fiir ,,Miin-
digkeit*“.! In den Erziechungswissenschaften bezeichnet der Begriff spiitestens
seit den 60er Jahren normativ eine zentrale Dimension des Zielspektrums
erzieherischen Handelns, niamlich den Erwerb elementarer sozialer und kul-
tureller Fihigkeiten als Grundlage fiir die Emanzipation und Autonomie der
Person als Subjekt. In der antiautoritiren Bewegung wird er programmatisch
gegen jede Form der Einmischung Erwachsener in das Verhalten der Kinder
gebraucht.2 Die ideologiekritisch orientierten Erziehungswissenschaftler jener
Zeit benutzen ihn, um den herrschaftsbedingten MiBbrauch von Sozialisati-
onsvorgingen als ,,Unterdriickungsmechanismen** zu kritisieren. In der Auf-
arbeitung der Freizeitproblematik z.B. sollten Schiilerinnen und Schiiler
lernen, ,,den Zusammenhang von Produktion, Konsum und gesellschaftlicher
Verteilung, die Selbstbestimmung und Fremdbestimmung ihres eigenen Frei-
zeitkonsums, zu durchschauen* E)

2. Freizeit-Verhalten von Kinder heute: ,,Spielen‘‘ und
,,Fernsehen‘ dominieren

Freizeitprioritéten: Neben ,,Spielen* ganz allgemein gilt Kindern vor allem

,,Fernsehen‘* als beliebteste Freizeitbeschéftigung; erst danach nennen sie mit

abnehmender Hiufigkeit auch Radfahren, Sport treiben, Lesen und andere

1 vgl. Psychologie in der Erziehungswissenschaft, hg. v. K. Heller und H. Nickel, Bd. 2,
Stuttgart 1978, 296.

2Ebd., 296 f,

3 Vgl. z.B. Neues Handbuch des Religionsunterrichts, hg. v. G. Otto u.a. Hamburg, 41972,
242.
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Aktivititen. Nach den hiuslichen Aufgaben fiir die Schule bildet Fernsehen
die wohl regelmifBigste Aktivitit in ihrer Freizeit.!

Fernsehen: Kinder sehen durchschnittlich tédglich ca. 1 1/2 bis 1 3/4 Stunden
fern; jahrlich kommen statistisch einige Minuten téglicher Fernsehzeit dazu.’
Tiglich sehen 82 % aller Kinder fern, Jungen etwas héufiger als Médchen, die
jiingeren etwas weniger als die slteren.®

(Zum Vergleich: Erwachsene wendeten 1990 fiir die Nutzung von Medien
taglich 5 1/2 bis 6 Stunden auf, die Westdeutschen fiir Fernsehen 2.13 Std.,
die Ostdeutschen 2.47 Std., fiir Horfunk 2.57 Std. [West] und 3.00 Std. [Ost],
fiir die Lektiire der Tageszeitung 0.30 Std. [West] und 0.35 Std. [Ost].”)
Kinder sehen nach eigenen Angaben am liebsten ,,Zeichentrickfilme* vor
..Werbung*, erst dann folgen ,,Kindersendungen®, ,,Tiersendungen*, ,,.Lu-
stige Filme*, ,,Action®, ,,Quiz* u.d.; Jungen bevorzugen mehr Action,
Western, Science Fiction, Technik und Sport, Madchen dagegen Unterhal-
tungs- und Familienserien sowie P()pmusik.3 53 % der Kinder sehen jeden oder
fast jeden Tag Werbung, darunter 42% der 6-7 jéhrigen.’

Werbung: Zwischen 3% (ARD) und 22% (SAT 1) der einzelnen Fernsehpro-
gramme sind Werbung. So sendeten in einer ausgewéhlten Woche Tele5 211
Minuten, SAT1 330 Minuten reine Werbung. 7-22% der Werbung sind
eindeutig an Kinder gerichtet. Dieser Anteil steigt Samstag- und Sonntagmor-
gen auf ca. 50 %. Beworben werden vor allem Spielsachen, Siifigkeiten und
Getrinke. In 23% der Spots wirken Kinder mit, bei 2/3 der Spots spielen sie
die Hauptrolle, bei der Halfte sind sie alleinige Darsteller. Auch dieser Anteil
steigt am Wochenende auf ca. 40% Spots mit Kindern und 83 % mit Kindern
in der Hauptrolle. 19 Entsprechend wird die Werbung vor allem zwischen den
Kinderprogrammen plaziert.

Die Wirkung von Werbung auf Kinder, also ihr ,,Vermarktungs‘‘-Effekt, ist
quantitativ kaum zu bestimmen. Qualitativ dagegen ist festzustellen, daf
Kinder iiber Werbung recht gut Bescheid wissen und ihre Funktion als
Verkaufshilfe kennen. Allerdings beurteilen sie Fernsehwerbung in erster
Linie nach ihrem Unterhaltungswert, nicht so sehr als Produktinformation oder
Kaufimpuls. =

4vgl. W. Klingler/Th. Windgasse, Was Kinder sehen. Eine Analyse der Fernsehnutzung
von 6-13jihrigen, in: Media Perspektiven 1994, H. 1,2-13, ebd. 3, (nach Kinder und
Medien 1990).

5 Vel., ebd., 8.

SEbd., 3.

7Vgl. Media Perspektiven. Basisdaten, Daten zur Mediensituation in Deutschalnd 1993
(Frankfurt/Main), 74.

8Vgl. Klingler/Windgasse, a.a.0., 4.

9 Ebd., 8.

10 Vgl. K. Neumann-Braun/D.J. Brauner, Kinder unter Werbedruck, in: medien praktisch
1994, H.2, 10-14, und ARD Forschungsdienst. Funktionen von Werbung fiir Kinder und
Jugendliche, in: Media Perspektiven 1994, H.6, 311-314, ebd. 311.
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Kaufkraft: Die (Fernseh-)Werbung wird nicht zuféllig so massiert an Kinder
gerichtet. Ca. 8 Millionen 7-15jahrige in der Bundesrepublik erhalten in den
alten Bundesldndern durchschnittlich DM 36,—, in den neuen DM 20,--
Taschengeld. Sie verfiigen damit iiber ca. DM 11 Milliarden eigenes Budget.
Davon sparen sie nur einen geringen Teil. Uber die Verwendung von weiteren
DM 9-10 Milliarden Kaufkraft entscheiden sie durch direkte Beeinflussung
der Eltern mit. (Als eigene Konsumentengruppe werden sie auch ,,Skippies*
= ,.School Kids with income and purchasing power‘‘ genannt.)

Sie kaufen selbstindig vor allem Unterhaltungselektronik einschlieBlich Com-
putern, Gameboys, CDs etc. sowie SiiBwaren. Eltern kaufen auf ihren Einfluf
hin bestimmte Artikel und Marken an Lebensmitteln und Getrénken. Kinder
verfiigen dementsprechend iiber ein ausgepréagtes MarkenbewuBtsein nicht nur
bei Kinderartikeln, sondern allgemein bei Waren des tiglichen Bedarfs und
bei Luxusartikeln.

3. Kinderkultur als Herausforderung kindlichen Erlebens und
Handelns

Das ,, Konsum- und Mediennetz** (B. Bachmair) als Teil alltdglicher Kinder-
kultur: Kinder und Jugendliche leben —kaum anders als Erwachsene —in einem
,,Konsum- und Mediennetz 13, das aus den Produkten der Konsum-, Freizeit-
und Unterhaltungsindustrie gekniipft ist. Dieses Netz wird aus der Sicht der
Kinder durch die vielfiltigen Bildungs-, Kultur- und Freizeitangebote nicht-
kommerzieller Institutionen und Organisationen erginzt. Die Gesamtheit aller
dieser Angebote prigt die kulturelle Lebenswelt, in der die Kinder heute leben
und mit der sie alltiglich umgehen.

Kinderkultur als Partizipation an der ,,Produktion, Distribution und Konsum-
tion von Bedeutungen‘‘ (H. Hengst): In der Beurteilung der Partizipation der
Kinder an der Alltagskultur und speziell an der Medienkommunikation ist in
jiingster Zeit ein Perspektivwechsel eingetreten. Die quantitativ arbeitende
Medienwirkungsforschung der 60er und 70er Jahre ging noch von der einsei-
tigen Wirkung einzelner Sendungen und Programmformen auf ein bestimmtes
Publikum aus, sie begriff Massenkommunikation als Einbahngeschehen vom
Sender zum Empfinger und Medienwirkung als einseitige Beeinflussung der
Zuschauer und Zuschauerinnen durch das Programm. Neuere kommunikati-
onswissenschaftlich orientierte Forschungen dagegen gehen von der dialogi-
schen Struktur und vom symbolischen Charakter der Massenkommunikation
aus, sie fragen nach dem Verhalten der Zuschauerinnen und Zuschauer und
betrachten dieses als Teil des sozialen und kommunikativen Handeln. Dieses

11ygl. Klingler/Windgasse, a.a.0., 6, und ARD Forschungsdienst, a.a.0., 311f.
12 ygl. ebd., 311.
13 B. Bachmair, Symbolische Verarbeitung von Fernseherlebnissen in assoziativen Frei-

riumen. Eine Bestandsaufnahme in der Grundschule. Teil 1: Fernsehspuren im Handeln
von Kindern, Kassel 1984, 13f.



74 Eckart Gontwald

ist eingebunden in biographische und situative Zusammenhénge und trigt zur
Alltagsorientierung und zum Selbst- und Wirklichkeitsberstehen bei.
M. Charlton und K. Neumann betonen dies paradigmatisch im Ansatz ihrer
qualitativ orientierten strukturanalytischen Forschungen zum Fernsehverhal-
ten von Kindern:

,,Wir verstehen den Menschen, der Medien benutzt, als eine Person, die sich

in gewissen Grenzen selbst dafiir entscheiden kann, welche Medieninformation

sie gebrauchen will, und die den Medienkonsum in den Dienst der Bewiltigung

ihres Alltags stellt.* Und: ,,Menschen setzen sich aktiv mit Medlen auseinan-

der; sie sind Subjekt und nicht Objekt der Medienwirkung.**
Nach ihren Einzelfall-Untersuchungen nutzen Kinder die Medienprogramme
aktiv zur Bewiltigung ihrer Alltagssnuatlonen und zur Bearbeltung ihrer
Entwicklungsaufgaben, ihrer Bediirfnisse, Angste, Sehnsiichte etc.” Sie par-
tizipieren an der Alltagskultur, indem sie sich in den elementaren Vorgéingen
des Wahrnehmens, des Sich-Aneignens und Sich-AuBerns mittels ihrer sozio-
emotionalen und sozialen Fe:rtigkf:iten16 dieser kulturellen Umwelt stellen und
interagierend mit ihr umgehen. Im Laufe ihrer Entwicklung besetzen sie z.B.
Produkte, Aktivititen und Beziehungen (Markenartikel; Moden; Musikstile
u.i.) mit Wertungen und Bedeutungen, in denen sie Aspekte ihres Lebensge-
fithls und Elemente ihrer Identitiit ausdriicken.'”
Zu vergleichbaren Einsichten kommt die Kinderkull:ur-Forschung.18 Sie ver-
sucht, die komplexen und ambivalenten Wechselbeziehungen zwischen der
historisch- konkreten Soziokultur einerseits und dem Verhalten der Kinder in
ihrer alltiglichen Lebenswelt andererseits ganzheitlich wahrzunehmen und zu
reflektieren. Kinderkultur wird dabei verstanden als die ,,Gesamtheit der
Lebensbedingungen® in der Gesellschaft, soweit sie das Kindsein und das
kindliche Verhalten konstitutiv bedingen und als ,,Kultur fiir Kinder*‘ auch
spezielle Arrengements und Angebote fiir Kinder einschlieBen; als Kinderkul-
tur gilt aber, auch ,,die Kulturarbeit, die Kinder im Alltag leisten*, also der
Beitrag, den Kinder durch ihre subjektive Auseinandersetzung ,,vor allem mit
den Zumutungen und Widerspriichen der jeweiligen Kmdheltskonstruktlonen
zur Gestaltung der fiir sie relevanten Allagswirklichkeit leisten."® So sind
schon die Kinder in der Regel in die alltdglichen Prozesse symbolischer

14 M Charlton/K. Neumann, Medienkosum und Lebensbewiltigung in der Familie.
Methode und Ergebnisse der strukturanalytischen Rezeptionsforschung. Mit fiinf Falldar-
stellungen, Miinchen/Weinheim 1986, 8.

15vgl. z.B. die Einzelstudien von Charlton/Neumann, ebd., 91ff.

16 Vgl, z.B. M. Argyle, Soziale Interaktion , K6ln 21972, 177 u.d.

17Vgl. z.B. D. Baacke u.a., Kinder und Werbung, Stuttgart 1993 (Schriftenreihe des BMFJ
Bd. 12).

18 Vgl. z.B. H. Hengst, Kinderkultur — Kulturarbeit mit Kindern. Eine tour d’horizon, in:
Von fiir und mit Kids. Kinderkultur in européischer Perspektive, hg. v. H. Hengst,
Miinchen 1993, 13-34.

19 Ebd., 22.
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Kommunikation und der Sinnkonstruktion bzw. des Alltagsaufbaus eingebun-
den. Denn
.,...sowohl bei der sogenannten Kultur der Kinder wie bei der fiir Kinder
handelt es sich um komplexe Prozesse der Produktion, Distribution und
Konsumtion von Bedeutungen, an denen, mit (auch historisch) wechselnden
Anteilen, irgendwie — direkt oder auch anonym — immer Erwachsene und
Kinder mitwirken. %
In dieser verinderten Perspektive der Betrachtung erscheinen nun auch die
Phinomene der ,,Vermarktung* kindlicher Freizeit in einem neuen Licht: Sie
konnen einerseits — z.B. bei UbermaB, MiBbrauch, Kompensation fiir sozio-
emotionale Defizite oder Sucht —,,fremdbestimmend‘‘ wirken, sie konnen aber
auch — bei befriedigenden sozialen und psychischen Voraussetzungen — von
den Kindern als Supermarkt fiir symbolische Materialien und schlieBlich ,,als
eine Art Baustelle fiir die eigene Identititsarbeit benutzt**! werden, dies
besonders, wenn die Begegnung und Auseinandersetzung der Kinder mit den
Symbolwelten der Alltagskkultur medienpadagogisch begleitet und schlieBlich
auch religionspadagogisch wahrgenommen und bearbeitet wird.

4. Kinderkultur und die Didaktik der religiosen Kommunikation
Bildung als Bewahren, Aufkliren, Handeln und Wahrnehmen im Umgang mit
den Sinnbildern der Alltagskultur: Konsum- und Mediensozialisation wirken
heute auf die Kinder ein, ohne daB sie durch Eltern, Lehrer und Erzieher
wirksam gesteuert oder kontrolliert werden. Deshalb verfolgen Konsum- und
Medienerziehung das Ziel, Kinder zwar vor Uberforderung und Schiden
durch das UbermaB an jederzeit und iiberall zugénglichen Konsum- und
Unterhaltungsangeboten zu bewahren, vor allem aber, sie durch konsum- und
medienkundliche bzw. -kritische Information iiber Zusammenhénge, Vorgén-
ge und Hintergriinde ,,aufzukldren*. Durch ,.handlungsorientiertes Lernen**
sollen sie sich schlieBlich zu miindigen und kritischen Nutzern heranbilden,
um insgesamt das soziokulturelle Geschehen differenziert ,,wahrnehmen* und
daran verantwortlich partizipieren zu konnen.”

Didaktik der religiosen Kommunikation im Kontext alltagskultureller Symbol-
bildung: Die Beteiligung der Kinder an der ,,Produktion, Distribution und
Konsumtion** alltagskultureller ,,Bedeutungen*‘ umfaft auch ihre Teilnahme
an der Frommigkeitspraxis und die Begegnung mit deren symbolischen
Ausdrucksformen. Die erstere bildet insofern den lebensweltlichen Kontext
der religiosen Bildung. Kinder miissen deshalb Gelegenheiten und Anregun-
gen finden, sich der Prozesse der Symbolbildung und des Symbolgebrauchs

20 Ebd.

21 Ders. , Kinderkultur in der Mediengesellschaft, in: Medienpédagogik und Kommunika-
tionskultur, hg. v. 1. de Haen, Frankfurt/M. 1984, 15-35, ebd. 25.

22 Vgl E. Gottwald, Audiovisuelle Medien in Religionsunterricht und Gemeindearbeit, in:
Methodisches Kompendium zum Religionsunterricht, hg. von G. Adam und R. Lachmann,
Gottingen 1993, 284-296.
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in alltagspraktischen wie in religivsen Zusammenhingen kritisch bewubt zu
werden und deren vielfiltige Moglichkeiten zu erproben. Religiose Bildung
versteht deshalb die alltagskulturellen Orientierungen der Kinder an Leitbil-
dern und Werten des Warenkonsums, der Medienunterhaltung und der Frei-
zeitgestaltung nicht einfach als sikulare oder materialistisch bestimmte Kon-
kurrenz oder als durch Fremdbestimmung aufgenétigten Ersatz fiir religitse
Bindungen, sondern respektiert sie zunichst als fiir die Kinder wichtige
Materialien und Versuche zur Sinngebung im Alltag, die sie in ihren jeweils
aktuellen Befindlichkeiten, Situationen und Entwicklungsschritten durchaus
,.schiitzen, starken und trosten‘, allerdings negativ auch ,.in die Enge fithren®,
also ihre Orientierungssuche und Identititsarbeit hemmen oder sogar schidi-
gen konnen.”® Als ,,Didaktik der religivsen Kommunikation* fordert sie die
Begegnung, aber auch die kritische Auseinandersetzung mit diesen Symbolen
und Sinnbildern und setzt sie zu den Glaubensvorstellungen, Aussagen und
Praktiken der Religionsgemeinschaften in Beziehung.

Die Didaktik der religiosen Kommunikation regt und leitet also systematisch
zur Begegnung und Auseinandersetzung mit der eigenen und mit fremden
Formen von Religion und Religiositit im lebensweltlichen Kontext an. Sie
fordert die Wahrnehmung, Erprobung und Aneignung vor allem christlicher
Glaubensvorstellungen und Orientierungen. Sie thematisiert damit unmifver-
stindlich die konkreten Bedingungen der religiosen bzw. religions-dquivalen-
ten Sozialisation in der gegenwirtigen Gesellschaft und konfrontiert die
Kinder, Jugendlichen und Heranwachsenden mit den Fragen der personlichen
Konfessionalitit und kirchlichen Bindung unter den Bedingungen der kultu-
rellen und religidsen Pluralitit in der modernen Gesellschaft. Sie zielt darauf,
die Kinder zu befihigen, die symbolischen Gehalte und Bedeutungen der
Trivialkultur ebenso kritisch zu verstehen und sich anzueignen wie die
Aussagen und Bedeutungen der grofen Religionen und der christlichen
Kirchen. Sie unterstiitzt so die Jugendlichen und Heranwachsenden, zu
eigenen Positionen zu finden. Sie begleitet sie dabei, sich in der modernen
Freizeit-, Medien- und Konsumgesellschaft zu orientieren und unter den
Bedingungen der multikulturellen und pluralistischen Lebenswelt und ange-
sichts der sich wandelnden Formen und Funktionen von Religion™ sprach-
und bekenntnisfihig zu werden, damit sie schlieflich zu eigenstindigen
religitsen und Glaubenserfahrungen finden kénnen.

23 y. Spiegel, Glaube wie er leibt und lebt, Bd. 1-3, Miinchen 1984, bes. Bd. 1, 27ff und
66ff.

24 Vgl. z.B. P.L. Berger, Der Zwang zur Hiiresie, Frankfurt/M. 1980, und Th. Luckmann,
Die unsichtbare religio, Frankfurt/M. 1991.



