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US-Fernsehsender
miissen kiinitig

3 Stunden pro
Woche Bildungs-
programme flir Kin-
der anbieten

Geschichte, Strukturen und Inhalte
amerikanischer Kinderprogramme

US-Kinderternsehen
Twischen Kommerz und
Regelungsversuchen im

dffentlichen Interesse
Von Christa-Maria Ridder

Kinderfernsehen ist derzeit ein aktuelles Thema.
Am 1. Januar 1997 ist der werbefreie Kinderkanal
vor ARD und ZDF auf Sendung gegangen - als
erstes Offenilich-rechiliches Spartenprogramm.
Seine Entstehung war begleitet von heftigen Dis-
kussionen, in denen sich das gesamte Spekirum
medien- und gesellschaftspolitischer Interessens-
positionen widerspiegelt (vgl. hierze auch die
Dokumentation von Walter Oberst in diesem
Helt}.

Beim Thema Kinderfernsehen spielen pidagogi-
sche Anspriiche und moralische Werte eine grofie
Rolle. Kinder sehen zuviel fern, sie sehen zu viele
ungeeignete, zu viele schlechte Programme und
zuviel Werbung, lautef grob gesagt efne gingise
Befiirchtung vieler Eltern, Erzieher, Padagogen
oder Vertreter von Verbinden und Institutionen.
In diesem Zusammenhang erweckt ein Vorgang in
den USA - dem Mutterland des kommerziellen
Fernsehens - besondere Aufmerksambkett. [m
August 1996 verabschiedete die Federal Commu-
nications Commission {FCC), die amerikanische
Rundfunkaufsichtsbehérde, eine Richilinie, wo-
nach spitestens ab September 1997 alle Fernseh-
sender in der Woche mindestens drei Stunden
pidagogisch wertvolle Programme { Informatio-
nal and Educational Programs®) fiir Kinder aus-
strahlen miissen. Die Sendungen miissen einen
festen Sendeplaiz zwischen 700 Uhr morgens und
22.00 Uhr abends haben und mindestens 30
Minuten fang sein. Kommen die Sender dieser
Verpflichtung nicht nach, wird ihre Sendelizenz
nicht erneuert.

Diese Richtlinie konkretisiert erstmals nach
mehrjihriger Diskussion die im Children’s Televi-
sion Act von 1990 festgelegte aligemeine Ver-
pilichtung der Fernsehsender, in ihren Program-
men den Bildungs- und Informationshediirfnis-
sen von Kindern Rechnung zu tragen. Der Chil-
dren’s Television Acl seinerseits stellt den End-
punkt einer mehr als 25 Jahre davernden Debatte
iiber die Frage dar, wie zu gewithrleisten sei, da}
das kemmerzielle Fernsehen eine fiir efn kindli-
ches Publikum angemessene Dienstleistung
erbringt. Bemerkenswert ist diese Quotenrege-
tung vor atlem, weil s sich hier um eine konkrete
Vorschrift gher Programminhalte handelt. Sol-
che Auflagen waren und sind in den USA unter
Verweis auf die im First Amendment zur Verfas-
sung verankerte Meinungsfretheit immer duBerst

umslritten und selten durchsetzbar gewesen. Auf
den ersten Blick sieht es nun so aus, als sei es tat-
sichlich gelungen, die Rundfunkindustrie zu
zwingen, ihre Wirischaftsfretheit den Gemein-
wohlprinzipien und moralischen Werten unterzu-
ordnen. Als Sieg deklarierte Peggy Charren, ehe-
mals langjahrige Vorsitzende der 1968 gegriinde-
ten Biirgerinitiative Action for Children’s Televi-
sion {(ACT) - die sich die Verbesserung des Kinder-
fernsehens auf die Fahne geschrieben hatte -, die-
sen Yorgang. (1) Ein Sieg, den es sich lohnt 7 fei-
ern? Um diese Frage zu beantworlen, sollen im
folgenden die Rolle des Kinderfernsehens und der
Stellenwert vor Kindern als Zielgruppe in det Ent-
wicklung des kommerziellen Rundfunks in den
USA niiher betrachtet werden.

US-Kinderfernsehen: Programmstrategien in der
Anfangsphase

Das Kinderfernsehen in den USA hat verschie-
dene Eniwicklungsphaser durchlaufen, die mit
der Gkonomischen Entwicklung des Mediums
Fernsehen an sich eng verkniipft sind. (2) In der
[riihen Fernsehzeit, in den 40er und 50er Jahren,
strahlten die Fernsehstationen kontinuierlich und
zu verschiedenen Tageszeiten werkiags wie am
Wochenende Programime unterschiedlicher For-
mate aus, die sich speziell an Kinder richtelen.
Damals hatten weder das geltende Rundfunkge-
setz, der Communications Act von 1934, noch die
mif eben diesem Gesetz ins Leben gerufene Auf-
sichtshehérde, die Federal Communications Com-
mission (FCC), Kinderprogramme thematisiert,
{3) Kinderprogramme wurden damals ausschlief-
lich zu dem Zweck veranstaltet, den Fernsehgeri-
teabsaiz zu f0rdern. {4) Man glaubie, das breite
Angebol an Kindersendungen werde insheson-
dere Familien dazu anregen, einen Fernscher zu
kaufen. Damit stiege dann das Zuschauerpoien-
tial und in der Folge Wert und Effektivitdt des
Fernsehens als Werbetriiger.

Die zentrale dkonomische Funktion des Fern-
sehens, Werbung an eine méoglichst groRe Zzhl
von potentiellen Konsumenten zu ébermiiteln,
usd damit seine kommerzielle Organisations-
form, war in den USA von Anfang an uncmstrit-
ten (3}, wenn auch nach dem Communications Act
von 1934 die knappen Sendelizenzen an diejent-
gen Bewerber vergeben werden sollien, die am
besten , Nutzen, Bediirinissen und Interessen der
Offentlichkeit dienes* kiinnten. Dies war bei der
zundchst alle drei fahre, ab 1981 alle finf Jahre
fatligen Lizenzerneuerung zu iiberpriifen, Dem-
entsprechend bewegten sich die Rundfunkpolitik
und alle staatlichen Regulierungsversuche immer
im Kenfliktield zwischen wirtschaftlichen Profit-
interessen und Gemeinwohlvorstellungen. De
facto wurde eine Lizenzerneuerung praktisch nie
verweigert. {6}
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Anfangs gab es viele
Kinderprogramme,
die oft nichi aus
Werbung finanziert
wurden

Kinder galten nicht
als eigene lukrative
Zielgruppe

Mit Aufstieg des
Fernsehens als
Werbemedium ver-
ringert sich Kinder-
programmanteil;
Konzentration aui
Wochenendmeorgen

Christa-Maria Ridder

Immerhin fiibrte das grofle Interesse vor allem
der sich durch ZusammenschiuB von einzelnen
Sendern iiber das ganze Land hinweg rasch ent-
wickelnden Fernsehnetworks - ABC, CBS, NBC,
und das DuMont Network, das sich in den 50er
Jahren wieder auflbste - an einem schaellen
Zuwachs threr Zuschanerbasis mittels des
~Lockvogels” Kinderprogramm dazu, dafll der
Umlang an Kindersendungen bei den Networks
bis Mitte der 50er Jahre auf bis zu 37 Stunden pro
Woche anstieg. {7) Viele dieser Programme wur-
den am frithen Abend ausgestrahlt, z Zeiten also,
wenn vermuiet wurde, daR die meisten Kinder
zusammen it Hiren Eltern vor dem Fernseher
safen.

Bemerkenswert ist dabei, dall in dieser frii-
hen - von manchen Autoren auch golden genann-
ten - Phase des Kinderfernsehens fast die Hilfte
der Kindersendungen nickt von Sponsoren finan-
ziert wurde, Dazu mull man wissen, da in den
Anfingen des amerikanischen Fernschens
zundchst das sogenansnte Sponsorensysiem vem
Hérfunk dbernommen worden war, An Werbung
interessierte Unternehmen finanzierten bzw, pro-
duzierten selber eine ganze Sendung und warben
in thr ausdriicklich fiiz thre Produkte bzw. Fir thr
Unternehmen. Verbunden war damit ein direkier

" Einfluf} der Unternehmen auf die Programmie-

halie oder zumindest eine Riicksichinahme der
Programmbherstelier auf wirkliche oder vermu-
tete Wiinsche der Finanziers, die sich nicht unbe-
dingt immer mit den Wiinschen der Netwaorks
nach hohen Einschaltqueten oder misglichst brei-
ter Akzeptanz ihrer Programme in der gesamlen
Bevélkerung bzw. ganz aligemein nach einer
stringenten und einheillichen Programmgestal-
tung decklen. (8)

Ziel der Fernsehunternchmen war anfangs also in
erster Linie, mit ihrem Programm gendigend
Zuschauer fiir das Medium Fernsehen fiberhaupt
zu interessieren, Als eigener werblich interessan-
ter Zuschauermarkt spielten Kinder dabei keine
Rolie, Fernsehwerbung in den gesponserten Sen-
dungen richtete sich an die erwachsenen
Zuschauer, die die beworbenen Produkie dann
kauften bzw. kaufen sollten.

Entdeckung des Markipotentials der Zielgruppe Kinder

Mit rasant steigender Zuschauwerbasis dnderten
sich dann die Programmstrategien des Ferase-
hens. {9) Bis 1960 warer: immerhin fast 0 Prozent
aller US-Haushalte im Besitz eines Fernsehgerits,
und die Sehdauer war stark angestiegen. Die At-
raktivital der Programme fiir den Verkauf™on
Werbezeiten riickie immer stirker in den Vor-
dergrund, Das Sponsorensystem war inzwischen
durch das System der klassischen Spotwerbung
abgelist worden, wonach die Unternehmen Wer-

begeiten in den jetzt von den Networks selbst pro-
duzierten bzw. finanzierten Programmen kauften.
{10) Der Fernsehwerbemarkt erlebie einen enoy-
men Schub, wetl das Fernsehen als Werbemedium
aun auch far Werbungtreibende interessant
wurde, die keine ganze Sendung bezahlen konn-
tent oder wollten. Die Networks hatten die volle
Kontreile iiber ihre Programminhalie Gbernom-
men und konnten ihre Programmierung damit
besser auf das Ziel ausrichien, miglichst viele
Zuschauer zu gewinnen and an sich zu binden.
Sendeplitze und Sendezeiten wurden individuell
danach bewertet, wieviel Werbegelder sie ein-
brachten.

Die Werbungtreibenden weigerten sich aber,
fiir Kinderprogramme die gleichen Werbetarife
wie fiir Erwachsenenprogramme zu zahlen. Und
damit rutschiten die Kindersendungen, soweit sie
iiberhaupt im Programm verblieben, von ihren
werkidglichen und frithabendlicher Sende-
plétzen aul die zuschauerschwachen Morgenstun-
den am Wochenende. (11) Vor allem am Samstag-
morgen war mit keiner Art von Programm viel
Werbegeld zu verdienen, weil nicht sehr viele
Menschen fernsahen, se daR dort auch die als
unprofitabel geltenden Kinderprogramme pla-
ziert werden konnten. Insgesamt reduzierte sich
das Angebot an Kinderprogrammen durch die
Konzentration auf das Wochenende ab den fri-
hen 60er Jahren drastisch (12) - obwohl die FCC
Gberhaupt erst 1960 Kinderprogramme als eigene
Programmkategorie zur Kenntais genommen
und anerkannt hatte, daf die Fernsehsender mit
solchen Programmen thren Gemeinwohlver-
pflichtungen nach dem Communications Act von
1934 nachkommen kisnnten. Alierdings hatte sich
die FCC dabet jeder ndheren Ausfiihrung zu
Inhalt und Qualitdt solcher Programme enthalten.
In den 70er Jahren betrug der wochentliche
Umfang an Kindersendungen nach Erhebungen
der FCC im Durchschniit nur noch zehn bis elf
Stunden. (13}

Wihrend die Networks thre ahendliche Prime
itme an Werkiagen fiir das sogenannte Familien-
programm, hestchend aus Actionserien und
Filmen (Western, Krimis, Abenteuer), reservier-
ten, hatten sie die Werktagssendeplitze am Nach-
mittag und frihen Abend zwischen 16.68 und
1900 Uhr, auf denen anfangs Kinderprogramme
ausgestrahlt worden wares und die nun als
unprofitabel galten, ganz auigegeben. Sie iber-
lieflen sie den angeschlossenen Lokalsendern
{Affiliates}, die sie mil eigenen ,lokalen” Pro-
grammangeboten filiten. In der Hauptsache
waren dies alte, urspriinglich fiir ein erwachsenes
Kinopublikum produzierte Zeicheatrickitime,
die von bekannten lokalen Persénlichkeiten in
einem Live-Rahmen vor Kinderpubiikum mode-
riert wurden. Der Moderator im Studio (Hoest} ver-
kindete zugleich die werblichen Vorziige
bestimmter Produkte fiir Kindez, die so per direk-
ter Ansprache {sogenanntes Host selling) auf der
lokalen Ebene zu giinstigen Tarifen vermarktet
wurden. (14}.

Network-Affiliates

vermarkten Nach-

mittagskindersen-

dungen auf lokaler
Ebene
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Die Networks erkannien daran, da® sich auch mit
Kinderprogrammen trotz niedriger Werbetarife
durchaus Geld verdienen lief, Sie iibernahmen
diese Praxis in inodifizierter Form fiir thre Kinder-
fernsehpldtze am Wochenendmorgen, fir die sie
in Massenproduktion Cartoons in vereinfachter
Animationstechnik, die wesentlich weniger Zeich-
nungen pro Szene erforderte als volle Animation,
herstellen lieRen. Da diese Serien zudem auch zig-
fach wiederholt wurden, hielten sich die Produkti-
onskosten fiir die Kindersendungen in Grenzen,
gleichwohl zogen die Cartoons viele kindliche
Zuschauer an. Spielzeughersteller, Frithstiicks-
flocken- und SiilBwarenproduzenten, die bislang
ihre Produkte auch im Erwachsenenprogramm
prisentiert hatten, entdeckien, dal} sie hier ihre
eigentliche Zielgruppe ohne grofle Streuverluste
zu glinstigen Tarifen erreichen konnten und rich-
ten nun ihre Marketinganstrengungen explizit
auf Kinder aus, mit ausgefeiiter Ansprache und
vor allem mit viel griflerem Zeitaulwand. (15) Da
Kinder sich offenbar nicht an der Werbung stiirten,
erhéhten die Networks den Asnteil von Werbang
im Kinderprogramm auf fast das Doppelte der in
der abendlichen Prime time zuldssigen Zeit - eine
Praxis, die sich die Fernsehsender im Television
Code thres Verbandes, der National Association of
Broadcasters NAB, 1965 selbst genehmigt hatten.
Der NAB-Code sah als freiwillige Selbstbeschrén-
kung der Industrie eine Obergrenze fiir Fernseh-
werbung auflerhalb der Prime time von 16 Minu-
{en pro Stunde vor. In der Prime time waren neun-
einhaib Minuten empiohlen. Die FCC ihrerseils
hat auf die Festlegung von Zeitlimits fiir die Wer-
bung immer verzichtet und auf die Selbstregulie-
rung der Industrie gesetzt. (16}

Die Rechnung der Networks ging auf; Die
Wochenendvormittage entwickelten sich bei den
nationalen Werbungireibenden rasch zur begehr-
ten Zeitschiene fiir eine Reihe von Produktgrup-
pen wie Spielzeug, Cornflakes und Siligkeiten.
Kinderprogramme am Wochenendmorgen wur-
den damit fiir die drei Networks zu einem hart
umkidmpfien, Millionen Dollar schweren Markt,
1970 erzielten sie atlein damit einen Werbeumsatz
von fast 70 Mio Doliar. Insbesondere der Samstag-
morgen wurde zu einer Art Prime time ir Kinder
zwischen zwei und zwilf Jahren - aber auch zum
JKinderfernsehghetto™ {17)

Mit der Entdeckung seiner Vermarktbarkeit
erhielt das Kinderprogramm einen eigenen Stel-
lenwert in der Unternehmenssirategie der Net-
works, in der es keinen Platz mehy for Experl-
menie gab, da nun viel zu hohe Erirfige auf dem
Spiel standen. Programmhersteller muBten sich
mehr und mehr den Vargaben der Networks beu-
gen. Joseph Barbera, einer der Pariner des
berithmien Cartoon-Herstellergespanns Hanna-
Barbera, wird in diesem Zusammenhang mit den
Worten zitiert: We are doing monster stuff mainly
.... Comicbook fction, superheroes, and fantasy.
Not out of choice, you understand. It's the only
thing we can sell to the networks, and we have to
stay in business.” (18}

Kinderfernsehen als SHeniliches Thema in den

70ar Jahren

Mit dieser Instrumentalisierung des Kinderpro-
gramms [iir kommerzielle Zwecke kam aber auch
die Protesiwelle gegen die Millstdnde im amerika-
nischen Kinderfernsehen ins Rollen. Eltern, Biir-
gerinitiativen und Politiker machtlen Kinderfern-
sehen, um das sich vorher siemand gekimmert
hatte, zum &Sffentlichen Thema. 1968 formierten
besorgte Bostoner Miitter eine Initiative ,Action
for Children’s Television” (ACT), wm Verbesserun-
gen beim  Kinderprogramm zu erzwingen.
Urspriinglich angetrieben von der verbreiteten
Sorge fiber Gewalt im Fernsehen, wandie man
sich aber rasch dem Problem der generell minde-
ren Qualitit des Kinderprogramms und der Uber-
frachtung der Kindersendungen mit Werbung zu.
1870 forderte die ACT, jetzt unter dem: Vorsitz der
eingangs erwihnten Peggy Charren, die FCC in
einer Petition aaf, den Fernschsendern 14 Stun-
den Kinderprogramm pre Wocke verbindlich vor-
zuschreiben und jede Form von Werbung in Kin-
derprogrammen zu verbieten. Dabet berief sich
die ACT darauf, daf die FCC Kindersendungen als
Programmkategorie im difentlichen Interesse
anerkannt hatte. {19)

Auch auf politischer Ebene wurde Kinderfern-
sehen in dieser Zeit zum Thema. Mit dem Counci
of Children’s Media and Merchandising (CCMM)
war neben der ACT ein weiterer Gegner der Wer-
bung auf den Plan getreten. Der CCMM sprach
sich 1979 in Ankdrungen vor dem Kongrefl vor
allem: gegen Werbung im Kinderfernsehen fir
werllose Nahrungsmittel aus. AuRerdem hatte die
ACT die Tederal Trade Commission FTC als fiir
Werberegelungen zustindige Behérde aktiviert.
Diese wollte Werbung in Fernsehprogrammen fir
Kinder unter acht Jahren verbleten.

e FCC sah sich angesichts des wachsenden
dffentiichen DPrucks veranlallt, das Thema selbst
int die Hand zu: nehmen und gab 1971 ikre Absicht
hekannt, Richtlinien zur Einschrinkung der Wer-
bung einfithren zu wollen. Die Fernsehsender rea-
gierten darauf mit einer Selbstbeschrinkung: Die
im NAB-Code festgelegle zuliissige Werbezeit fiir
Kinderprogramme wurde 1973 von 16 auf 2wl
Minuten pro Sturde reduziert und die Praxis des
Host selling verboten. Ein Jahr spiter wurde Wer-
bung im Kinderprogramm am Wochenende weiter
heschrankt, auf zunfchst zehn und 1975 auf neus-
einhalb Minuten pro Stunde. 1979 verkéindete
ABC sogar seine Absicht, in Zukunft sur noch sie-
beneinhalb Minuten Werbung pro Stunde in sei-
nent Kinderprogrammblock auszustrahlen. 20

De facte &nderte sich allerdings nicht sehr viel. In
einem 1974 vertffentlichten FCC-Report iiber das
Kinderprogramm waren nur vage Formulierun-
gen eingegangen, wonach Kinder vor MiRhrauch
durch Werbung zu schittzen seien. Keiner der kon-
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1970 srheben sich
politische Forderun-
gen nach besseren
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Nur wenig Verbesse-
rungen beim Kin-
derprogramm in den
T0er jahren nach-
weisbar
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Reagan-Ara: Kinder-
fernsehen wird dem
ireien Spiel der
Marktkriikie iiber-
aniweortel

kreten Vorschlige der ACT war darin auigenem-
men worden, man verlief sich erklirtermalen
weiterhin auf die Selbstregulierung durch die
Fernsehindusirie. Die Sender wurden lediglich
aufgefordert, ,angemessene Anstrengungen zu
unternehmen, um ein verninftiges MaR an pid-
agogisch werivollem Kinderprogramm anzubie-
ten” (21} Die von der FCC eingesetzte Children’s
Task Force konnte aber zwischen 1974 und 1978
aur einen minimalen Zuwachs bei Kindersendug-
gen mit bildenden und informierenden Inhalten
ermitteln, Der Anteil an sogenanntem Nichtpro-
grammaterial (Werbung, Programmankiindigun-
gen und dhnliches) lag ACT-Untersuchungen
zufolge wahrend der gesamten Ter Jzhre bei
rund 20 Prozent (=12 Minuten) pro Siunde, wenn
auch bei den reinen Werbeminuter ein leichter
Ritckgang erkennbar war, der auf eine stirkere
Einhaltung der nesen Werbelimils im NAB-Code
schlieBen liell. Die Werbung konzenirierte sich
weiterhin im wesentlichen auf die schmale Pro-
duktpalette Spieizeug, Friihstiicksflocken, Siiftig-
keiten, gezuckerte Drinks und Fast-food Produkie
und préisentierte hauplsachlich Gliicks- und Spal-
wellen. Produkieigenschafien wurden den kindli-
chen Zuschauern nach den Erhebungen des ACT

_ dagegen kaum oder nur in wenig verstindlicher

Form vorgesteilt. (22)

Die FCC, die angesichts dieser Befunde weiter
unter éifentlichem Druck blieb, drohte daraufkin
im Jahr 1989 erneut mit dem ErlaR einer Richti-
nie. Diesmal sollte den Sendern ein Mindestange-
bet von wiickentlich finf Stundes Bildungspro-
gramm fiir Vorschulkinder und zweteinhalb Stun-
den fiir Schufkinder bis zwélf Jahren vorgeschrie-
ben werden. (23) Dazu kam es aber nicht, weil mit
dem Beginn der Prisidenischaft von Ronald Rea-
gan 1481 eine neue Philosophie zuch in der Rund-
funkpelitik Einzug hielt. Mark Fowler, der von
Reagan eingesetzie neue republikanische FCC-
Yorsitzende, propagierte das Prinzip der freien
Markiwirtschaft. Der gesamte Rundfunksektor
und ausdriicklich auch der Bereich des Kinder-
fernsehens wurde dem freien Spiel der Mark:-
krilte iberantwortet. Der anhaltende Zuwachs an
Senderr und Programmanbietern werde schon
fiir ein ausreichendes Fernsehangebot fiir Kinder
sorgen, und wo es eien Rickgang an Kinderpro-
gramm gebe, so der FCC-Vorsitzende, liege das
eben daran, daf andere Programme profitabler
und beliebter seien. Die FCC solle und wolle sich
in solche Unternehmensenischeidungen nicht ein-
miscken. Ironie am Rande ist, daf ausgerechnet in
diesem Zusammenhang darauf verwiesen wirde,
daf der offentliche Rundfunk PBS, mittlerweile in
90 Prozent aller US-Haushalte empfangbar, mit
mehr als 2 500 Stunden Kinderprograram im Jahe
fiir ein ausreichendes Angebot an anspruchsvol-
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len Kindersendungen sorge. (24) Zugleich aber
wurden gerade in der Reagan-Ara unter dem Dik-
tat des Marktprinzips die Regierungszuschiisse
fiir das PBS und damit auch fir die Produktion
von hochwerfigem Kinderprogramm drastisch
zurickgefahren. (25)

Die véllige Deregulierung des US-Kinderfernsehens in
den 80er Johren

1983 wurden von der FCC endgiiltig simtliche
Beschrinkungen fiir Rundfunkwerbuag aufgeho-
hen, wobei der NAB-Code bereiss 1982 auler
Kraft gesetzt war und die Unwilligkeit der FCC zu
irgendwelchen einschriinkenden Auflagen selbst
im Bereich des Kinderfernsehens lingst offenkun-
dig war. {26} Zu diesem Zeitpunkt dominierten die
Networks mil jhrem Samslagvormittagspre-
gramm den Kinderprogramm- wie den Kinder-
werbemarkt. Die letzte noch werkiags ausge-
strahlte Network-Kinderserie verschwand 1983
von threm Sendeplatz. Untersuchungen belegen,
dal die nene FCC-Politik ven den Fernsehsendern
vorweggenommen wurde, die den ohoehin gerin-
gen Antef] an Bildungsinhalien (im weitesten
Sinze) in threm Kinderprogramm schon Anfang
der 80er Jzhre drastisch reduzierten. Von durch-
schnittlich rund drei Stunden wochentiich sank
dieser Antei} bis Ende 1983 auf weniger als eine
halbe Siunde - Ende der 80er Jahre liefen sich
dann iiberhaupt keine Bildungsinhalte mekhr fin-
den, (27)

Allerdings bedeutete das nicht das Ende des Ange-
bots ven Fernsehprogrammen Eir Kinder. Im
Gegenteil, in die Nische bzw. die Sendepliize, die
die Networks durch ihre Konzentration des Kin-
derprogramms aul die wenigen profitablen
Timeslets an den Wochenendmorgen hinterlie-
Ben, waren neue Programmveranstaiter gesto-
fen, vor allem die zahlreicher werdenden unab-
héngigen Sender, die keinem Network ange-
schlossen waren. Sie boten Kindersendungen
auch auf Werktagssendeplitzen an, auf denen es
keine Konkurrenz mehs durch die Networks gab,
deren nur nach Profitabilitit ausgerichiete Pro-
gramme sich zunehmend stirker auf das attrakii-
vere, weil zahlenméfig gréflere Erwachsenenpu-
blikum ricktete. Da die kleineren Sender ohnehin
mif kleineren Markianteilen auskommen muR-
ten, waren fiir sie auch kleinere Publilkumsseg-
mente und Zielgruppen in diesen Zeitabschaitten
durchaus attraktiv.

Doch was unter dem Etikeit Kinderprogramin
in den 80er lahren ausgestrahlt wurde, waren im
Grunde genommen nichts anderes als Dauerwer-
besendungen, von der FCC als ,Program-length
commercials” (PLCs) bezeichnet. 1984 haite die
HCC ihr ursprilngliches Verbot solcher Seadungen
von 1969 aulgehoben und die PLCs sogar als
innovatives Instrument zur Ankurbelung der Kin-
derprogrammproduktion bezeichnet, (28) Ge-
meint sind damit produktbezogene Zeichentrick-
filme, deren ausschiieRlicher Zweck es ist, den
Verkauf bestimmter Spielzeug- oder Trickfiguren
zu fordern.

Ende der 80er Jahre
gibt es i Kinder-
programm keine Bil-
dungsinhalte mehr

Kinderprogramme
der 80er Jahre:
Reine Werbesendun-
gen fiir Spielzeug
w.i. (Program-length
commercials})
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Das Aufkommen der PLCs hatie eine Vorge-
schichie: 1969 hatte die Spielzeugfirma Mattel
eine neue Spielzeugautoserie namens Hot Wheels
produzierl und paraliel dazu eine korrespondie-
rende Zeichentrickserie entwickelt, die sie an ABC
verkaufte. (29) Dieser Vorgang loste so heltige
cifentliche Kritik aus, daR sich die FCC noch im
selben Jahr zum Verbot produktbezogener Pro-
gramme enischlo&, weil sie das, Verkaufsinteresse
iher das Programminieresse der Zuschauer steli-
ten” (30) 1983 lieR Matiel unter dem Titel
~He-Man and the Masters of Universe“wieder eine
Zeichentrickserie fiir ihre neue Produktlinie von
Spielzeugfiguren gleichen Namens produzieren,
die nun die Gunst der FCC hatte. Im Rahmen eines
Bartering-Arrangements, also dem Tausch von
Sende- gegen Werhezeit, erhielt Matiel die
gesamie Werbezeit um das selbsthergestellte Pro-
gramm und kennte nun ausschlieflich fiir eigenes
Spielzeug werbexn.

Maitels He-man-Spielzeug wurde ein riesengro-
Rer Verkaufserfolg, und dies war nur der Auftakt
zu unendiich vielen Trickserien, mil deren Hiile
Spielzeug und andere Produkie verkauft werden
sollten. Fernsehindustrie, Werbungireibende und
Spielzeughersteller produzierien gemeinsam eine
wachsende Fiut von produkibezogenen Cartoons.
Gab es im amerikanischen Kinderfernschen
Anfang 1980 etwa ein Dutzend solcher Serien, se
waren 1987 bereits 75 aul Sendung. Manche Sen-
dungen hatten Fast-food-Produkte oder Friih-
stiicksflocken zur Hauptfigur, angedacht war
sogar eine Serie um einen Schokeriegel unter
dem Titel ,The Garbage Pail Kids™ (31) Anders als
in fritheren Jahren, als nach dem Erfolg eines
Fernsehprogramms wie zum Beispiel auch der
Jsesamsiralle” nachtriglich bestimmte Figuren
auch als Spielzeug hergesielit und vermarkfet
wurden, gab es nugn zuerst das Spielzeng oder Pro-
dukt, fiir das die passende Sendung entwickel
wurde. {52} Viele dieser Serien wie He-Man®, Tee-
nage Mutant Ninja Turtles” oder ,G.L Joe" (als
JAction Foree™ liefen tihrigens spiter auch in den
Kinderprogrammen der deutschen Privatsender.

Der Umsatz der Spielzeughersteller in den USA
stieg mit dem Erfolg dieser Programme exorbi-
tant, und davon profitierten vor allem die finanz-
schwachen networkunabhngigen Sender. Diese
konnten sich keine teuren Originalproduktionen
leisten und erwarben daher auf dem Markt fir
Programree, dem Syndicationmarkt, vornehmlich
die Nachverwertungsrechte fir alte Networkse-
rien, die sie teilweise gestrippt, also taglich, aus-
strahiten. Von Produkthersteflern bezahlie Pro-
gram-length commercials und Bartering-Arran-
gements ermbglichien ihnen nugn auch, neve,noch
nicht im Networkfernsehen gelaufene Produktio-
nen auszustrahlen und begiastigten den Aul-
schwung des Syndicationfernsehens in den 80er
Jahren. (33} Die Zahl der unabhéngigen Sender
verdoppelie sich rasch und thre Reichweite stieg
auch landesweit: Damit konnten sie erstinals anch
als Werbetrdger mit den etablierten Networks

konkurrieren, indem sie als Verbund auf Zeit giin-
stige Werbemdiglichkeiten in Kinderprogrammen
fiir nationale Werbungtreibende anboten. Fiir die
Networks wurden Kinderprogramme dadurch
anprofitabler und sie diinaten ikr Angebot noch
stiirker aus. Zugleich vertrieben die von der Spiel-
zeugindustrie und anderen Produktherstellera
finanzierten und fiir die Fernsehsender sehr
kostengiinstigen PLCs die teureren nicht produkt-
bezogenen Kinderseadungen von ihren Sende-
plitzen.

Ein gutes Bild des Programmangebots dieser Zeit
gibt Tom Engelhard: in einer fiktiven Zusammen-
fassung der populdrsten Serien, die verkiirzt
etwa so aussieht: ,Auf einem idyilischen Planeten
von Eternia (He-Man}, Arkadia (Voltron} oder
auch der Erde (Mask) lebt ein blonder Prinz
namens Adam {He-Man) hzw. eine blonde Prin-
zessin {She-Ra} bzw. ein wirklicher amerikani-
scher Held {G I Joe) bzw. eine Gruppe von Freun-
den, die sich in Superhelden (Superfriends} oder
in den stirksten Mann des Universums {He-Man)
usw. verwandeln konnen. Sie liegen im Gclichen
Kampf mit dem bésen schwarziugigen Skeletor
{He-Magj bzw. dem hésen gelbiugigen Lotar und
seinem bosen blaugesichtigen Vater vom Planeten
Doom (Veltron) bzw. dem bisen vieldugigen
Umbra und seinem Kompagnon Shadew Star
{(Mighty Orbots). In diesem Kampl zwischen Gui
und Bose, Licht und Dunkel steht nicht weniger
als das Geheimnis des Universums (He-Man), das
Universum selbst (Vohiron) oder die Vernichtung
des Universums (jayce}, der eltimative Kampf
ums Uheriehen (Sectaurs) oder das Schicksal der
ganvzen Welt {Robotec) auf dem Spiel Die ein-
zelnen Episoden handeln von einer Serie von
Anschlagen und Versuchen, die Helden zu fangen
oder sie zu verwandeln oder sie zu kidnappen
oder etwas Méchtiges, Gefdhriiches, Radioakti-
ves, Todbringendes zu stehlen, das die Erde, den
Planeten, die Galaxie, das Universum zerstéren
wird oder in eine Weit von Sklaven, Zombies
usw. im Dienste der bésen Krifte verwandeln
wird. Die Kimple werden ausgetragen mit Wun-
derwaffen, Laserbeams und anderen Megawaf{en
und enden mit dem endgiiltigen Riickzup der
Bosen, die Fliiche murmein oder mit Riickkehr
drohen. Was folgt, ist dann meistens eine pro-
soziale Botschaft, die oft gar nichts mit der Sen-
dung zu tun hat oder bestenfalis ein Sicherhzits.
hinweis, abgegeben von einem der Melden aus
der Sendung!” (34)

Programm und Werbung verschmolzen zuneh-
mend, in der Werbung in und um diese Sendungen
herum tauchten vermehrt Figuren und Themen
aus den Trickserien auf. Da sich nicht jede Pro-
duktkategorie zur Vermarktung eignete, redu-

PLCs sind nach
immer gleichem ein-
fallslosen Muster
gestrickt

PLCs hemmen Eni-
faltung kindlicher
Kreativitdt und
Phantasie
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FCC weist Kritik an
der Verarmung des
Kinderprogramins

zuriick

Umfangreicheres
Kinderprogramm-
angebot im Kabel
war fiir viele Haus-
halte nicht
verfiighar

zierte sich aulomatisch die Programmpaletie.
Lizenzgeschifle bestimmten immer mehr Sekto-
ren im Kindermarld von Spielzeug bis zu Beklei-
dung, Nahrungsmitteln und Accessoires. (35)
Kreativitit im Sinne des Erfindens von Geschich-
ten - also von Programminhalten - wuzrde durch
Kreativitit des Vermarklens abgeldst. Gesucht
wurden Figuren und Produkie, die sich so vielsei.
tig wie miglich vermarkien lieRen. Neuere empi-
rische Studien belegen inzwischen, dal sich sol-
che produkibezegenen Trickserien hemmend auf
die Entfaltung von Kreativitit und Phantasie im
kindlichen Spiel auswirken, was sich bei Verwen-
dung der programmbezogenen Spielzeuge noch
verstirk{ Kreatives Spiefen in frithen Kindesalter
ist aber eine wesentliche Vorbedingung fiir die
Entwicklung von Lesefihigkeit, Sprachverstind-
nis, YorsieHungsvermogen, Selbstindigkeit und
Reife in der Grundschule. (36)

Der Children's Television Ac von 1990

Die neuerliche Verarmung des Kinderfernsehens
im Zuge der .marktwirtschaftlichen Lisung“ wih-
rend der Reagan-Ara wurde in der Offentlichkeit
aber auch kritisch beirachtet. Es gab eine Reihe
von Versuchen, die Flul von produktbezogenen

. Trickserien zu stoppen. Die ACT legte formal

Beschwerde bei der FCC ein, die diese wiedersm
als unbegriindet ablehnte und konstatierte, dalt
solche Serien schlieRlich die beliebiesten Kinder-
programme sefen. (37) Parallel dazu zeichneten
sich aber auch Grenzen dieser Programmentwick-
tang ab. (38) Der Boom der Trickserien bei den
Syndicationsendern hatle, wie erwihnt, nicht nur
einen weiteren Riickgang bet den Kinderprogram-
men der Networks zufolge, auch die Syndication-
sender selbst muBien diesem Boom aul Dauer Tri-
but zollen. Kinder verlieren relativ rasch das Inter-
esse an bestimmicm Spielzeng und wenden sich
dann neven Dingen zu. Die Begeisterung fiir die
vermarkteten Figuren kam und ging. Wichiig und
zugieich schwierig war, eln Produks éiber ein oder
zwei Verkaulssaisons hinweg konstant populir zu
erhalten, damit es sich amortisiert. Den groflen
Vericaufserfolgen standen somit auch Flops
gegeniiber. Die Uberfittterung mit Programmen
der immer gleichen Machart hatle zwangsliufig
Langeweile und aul Dauer sinkende Reichwetten
zur Folge.

Mark Fowler hatte zur Rechifertigung der FCC-
DereguHerungspolitik erkiirt, der Markt werde
schon dafir sorgen, dall neve Angebote fiir Kinder
auch in anderen Mirkten eutsti’mden.’l"atséc@g,ch
strafilten Miite der 80er Jahre neue Kabelsender,
z.B.der Kinderspartenkanal Nickelodeon, Kinder-
sendungen in gréferem Umfang und auch an
Wochentagen aus. (39) Das Problem damit war
aber, daR zu diesem Zeitpuakt ein grofler Teil der
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Beviilkerung kefnen Zugang zu diesen Kinderpro-
grammen angeboeten hatte. Xabelfernsehen war
rur knapp 45 Prozent aller US-Haushalte verfiig-
bar. Daritber hinaus konnten sich gerade sozial
schwache Haushalte schon die Abonnementko-
sten von damals durchschnitilich 19 bis 15 Dollar
tr die werbungtragenden Kabelprogramme im
Basispaket nicht leisten, geschweige denn die
wesentlich teureren werbefreien Pay TV-Premi-
amprogramme. Die Pay-cable-Dienste HBO,
Showiime und Cinemax strahlten tiglich zwei
Stunden lang Kindersendungen aus, das griRie
Angebot fiir Kinder kam zu dieser Zeit vom Pay-
cable-Programm Disney Channel, einem reinen
Kinderkanal wie Nickeledeon.

Vor diesem Hintergrund wurde die Debaite ym
die Verbesserung des Kinderfernsehens im her-
kémmlichen Fernsehen gegen Ende der Reagan-
Ara aul KongreRebene weitergefithrt und miis-
dete letetlich im Children’s Television Act (CTA)
vonr 1996, der in vier Punkten eine neue Kinder-
fernsehpolitik signalisierte. Erstens wurde Wer-
bung in Kinderprogrammen im terrestrischen wie
im Kabelfernsehen auf werkiags zwGlf Minuten
und am Wochenende 10,5 Minuten pro Stunde
limitiert. Zweitens muR nach dem CTA jeder
terrestrische Fernsehsender (Network-affilierte
ebenso wie networkunabhingige Sender) bei der
Lizenzerneuerung nachweisen, dall er bildende
und informierende Programme {iir Kinder bis
16 Jahre ausstrahlt. Drittens wird mit dem CTA
eine nationale Stiltung zur Forderung der Pro-
duktion ven quaiitativ hochwertigen Kinderpro-
grammen ins Leben gerufen, Viertens warde die
FCC aufgefordert, ihre Eatscheidung hinsichtlich
der Deregulierung von Program-length commer-
cials zu Gherpriifen, {£0)

In threr Umsetzung des CTA, der am 1. Januar
1992 in Kraft {rat, enthielt sich die FCC allerdings
erneul jeder konkreten Vorschrilt zem geforder-
ten Umiang der bildenden und informierenden
Programme. Auch die Definition solcher Pro-
gramme bleibt vage: Programming that furthers
the positive development of the child in any
respect including the chikls cognitive/intellectuat
and socizl/emotional needs® (41) Erst das massive
Engagement der Clinton-Adminisiration Mitte
der 90er Jahre, die sich die Stirkung der amerika-
nischen Familienwerte auf das Banner geschrie-
ben hatte und im Wahlkampfiahr Erfolge nach-
weisen wollte, hat zu der eingangs beschrieberen
Konkretisterung dieser CTA-Bestimmung durch
die Drei-Stunden-Regel (pro Woche) gefiihrt, die
der neue FCC-Chairman und Clinton-Vertraute
Reed Hundi nach langen Kimpien auch tnnerhalb
der FCC im vergangenen Jahr durchsetzen
konnte, (42) Mit diesem Schachzug, sich zusam-
men mit seinem Vizeprisidenten Al Gore an die
Speerspitze der Belitrworter von Bildungspro-
grammen fiiy Kinder zu setzen, gelang es Bill Ciin-
ton, das traditionell von den Republikanern
besetzte Wahlkampfthema ,Familie/famitidre
Werte® fiir sich zu rellamieren. Gerade beim

Children's Television
Act von 1998 sollte
Kinderfernschange-
bot verbessern

Bestimmungen iber
Bildungsprogramme
von ECC aber erst
im Wahljahr 1996
auf Druck von Clin-
ton konkretisiert
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Kindersendungen
1992 ein

Neues Fox-Kinder-
network wird bei
Kindern Nummer

Eins

Thema Kinderfernsehen gab es fiir den amtieren-
den Prisidenten viel zu gewinnen und nichts zu
verlieren, da sich viele Wihler Sorgen dariiber
machten, was ihre Kinder im Fernsehen sehen, Ob
sich die Erwartungen, die an den Children’s Televi-
sion Act und auch im Rahmen der aktuellen Dis-
kussion an die neve FCC-Richtiinie geknlpf wor-
den sind, erfiillen konnen, ist mehr als zweifelhalt,
wie ein Blick auf die aktuelle Lage des Kinderfern-
sehens und seine Entwicklung in den 9¢er Jahren
weigl,

Die Entwicklung des Kinderfernsehens in den

90er lohren

I den Y0er Jahren dilferenzierte sich der Kinder-
fernsehmarkt im Zuge der Expansion der techni-
schen Verbreitungsmoglichkeiten, vor allem der
Kabelkanile, weiter aus. Fiir die Big Three, die
drei grofen Networks, deren Kinderprogramim
sich auf Cartoonserien am Samstagverinitiag
heschriinkte, verstirkie sich der wirtschaftliche
Druck auf diesem Sendeplatz insbesondere mit
der Absenkung der zuliissigen Werbezeit auf 10,5
Minuten am Wochenende. Wegen des insgesamt
zunehmenden Kinderprogrammangebots lagen
die Samstagmorgen-Ratings inzwischen ndmlich
auch nicht héher als die von Kinderserien anderer
Sender an Werktagen, in denen ¥inger geworhen
werden durfte. NBC, dessen Cartoonprogramm
bet den Kindern die geringsten Finschaltguoten
unter den Big Three hatte, stieg deshalb 1992 panz
aus dem Kinderfernsehgeschift aus und konzen-
{rierte sich auf die bis dahin unversorgte Ziel-
gruppe der Teenager, denen hauptsichlich Live-
Action-Shows angeboten wurden. (43)

Dafiir trat ein neues Network aul den Plan, Fox
Broadcasting. Rupert Murdoch haite Fox als eine
Kette zuvor unabhiingiger Sender 1986 ins Leben
gerufen. 1990 startete Fox eine Kinderprogramm-
offensive mii regelmifigen Kindersendungen
auch an Werklagen und mit einer Nachmitiags-
schiene fiir Schiler nach Schulschluf. Den wirt-
schaftlichen Durchbruch erreichie Fox 1993 mit
der umstritienen Trickserie Mighty Morphin
Power Rangers®, die 1995 in Deutschland hei RTL
ausgestrahlt wurde und Fir Wellen der Empérung
sorgte. Die Power Rangers” entwickeilen sich in
den USA zu einem noch nie dagewesenea Ver-
kaufsrekord. Aflein die Merchandisingerlise der
Power-Rangers-Spielzeugfiguren und -Produktli-
nien werden auf 1 Mrd Deollar in den USA und
weltweit aul 2 Mrd Dollar geschitzt. (44) Die Serie
wurde zum Prototyp fir gewalthaltige actiongela-
dene Kinderprogramme. Fox’ Programmstrategie
- 19 Stunden Kinderprogramm wiichentlich an
sechs Tagen in der Woche - erwies sich als se
erfolgreich, daf das Fox Children’s Network
(FCN) in kiirzester Zeit hei Kindern zur Nummer
Eins unter den Networks wurde. Stammien 1991
noch alle der zehn meistgesehenen Kinderpro-
gramme von ABC und CBS, so kamen £985 sechs
von zehn Programmen in derselben Liste von
FCN. (45) 1995 schloR FCN ein Kooperationsab-
kommen mit Saban Entertainment, das tiber die

weltgriRte Bibliothek von Animationsprogram-
men verfiigt. Ende 1996 wurde der Zusammen-
schlufl der beiden zu einem eigenstindigen
Uaternehmen bekannigegeben. Uber seinen Mus-
terkonzern News Corp. hat FCN Zugang zu Satel-
liten und Kabelnetzen in der ganzen Welt und
betreibt bereits Kabelkandle in Lateinamerika
und Australien, Seit Oktober 1996 ist das Fox-Kin-
derprogramm {iber den ASTRA-Satelliten 1A in
Groflbritannien zu empfangen.

Die restlichen vier Programme der Kinderhitliste
1995 strahlte der Basiskabelsender Nickelodeon
aus, ein Ableger des vom Viacom-Konzern betrie-
benen MTV Network. Nickelodeon, 1979 als wer-
befreies Kabelprogramm  gegriindet, hatte
zuniichst lange stagniert. 1984 wurde Werbung
aufgenommen und das Programm grundlegend
reformiert. Danach entwickelte sich Nickelodeon
zum groften Kabelsender fiir Kinder und zw
einem der grifiten Akteure im Kinderfernsehen
fiberhaupt. (46) 1996 hat Nickelodeon sogar Fox
Children’s Network von Plaiz Eins der wirtschaft-
lich erfolgreichster: Kindersender verdring?.

Nickelodeon profitierte vom Ende der 80er Jahre
nachlassenden Interesse der Kinder an den immer
gleichen Samstagmoergen-Cartoonserien mit
Spielzeug- oder Filmfiguren. Wahrend die Net-
works und die Syndicationsender sich keine Expe-
rimente leisten konnten oder wollten, strahlte
Nickelodeon nach seinem Relaunch 1984 auch
Kinderprogramme aus, die als weniger chancen-
reich galten, z.B. Live-action-Shows oder Vor-
schulprogramme {,Nick jr’). Die gro8ten Erfolge
bei Kindern hatten aber Zeichentrickeigenpro-
duktionen wie ,Rugrats®, Rockos Modernes
Leben® oder ,AAAhh!!! Menster” Diese Serien
strahit Nickelodeon auch in seinem deutschen
Ableger aus, der seit 1995 als erster reiner Kinder-
lanal in Deatschiand auf Sendung ist. Bereits seit
1993 betreibt Nickelodeon einen Kinderkanal in
GroBbritannien, seit 1995 in Australien, Nik-
kelodeon-Programme sind auch in Lateinamerika
und in Malaysia zu sehen.

Viel Geld verdiente der Kabelsender mit einem
Produkt des Spielzeughersteilers Matiel namens
LSlime®-eine glibbrige, griine schleimige Masse -
das 1982 auf den Markt kam. Eine Nickelodeon-
Show hatte dafiir Pate gestanden, bei der Erwach-

sene it gritnem Schleim $hergossen wurden,.

wenn sie eine Frage nicht beantworten konnten:
~50 fihlen sich Kinder von threr Umwelt oft
behandelt” sol} die Philosophie hinier dieser Sen-
dung gewesen sein. {47) ,Anwali der Kinder sein,
ihnen das, was sie sehen wollen, in ihrer Sprache
anbieten”, lautet das Konzept des Senders bis
heute, der die fernsehenden Kinder auffordert,
ihre Eltern aus dem Zimmer zu schicken, Diese
kénuten aber auch unbesorgt sein, da sich der
Sender zur Gewaltiretheit in seinem Programm
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Nickelodeon wird
gréfites Kabelpro-
gramun fiir Kinder

Nickelodeon erzielt
grolie Erfolge mit
reuen Zeichen-
trickeigenprodul-
tionen
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Turner Cartoon Net-
work verzeichnet in
kitrzester Zeit
rasante Eriolge im
Kinderfernsehmarki

Disney-Koazern mit
Kinderprogrammen
in Kahel-, Network-

und Syndication-
fernsehen vertreten

verpilichtet hat, I den USA ist Nickelodeon in
allen Kabelnetzen vertreten und damit in fast 70
Prozent aller Haushalte zu sehen. Wichentlich
werden 103 Stunden Programm ausgestrahlt,
werkiags und sonnfags ven 6 bis 2036 Uhr und
samsiags von 6 bis 22 Uhz. Mehr als die Hilfte des
Programmeutputs sind Auftrags- und Koproduk-
tionen in einem Volumen von iiber 80 Mio Doilar.
Zeichenirickfilme als das bei Kindern mit Abstand
beliebteste Genre machen den gréften Teil aus,
dabei werden auch neue computergestenerte Ani-
mationstechniken ausprobiert. (48)

Das zweitgriBte Kabelprogramm fiir Kinder ist
Ted Turper’s Cartoon Network (TCN), das erst
1992 auf Sendung ging und seinem Namen eni-
sprechend nur Zeichentrickfilme ausstrahit, dar-
unter so bekannte Serien wie ,Smurls/Die
Schliimpfe” Das werbefinanzierte Basiskabelpro-
gramym hat inzwischen 22 Mio Abonnenten und
erreicht rund 30 Prozent aller US-Haushalte. TCN
ist damit ciner der am schnellsten wachsenden
Kabelsender tiberhaupt. (4% TCN kann auf Ted
Turners 8300 Episoden umfassende Bibliothels
von Animationsprogrammen vor MGM, Warner
Brothers und den 1991 erworbenen Hanna-Bar-

‘bera-Studios zuriickgreifer. Nur gut drej Jahre

nach seinem Start ist das Carioon Network zu
einem ernsthaflen Konkurrenten fiir FCN und
Nickelodeon geworden. TCN hat dariiber hinaus
zwei Wetthewerbsvorteile. Es ist das einzige Kin-
derprogramm, das rund sm die Uhr sendet, und es
zieht neben Kindern auch eine Menge erwachse-
ner Zuschawer an, se daR es fiir eine breitere
Palette von Werbungireibender als die anderen
Kinderprogramme atiraktiv ist. (50} Internatio-
nale Ableger hat das Cartoon Nelwork seit 1991 in
Latelnamerika und seit 1994 in Asien. Uber den
ASTRA-Satelliten 1C ist das Programm in sieben
Spracher auch in Europa, w.a. in Grolbritannien,
zu empiangen.

Ein weiterer Major Player im Kinderfernsehmarkt
der 90er Jahre ist die Walt Disney Company, das
Zeichentrick-Imperium, dessen Name iz fami-
lienfreundliche Unterhaltung wie ,Dschungel-
buch*steht. {51) Disney ist gleich dreifach im Kin-
derprogrammpeschift, einmal m# dem 1983
gestarteten werbefreien Premium-Kabeldienst
Disney Channel. Das Pay-Cable-Programm hat
aber mit nicht ganz 13 Mio Abonneaten eine dext-
lich geringere Reichweile als seine werbefinan-
zierten Kabelkonkurrenten Nickelodeon und Car-
toon Network. In Deutschland betreibt Disney spit
April 1995 zusammen mit der CLT den bei Kin-
dern sehr beliebten Privatsender Super RTL, den
es mit Kinderprogramm belielert, ein digitaler
Disney-Channel iiber DFI ist geplant,

In GroRbritanaien wird Disney Channe} seit
Oklober 1995 im BSkyB-Premium-Programm-
paket vermarltet. Weitere Ableger gibt es in Tai-
wan und in Australien, geplant sind Disney-
Kagile in Frankreich und im Nahen Osten. (52)
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Zweiles Standdbein von Disney ist das Network-
fernsehen. Nach der Anfang 1996 vollzogenen
Fusion mit ABC/Capital Cities hat ABC sein Kin-
derprogrammschema fiir die Saison 96/97 refor-
mieri: Die Kinderprogrammplitze werden jetzt
mit Disney-Klassikern gefiilit, aber auch mit
erfolgreichen Serien wie ,Doug” die bei Nickelo-
deon Premiere hatte, Um an diese Zeichentrickse-
rie zu kommen, kaufte Disney/ABC kurzerhand
die Produktionsfirma von,,Doug®, fJumbo Pictures,
auf. Bereits Ende 1995 hatten ABC und Disney
gemeinsam Geraldine Laybourne, die iiberaus
erfolgreiche Programmechefin von Nickelodeon,
abgeworben und ihr den Usnternehmensbereich
Disney/ABC Cable Networks unterstelit, Fiir
Anfang 1998 hahen ABC/Disney fetzt den Start
vines Basiskabelkanals enter dem Arbeitstitel
ABZ bekanntgegeben, der tagsither kleinere Kin-
der und abends und nachts Jugendliche und junge
Erwachsenen ansprechen soll. Mit diesem werbe-
finanzierten Programm soll vor aliem die Vorherr-
schafi von Nickelodeon im lukzativen Tagesfern-
sehmarkt fir Kinder gebrochen werden. (53)

Drittens vertreibt Disney seine Kinderproduk-
tionen auch im Syndicationmarkt. Hier allerdings
wird das Geschilt immer hiirter. Neben der schon
beschriebenen Konkurrenz durch Kabelsender
und FCN versuches sich nach dem Muster von
Fox neue Mininetworks zu etablieren, zum Bei-
spiel Time Warners WB Network und United Para-
mount Network UPN, Beide bieten seit 1995 feste
Kinderblicke (Kids WBYUPN Kids) mit eigenen
Programmen an. Fiir die Programmyverkduler im
Syndicationmarkt wird es durch die wachsende
Zahl von Programmangeboten auf den verschie-
denen Verbreitungskanilen immer schwieriger, in
jedem wichtigen Markt noch einen unabhéingigen
Sender zu finden, der ¢hne Vorabgarantien von
Werbekunden das Programm kaufl und aus-
strahlt, um so eine natienzle Abdeckung zu
gewshrleisten. (54) Die Zah! der fiir die nationale
Ausstrahlung angebotenen wichentlichen Syndi-
cationprogramme filr Kinder ist dementspre-
chead im vergangenes: Jahr von 22 aul 15 und die
der gestrippten tdglichen Serien von 9 auf 7
zurfickgegangen. (55)

Dies fithrt zu verstirkten Kooperationen zwi-
schen Programmverkiufern und Spensoren haw.
Werbungtreibenden. Erstmals hat sogar Walt
Disney’s Buena Vista Television ein solches
Abkommen vereinbart, withrend man sich zuvor
immer auf die Selbstiiuferqualitit der Disney-
produktionesn verfassen hat. Nun wird der Disney-
Nachmittagskinderblock mit Hilfe von Kellogg's
ais Sponsor und Leo Burnett als Werbezeitverkiiu-
fer vermarktet. (56)

Umstrukturierung im US-Kinderfernsehmark! Mitie der
90er Jahre

Allgemein zeichnet sich Mitée der 90er Jahre eine
Umstrukiurierung im US-Kinderfernsehmarkt
ab: Kinder wenden sich verstirk: den Kinderspar-
tenkaniilen zu, vor allem den beiden Kabelsen-
dern Nickelodeon und Cartoon Network, Kabel-

Verstirkte Koopera-
tionen zwischen
Programmver-
kéufern und Werbe-
wirtschaft

Kabelkanile
boomen, Networks
und Syndication-
sender unter star-
kem Druck
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programme fiir Kinder profitierlen dabei von dem
krdftigen Schub, den das Kabelternsehen generell
in den USA seit Mitte der 80er fahre erlebt hat.
Heute sind - rechnet man auch alternative Verteil-
techniken wie Satelliten-, Mikrowelleniibertra-
gung und Gemeinschafisantennenaniagen hinzu
- Kabelprogramme in fast 70 Prozent aller
US-Hauhalte empfangbar. Im terrestrischen Fern-
sehen kann hier lediglich das Fox Children'’s Net-
work mit seinem speziellen Kinderprogramman-
gebot mithalten. Markibereinigungstendenzen
zeichnen sich ab: ABC konate sich im letzten Jahr
hauptsichlich mit Hilfe der Disneyangebote noch
einmal wieder in den Kinderferssehmarkt brin-
gen; die Syndicationsender, die in den 80er Jahren
mit thren Werktags- und Nachmitiagsschienen die
Kinderprogramme der Networks verdringten,
geraten nun offenbar selber unter massiven
Druck. (37

1995 stammten etwa 80 Prozent (knapp 360 Stun-
den} des gesamien wichentlichen Kinderpro-
grammangebots von Kabelkanilen und nur 20
Prozent {ca. 85 Stunden) von allen anderen Anbie-
tern, inkiusive Fox Children’s Network. {58) Gut
drei Viertel der Zeit, die Kinder mit kommerziel-
len Fernsehsendungen verbrachten, entfielen auf
Kabelprogramme, 14 Prozent auf Network- und
gut 10 Prozent auf Syndicationprogramme. Kin-
der in Kabethaushalten sehen signifikant mehr
Kinderprogramme, ndmlich rund sieben Stunden
pro Woche, als Kinder in Nichtkabelhaushalten
mit gul zwei Stunden.

Als Grund fiir den insgesamt starken Anstieg des
Angebots an Kinderprogrammesn in den $0er Jah-
ren wird hiufig der Children’s Television Act ange-
fiihrt, der signalisiert habe, daR ein dfentliches
Interesse an der Bereitstellung ven Kinderpro-
grammen bestand und daf Fernsehveranstalier
nicht auf Kinderprogramme zugunsten profitable-
rer Programmierungsstrategien verzichten diirf-
ten. {59) Da der CTA mit Kindern aber Personen
his 16 Jahre meint, war es [ir NBC dennoch kein
Problem, aus dem Kinderprogramm zugunsten
des profitableren Geschifts mit der brachliegen-
den” Zielgruppe Jugendliche auszusteigen.

Zugleich wird die Meinung vertreten,dal der CTA
auch ohne quantitative Aufiagen klar gemachi
habe, dall sich ein gewisser Prozentsatz des Kin-
derangebots als FCC-freundlich®, also piadago-
gisch wertvoll gualifizieren miisse. (60} Weder der
CTA noch die FCC haben alierdings definiert, was
konkret unter Programmen mit ,educational and
informational content” zu verstehen ist. Da ver-
wandert es nicht, daR die meisten Sender nach
Inkraftireten des CTA ihre Programmpraxis in
Wirklichkeit iiberhaupt nicht anderten. Grund-
sitzlich wurde behauptet, daB die existierenden
Programme die FCC-Bedingungen erfiillien,
ailenfalls wurde durch das Anhdingen ven soge-
nannien proseziaten Ankiindigungen oder 30
bis 60 Sekunden langen drop-ins” - in die Sen-
dungen eingestreuten Hinweisen und Tips mit

pidagogischen oder informierenden Inhalten -
das Angebot irm FCC-Sinne ,aufgebessert” (61)
Empirische Stadien belegen, dal die terrestri-
schen Fernsehsender tatsichlich keine ernsthaf:
ten Anstrengungen zur Produktion von Program-
men uniernahmen, die Bildungs- und Informa-
tionsbediirinissen von Kindern entgegenkom-
men. [m Rahmen filliger Lizenzerneuersngen
seit 1662 betrug der Anteil von Programmen, die
die betroffencn Sender selbst als CTA-gemifR
bezeichneten, im Durchschaitt nur gut dreiein-
halb Stunden pro Woche, Zwei von zehn Sendern
wiesen lberhaupt kelne derartigen Programme
aus. Dabei wurden sogar Serien wie Ninja Turt-
les*oder G .1 Joe* als pidagogisch wertvoll etiket-
tiert. (62}

Zentraler Ausldser fiir die Belebung des Kinder-
fernsehmarktes ist vielmehr eine Skonomische
Entwicklung (63), ndmlich ein Mini-Babyboom
wihrend der 80er Jahre, als viele wohlhabende
Yuppies Nachwuchs bekamen und so einen uner-
warteten Marketingschub im Kinderwerbemarkt
ausidsten. 1993 gab es rund 40 Millionen Kinder
zwischen zwei und zwdlf Jahren, die im Jahr tiber
rusd 100 Mrd Doliar Kaufkrafl verfiigten oder
diese mitbestimimien. (64) Wihrend die Streuver-
luste und damit die Werbekosten Fir die Werbung-
treibenden iny Network- und im Syndicationfers-
sehen stiegen, wurde das Kabellernsehen immer
attraltiver, weil hier die angestrebte Zielgruppe
Kinder, wenn auch in absolut kleiner Anzahl, so
doch zunchmend genauer erreicht wurde. Hinzu
kommt ein anhaltendes soziales Gefiille zwischen
Kabel- und Nichtkabethaushalten (65), nicht ver-
wunderlick angesichts der Tatsache, dafl heute
schon ein Basispaket mit werhegestiitzten Kabel-
programmen im Burchschnitt 23 Dollar monat-
lich kestet. Die Einkommensschere hat sich seit
Ende der 80er Jahre zugunsten der Kabelhaus-
halte kentinuierlich immer weiter getffnet. Diese
verfiigten 1995 iiber ein 30 Prozent htheres Jah-
reseinkommen als Nichtkabelhaushalte. Kabel-
haushalte reprisentierten drei Viertel des gesam-
ten privaten Einkommens in den USA. Kabelfern-
sehen wurde so trolz stirkerer Zersplillerung der
Zuschauerbasis als heim Networkfernschen auch
fiir die nationale Werbung immer interessanter.

Daven profitierten auch die Kinderkandle. Mit
geschiltzien 700 bis 750 Mio Doliar fiir 1996/97
macht der Fernsehwerbemarkt fiir Kinder zwar
nur einen kleinen Teil des auf 20 bis 30 Mrd Dol-
lar bezifferten Gesamtfernsehwerbemarktes aus
{66), er gilt aber als ,gesunder” Markt. (67) Der
grofite Teil der Werbegelder geht nach diesen
Schiitzungen mit ca. 240 Mio Poilar an Nickelo-
deon, gefolgt von FCN mit 170 Mio Dollar. ABC,
CBS und die neves kleineren Kindernetworks wie
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Kein Ritckgang der
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im US-Kinderpro-
gramm zu erwarten

Kids WB! kommen jeweils 40 bis 50 Mio Dollar.
{68) Allerdings zeichnet sich im Kinderfernseh-
matkt insgesamt ein Abflachen der Zuwachsraten
des Werbeaufhommens ab, das sich seit Anfang
1999 {ast verdoppelt hat. (6Y9)

Fazit: Gibt es Chancen fiir mehr bessere Hinder-
progremme im US-Fornsehen?

Dieser Trend sowle die notorische Unstetigleit
der kindlichen Zuschauer bedeuten aber auch,
daB das Geschift fiir den einzelnen Anbieter im
amerikanischen Kinderfernsehmarkt schwierig
ist und bleibi. Voraussetzung fiir wirtschaltliches
Uberleben sind nicht nur hohe Reichweiten der
Programme, sondern Erlése aus Rechieverkiafen
und Merchandising. Alle groflen Anbieter im ame-
rikanischen Kinderfernsehen haben inzwischen
Ableger in Europa, Asien, Australien und Latein-
amerika, um am 100 Mrd-Dollar-Poiential des
weltweiten Kinderfernsehmarktes zu partizipie-
ren. (70) Den Geschmack des weltweiten Kinder-
publikums zu treffen, gelingl am besten mit Zei-
chentrickfilmen, die in immer neuen Varianten
dessetben Typs produziert werden. Die ,Power
Rangers” stehen Pate fiir viele international ver-
kaufte Programme wie VRTroopers” oder

wouperhuman Samurai Syber Squads®, bei denen

amerikanische Figuren, Waffen und Geschichten
in die Kampfszenen japanischer Zeichentrick-
vorlagen plazierl werden. (71} Erfolgreich sind
auch die endlos produzierten ,Spin-offs* aus
populdiren Serien oder Filmen, wie ,Timen und
Pumbaa®, zwei Helden aus Walt Disneys Kino-
kassenhit , Konig der Léwen*

Nichts liuft aber mehr in infernationalen Car-
toongeschiif ohne zusitzliche Predukee wie Spiel-
zeug, Wiische etc. (72) Zwar hat die FCC, die ja laut
CTA aulgefordert war, ihre Haltung gegeniiber
den Program-length commercials zu iiberpriifen,
thr 1984 aufgehobenes Verbot dieser Praxis 1941
wieder reinstitutionalisiert. Unter PLCs versteht
sie jetzt aber - abweichend von ihrer fritheren
Delinition - Programme, in denen Werbung
geschaltet wird, die auf Produkte oder Charaktere
aus der jeweiligen Sendung Bezug nimmé. Dies ist
im Grunde nichis anderes als das sog. Host selling,
das, wie erwidhnt, seit 1974 verboten ist und
danach auch nicht wieder erlaubt wurde. Nicht
ausgeschiossen ist mit dieser neuen Definjtion
aber die nach wie vor gingige Praxis, im {vom
Hersteller finanzierten) Programm Spielreug(fi-
guren) oder dhnlickes zu promoten, solange nur
im Umfeld nicht auch fiir dasselbe Produkt Wer-
bung geschaltet wird bzw. nicht eine Person oder
Trickfigur aus der Sendung im Werbespot auf-
taucht. Ein Riickgang der Kommerzialiserung der
amerikanischen Kinderprogramme ist daher
kaum zu erwarten. Wie berechtigt diese Befiirch-
tung ist, zeigen Ende 1981 bekanntgewordenene

Christa-Maoria Ridder

Plane von FCN, gemeinsam mit der Firma Frito-
Lay eine Trickserie um Chester Cheetah, der
populiiren Werbefigur des Snack-food-Herstellers
zu entwickeln, die erst nach massivem Protest von
Kinderschiltzern wieder fallengelassen warden.
(73)

Skepsis ist also angebracht bei der Beantwortung
tler Frage, ob es jetzt nach dem erneuten Regulie-
rungsversuch Ende vergangenen Jahres im
US-Kinderfernsehen bessere Programme geben
wird, obwohl ja gerade die Klage fiber zu wenig
gute Programme der Ausldser fiir den Children's
Television Act war. Mit der Auflage von drei Stun-
den pro Woche hat die FCC offenbar nur den Sta-
tus que der letzten Jahre festgeschrieben. Vor die-
semn Hintergrund ist auch die aktuelle Ankiindi-
gung der Networks ABC und CBS zu sehen, ab der
im Herbst 1997 beginnenen neuen Fernsehsaison
am Samstagmorgen drei Stunden ,educational
programming” fir Kinder auszustrahlen, um
ihren Affiliates {den thnen angeschlossenen Sen-
dern) die Einhaltung der FCC-Richilinie zu
erleichtern. {74} Dem Druck der Clinton-Admini-
stration, die im Wahljahr unbedingt vorzeigbare
Erfolge brauchte, konnte die Fernsehindustrie
also trotz heftigen Widerstands letztlich doch rela-
tiv feichten Herzens nachgeben, da ihre Wirt-
schaltsinteressen durch die Drej-Stunden-Regel
kaum beeintrichtigt wurden. (75) Dies um so
mehy, als es sich ohnehin nur um eine fexible
Grenze handelt: Wer ,etwas weniger” als drei
Stunden Programm pro Woche ausweist, das
~erkennbar Bildungs- und Informationsbediirf-
sigse von Kindern erféillen will” kann dizses Defi-
zit durch Kurzprogramine, nicht wochentliche,
aber regelmilige Sondersendungen und proso-
ziale Hinweise ausgleichen. Die entsprechenden
Programme werden dabei weiterkin von den Sen-
dern selbst benanat und gekennzeichnet. Uber die
Lizenzerneuerung wird dann im Routineverfah-
ren auf Sachbearbeiterebene entschieden. Wer
beide Alternativen nicht erfiilit, kann dennoch die
Lizenzerneuerung beantragen, iber die dann der
gesamie FCC-Vorstand entscheiden mufl, Dessen
Mitglieder haben allerdings nicht unisono feste
Programmauoten befiirwortet. {76)

Auch ven der letzten MaRnahme des CTA zur Fés-
derung der Preduktion von guten Kinderpro-
grammen, der Stiftung fir ,Children’s Educatic-
nal Television®, ist keine groBe Verfinderung zu
erwarten, (Hfentlich war ein Stiftungsetat von
10 Mio Dollar pre Jahr gefordert worden, im CTA
wurde dann aber rur ein Budget von 2 Mio Dollar
fiir das Jahr 1991 und weiteren 4 Mio Dollar fir
1992 vozgesehen. Die Gelder selbst muR der Kon-
grefd bewilligen und anwetsen. 1991 wurden ither-
haupt keine Gelder angewiesen, weil sich die Clin-
ton-Administration unter Verweis auf das enorme
Haushaltsdefizit explizit weigerte, enisprechende
Mittel im Etatentwurf einzustellen und weil kein
dffentlicher Druck auf Reglerung und Kongrel
ausgedbl wurde. (77) 1993 wurden dann zwar
zwilf Projekte mit insgesamt 2,4 Mio Dollar

3-8td./Woche-Regel
der FCC tut keinem
Fernsehsender weh

CTA-Stiftung ,Chil-
dren’s Educational
TV*{eidet an Geld-
mange]
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unierstiifzt, fir das Haushaltsjahr 1994 wurde
dann wieder nur 1 Mio Dollar genehmigt. (78)
Bedenkt man, daf} die Kosten Hir die fahrespro-
duktion nur eines einzigen Kinderprogramms in
der Regel hither sind als der Stiftungsetat, so kann
man kaurn erwarten, dal von dieser Einrichtung
Impulse zur Umstrukturierung der Kinderpro-
grammprodukiion ausgehen werden. (79}

Dramit wird das Public Broadcasting System auch
weilerhin der einzige Veranstalter bleiben, der
sich qualitativ hochwertigen Kinderprogrammen
verschrieben hat. Mit dem Public Broadcasting
Act von 1967 war das damalige nichtkommer-
zielle Educational Television auf eine neue gesetz-
liche Grundlage gestellt worden und erhielt forian
tffentliche Mittel. Allerdings wurde auf eine klare
Bestimmung zur dauerhafien Finanzierung ver-
zichtet, statt dessen sollte der KongreR dem éffent-
Hehern Rundfunk jihrlich neu Subventionen
zuweisen. Seit 1975 werden sie im Zweijahres-
rhythmus bewilligt. (80) Die daraus resulfierende
Unsicherheit der Finanzierungsgrundlagen und
die Abhlingigkeit von einer durchaus nicht immer
wehlgesonnenen Politik blieb damit bis heute
zentrales Problem des PBS,

Im November 1969 hatte PBS mit der ,Sesam-
strafle” seines Children’s Television Wozrkshop
{CTW)} neuwe QualititsmaRstibe fiir Kinderpro-
gramme gesetzl. (81) Die Einzigartigkeit dieser
Serie war auch den Muppet-Puppen des damals
noch ziemlich unbekannten Jim Henson zu ver
danken, die allerdings litt, als Henson seine eigene
Muppet Show im kommerzielien Fernsehen star-
tete. Ziel war, Basiswissen und -fahigkeiten zu ver-
mitteln und zugleich viele Kinder zu erreichen
und daverhaft an sich zu binden. Letzteres ist
zweifellos gelungen: Uber mehr als ein Viertel-
jahrhundert blieb die ,Sesamstrale® die meistge
sehene PBS-Sendung - unter anderem auch des-
halh, weil Wiederholungen auf ein Minimum
beschriinkt und immer wieder neue Sendungen
produziert wurden, Wissenschaftliche Untersu-
chungen belegen auch, dafl die .padagogischen”
Zicle erreicht wurden. Dabet profitierten die Viel-
scher am meisten, und gerade unler diesen befan-
den sich hduflg Kirnder aus sozial schwacher und
benachteiligten Haushalten. Bis heute ist ,Sesam-
straffe” das Flaggschiff unter einer Reihe von aner-
kannten Kindersendungen des 6ifentlichen Fern-
schens inshbesondere fiir Vorschulkinder (z.B.
~Mister Rogers Neighborhood® ,Barney &
Friends"),

Auch international ist, SesamstraBe® die in fast 60
Lindern adaptiert an die jeweilige Landeskultur
ausgestrahlt wurde und wird, bekanntlich ein Rie-
senerfolg. AuBerdem trugen die Merchandisinger-
tise thren Teil zur Sickerung der kontinuierlichen
Produktion bel. Sie kinnen allerdings mit den
Merchandisingerfolgen kommerzieller Kinder-
programme schon deshalh nicht konkurrieren,
weil die Programminhalite nicht den Promotion-
gwecken untergeordnet werden. (82) Gerade in

den 90er Jabren ist das oifentliche Fernsehen in
den USA durch Subventionsstreichungen der
republikanischen KengreBmehrheit erneut unter
starken wirischaftlichen Druck geraten, der auch
Auswirlungen auf die 1991 gestartete Kinderpro-
grammoffensive von PBS hat. Riickliufige ifent-
fiche Mitfe]l und verdnderte Markthedingungen
durch ein wachsendes Angebot von Kinderpro-
grammen haben zur Suche nach strategischen
Allianzes mit kommerziellen Geschiiftsparinern
gefiihrt. So hat man beim Children’s Television
Workshop mit allen wichtigen Konkurrenten, dar-
unier auch Nickelodeon und Disney Channel iiber
migliche Joint ventures gesprochen. (83) Mit CBS
und Turner Cartoen Network wurden Produki-
onsabkommen geschlossen. Im November star-
iete die allererste kommerzielle Werbekampagne
des dffentlichen Fernsehens, die bis Ende Mirz
1997 laufen soll. 1 Mie Deollar investierte der CTW
in Radio- und Fernsehspols sowie Printanzeigen,
die Mitler daran erinnern sollen, wie wertvoll es
fiir thre Kinder ist, Sesamstrafle” zu sehen. Insge-
samt scheint sich im &ffentlichen Fernsehen ange-
sichis unzureichender Finanzausstattung neige-
drungen eine stiirkere Marklorientierung abzu-
zeichnen: ! would suspect that all of the growth of
the future will be from the marketplace® erklirte
CTW-Prisident David Britt. (84)

Die Drei-Stunden-Quote fiir bildende und infor-
mierende Kinderprogramme pro Wache war, wie
erwihnt, selbst innerhalb der FCC heftig umstrit-
ten. Vorstandsmitglied Rachelle Chong etwa
sprach sich im Laufe der Diskussion dafiir aus, auf
quantitative Auflagen féir kommerzielle Veran-
stalter ganz zu verzichien. Kinderprogramme
seien wohl eher eine nichtkommerzielle Auigabe
des Fernsehens, kemmentierte Chong Hinweise
der Fernsehindustrie, daf} Educational TV® ihre
Gewinne schimélern konote, und erkidrie:, (Public
Broadcasting) can do it, they want to do it and they
do # well" (85) Letzteres ist unbestritien. Was der
amerikanischen Rundfunkpolitik bis heute aber
offensichilich fehlt, ist der ernsthafte Wille, die fiir
ein qualifiziertes Fernsehangebot fiir Kinder not-
wendigen finanziellen Mitiel auch {aisichiich
dauerhaft bereitzustellen, stait sich mit symboli-
schen Bingriffen zufriedenzugeben,
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