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Kinder- und Jugendmedienschutz auf dem Weg zur Donquichotterie?

Ein betretener Zwischenruf

Klaus Neumann-Braun

Kinder und Werbung I: Fernsechen

Ende letzten Jahres wurde der jiingste Jahresbericht der Landesmedienanstalten vorgestelit und
fand ein interessiertes Echo auf den Wirtschafisseiten der Tagespresse. Die Frankfurter
Allgemeine Zeitung titelte: ,,Schleichwerbung in Kino und Fernsehen nimmt deutlich zu.
Medienanstalten kritisieren inzwischen geiibte Praxis,.! Die Landsmedienanstalten sprechen
sich gegen die rechtswidrige Praxis der Werbewirtschaft aus, vermehrt auf Schieichwerbung zu
setzen, was der faktischen Auflosung des Trennungsgrundsatzes von Werbung und Programm
im dualen Rundfunksystem Vorschub leistet. In unserem 1995 vorgelegten umfangreichen
Gutachten , Fernsehwerbung und Kinder, ! hatten wir auf diese Gefahr bereits hingewiesen: Die
Wirtschaft praktiziere immer ofter gerade solche Werbeformen, die unbemerkt, da nebenbei,
gleichsam entgrenzt, den Kindern und Jugendlichen angeboten wiirden — so die Quintessenz
der Produktanalysen. Damit schien schon damals ein eklatantes Dilemma auf. Wihrend im
Gutachten fiir eine kinder- und jugendgerechtere Veranderung der Werbepraxis in Richtung
einer groBeren Transparent-Machung der Werbekommunikation plidiert wurde, zog die
Werbepraxis mit ihrem forcierten Einsatz von Schleichwerbungsformen deutlich dagegen und
davon.

Eine Ende 1997 durchgefiihrte Recherche brachte folgende Zahlen zur seinerzeit aktuellen
Situation im deutschen Product Placement-Markt zu Tage: Product Placement ist bei rund 60
groBen Markenartiklen eine feste GroBe im Werbeetat. Product Placements sind in den
Programmen aller groBen Sender, sowohl der 6ffentlich-rechtlichen als auch der privaten, zu
sehen. Nach Insider-Schiitzungen wird damit jahrlich ein Umsatz zwischen 100 und 200
Millionen Mark gemacht. Die héchste Schitzung nimmt sogar einen Umsatz von ca. 500
Millionen Mark pro Jahr an. Ein Product Placement kostet im Durchschnitt zwischen 30.000
und 100.000 DM, pro Sekunde werden zwischen 800 und 2.000 DM berechnet. Ca. 100
Werbeagenturen vermitteln heute Product Placements in den Medien. Die meisten Privatsender

haben mittlerweile im eigenen Hause eine Product Placement-Abteilung. Die Branchen-Insider
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stellen lakonisch fest: , Das ganze Werbesystem ist vollig aufgeweicht. (...) Es ist an der Zeit,
die Gesetzeslage an die Realitit anzupassen,,” - in die andere Richtung wohlgemerk, nimlich
in Richtung De-Regulation, die inzwischen — siche oben genannten Rechenschaftsbericht -
weiter fortgeschritten sein diirfte.

Dieser Konstellation stand ich seinerzeit mit sehr gemischten Gefiihlen gegeniiber: Wie
erfolgreich kann eigentlich die Wissenschaft bei der Bewiltigung von Steuerungs- und
Regelungsproblemen in der fortgeschrittenen Informations- und Kommunikationsgesellschaft —
hier: beim Kinder- und Jugendmedienschutz - mitwirken? Wie vertretbar stellt sich das Kosten-
Nutzen-Verhiltnis eines ca. 800seitigen Gutachtens dar? Welche konkreten Ergebnisse werden
in the long run durch eine solche wissenschafiliche Arbeit fiir die Kinder und Jugendlichen
erzielt? Ich kommentierte damals® noch verhalten hoffungsvoll in einer Art von trotz alledem-
Haltung:

Die (Werbe-)Wirtschaft verletzt mit ihrem Handeln ganz klar elementare Grundsitze unserer
Rechtsordnung, Werbung und Programm zu trennen, gehort zu den Fundamentalprinzipien des
Deutschen Rundfunkrechts, Der Trennungsgrundsatz sichert nicht nur die Unabhangigkeit der
Rundfunkkommunikation vor wirtschaftlicher EinfluBnahme (,Rundfunkfreiheit,), sondemn
auch das elementare Imteresse der Zuschauer daran, die Intention des Kommunikators
erkennen zu kénnen (Schutz vor Manipulation). Das Verfassungsrecht garantiert den Kindern
Schutz in Hinblick auf ihr Person-Sein und Person-Werden. Dabei ist nicht das
durchschnittliche Leistungsvermdgen einer Altersgrupe als richtungsweisend anzusehen,
vielmehr haben sich etwaige SchutzmaBnahmen an dem Kreis der Gefdhrdeten und
Problemgruppen auszurichten, tendenziell also an den Schwicheren unserer Gesellschaft zu
orientieren. Die vorliegenden Studien zur Verstehensleistung von Vorschulkindern zeigen, daf3
diese in groferem MaBe Verstandnisschwierigkeiten mit den Non-Spot-Werbeformen haben.
Folgerichtig wird einer deutlichen Verbesserung der Trennung von Werbung und Programm
das Wort geredet. Eine Werbewirtschaft, die jedoch wider besseren Wissens gegen diese
Erkenntnis handelt, praktiziert eine aggressive Politik der De-Regulation: Im Schutz einer
ausbleibenden &ffentlichen Debatte dieses Normenwandels werden Fakten geschaffen, die den
Trennungsgrundsatz obsolet werden lassen.

_Let’s make a deal,” - so lautete Anfang der Neunziger Jahre der programmatische Titel eines
Ubersichtsreferats zur Entwicklung des Medien- und Konsummarkts fiir nordamerikanische
Kinder. In Deutschland sind wir auf dem besten Wege, diesen Stand kulturindustrieller Waren-

und Werbeproduktion zu erreichen. Wie unverhiltnismaBig scheint da doch der manchmal fast




schon Kleinkariert anmutende Kampf um eine bessere audiovisuelle Kennzeichnung von
Werbeblockanfang und -ende, wenn zur gleichen Zeit der Guerilla-Krieg an der
Schleichwerbefront tobt - und wohl schon fir den Kinder- und Jugendmedienschutz
weitgehend verloren ist.

Oder aber in gegenliufiger Einschitzung: Wie wichtig ist es angesichts einer solchen
Entwicklung, an einer Stelle, die fiir eine Politik der Symbole &uBerst wichtig ist, Aufklirung
tiber Sinn und Nutzen des Trennnungsgrundsatzes in der dualen Rundfunkordung und -praxis
zu betreiben. Wissenschaft als Aufklirung kann bewirken, daB der feine und wichtige
Unterschied zwischen Konig Kunde und Kunde Kénig nicht in Vergessenheit gerit." Sie sollte
sich auch in Zukunft dieser Aufgabe stellen, auch wenn das Geschéft der wissenschaftlichen
Politikberatung sicher kein leichtes st Leichter geworden ist es in den letzten Jahren sicher
nicht — im Gegenteil, wie der eingangs genannte Jahresbericht der Landesmedienanstalten fiir
1999 unzweifelhaft zeigt.

Kinder und Werbung II: Internet

Wie stellt sich die Situation nun im Internet dar? Erklértes Ziel unserer Bildungspolitik ist
bekanntlich, Kinder und Jugendliche mit dem WWW vertraut zu machen, liegt in der
Onlinekommunikation doch die Zukunft — so das Credo unserer fortgeschrittenen
Kommunikationsgesellschaft. Das Werbeaufkommen ist gigantisch, die aktuellen Zahlen
belegen dies: Deutsche Untemehmen gaben 1997 15 Millionen Mark fiir die Online-Werbung
aus, 1998 waren es schon 50 Millionen Mark, 1999 sollen es geschétzt 150 Millionen Mark
gewesen sein, Einer der Marktfiibrer unter den Firmen, die Werbung im Netz vermarkten, ist
Doubleclick Inc., die 12 Milliarden Mal pro Monat Reklame verschiedener Firmen durch das
weltweite Netz sendet, etwa 90 Millionen dieser Werbebanner werden auf deutschen Web-
Seiten plaziert."™

Wie steht es im WWW um die Transparenz der Werbekommunikation? Die amerikanische
Suchmaschine Go To hat beispielsweise folgendes Verfahren der Konsumenten, information,,
entwickelt: Werbende Firmen konnen die Ergebnisse der Suchanfrage kaufen; wer also zum
Beispiel ein Stichwort wie ,Reise,, oder ,,Auto,, eingibt, erhilt an erster Stelle die Firma, die
am meisten dafiir bezahlt hat, an vorderster Stelle genannt zu werden. In finanzieller Hinsicht
lukrativ ist auch die Werbeform, da8 Firmen den Werbeplatz neben der Ergebnisliste kaufen:

Bei einem Stichwort wie ,Reisen, wechseln beispielsweise die Werbebanner neben den



gefundenen Links und weisen auf die Angebote bestimmter Firmen hin, Ublich ist inzwischen
auch, das Angebot sofort, d.h. ohne ein selbstbestimmtes Anklicken, zu schalten. Der Kampf
um die Aufinerksamkeit der Konsumenten wird aber noch auf andere Weise gefishrt: Manche
Anbieter schalten einfach Werbefenster vor die angeforderten Seiten, oder der User sieht sich
mit aufwendigen Animationen konfrontiert, die halb sichtbar hinter dem eigentlichen Text tiber
die ganze Seite laufen. Dem Rezipienten notigt dies grofiere Anstrengungen ab, sich auf das
Eigentliche, nimlich die von ihm gesuchte Information, zu konzentrieren. Und vollig
geisterhaft mutet die Werbung an, die mit Hilfe der sog. Cookies verbreitet wird; Dabei handelt
es sich um kleine Programme, die von der aufgerufenen Internet-Seite losgeschickt und auf der
Festplatte des Benutzers — oft ohne dessen Wissen — gespeichert werden. Prekér werden diese
Keinen Helfer dann, wenn sie auch Informationen iber die Bewegungen des Surfers im Netz
speichern. Sie registrieren, welche Seiten der Surfer aufruft. Uber mehrere Wochen
gesammelte Daten ergeben dann ein genaues Interessenprofil des Nutzers, das von Firmen
abgerufen werden kann, Damit ist der ,,gliserne Surfer,, geschaffen. Der sieht sich in der Folge
mit einern Wust an Werbung konfrontiert, die in seine Mailbox gelegt wird. Und er wundert
sich dann, daB die elektronische Post und die eingeblendeten Werbebanner und ihre
Lockbotschaften exakt zu seinen Hobbies und Interessen passen — magische Kanilel? Die
amerikanische Firma CMGI (eine Holding aus etwa 40 Internet-Unternehmen) rithmt sich als
Spezialistin fiir die Vermarktung sog. Personenprofile von Internet-Benutzern damit, 30
Millionen solcher demographischen und psychographischen Profile im Speicher zu haben. Der
Handel! mit solchen Daten hat offensichtlich begonnen. Jiingste Entwicklung: Inzwischen kann
man in Amerika sogar umsonst einen Computer bekommen, wenn man sich im Gegenzug
personalisierte ~ Werbung anschaut.™ Und die Kinder? Konnen Sie diese
Manipulationszusammenhénge iiberhanpt durchschauen? Missen sie denn berhaupt
entsprechend durchblicken?

Der letzte Schrei in Amerika heiBt Online-Einkaufs-Spaf fiir Kids. In den USA sind jiingst die
ersten Internet-Einkaufzentren fiir Kinder eroffnet worden. Das sind Websites, auf denen
mehrere Dutzend Online-Laden versammelt sind, darunter die einschlégigen Spielzeug-
Giganten. Die Kinder (Zielgruppe 7 bis 18 Jahre) brauchen fiir ihren Einkaufsbummel weder
eine eigene Kreditkarte noch Mamas Visa-Nummer. Die Eltern und Verwandten schieSen den
Betrag vor, den das Kind monatlich ausgeben darf (b mindestens einem Dollar). Oder sie
zahlen per Kredtkarte oder bar auf das Konto des Einkaufszentrums ein. Oder sie legen einen

Maximalbetrag fest, der jeden Monat von der Karte abgebucht werden kann, Einer der



Anbieter verzichtet ganz auf echtes Geld und 148t die Kleinen fleiBig sein, sprich arbeiten: Fur
jede erledigte Haushaltspflicht — Abspiihlen, Rasen mihen — schreiben Eltern der Website
,Didits,, gut, also Pluspunkte fiir Arbeiten, die erledigt wurden. Die Punkte konnen die Kinder
dann gegen Spielzeug oder CDs eintauschen. Bezahlt wird bei Lieferung. Experten schitzen,
daB in zwei Jahren Kinder ab funf Jahren bereits 1.3 Milliarden Dollar im Internet ausgeben
werden. Die Namen der Einkaufszentren lauten sinnigerweise: WWW.icanbuy.com oder
WWW._allowancenet.com™ Wem so frith ein solch offener Zugang zum Shopping-Paradies
Internet gewihrt wird, sollte sich - zumindest aus européischer Sicht — gut auskennen. Wer
aber hilft den Kindern und Jugendlichen eigentlich dabei, sich zurechtzufinden und nicht
fibertolpelt zu werden? Die geschilderten Werbeformen ersciweren jedenfalls den Erwerb der

Werbe- und Konsumkompetenz von Kindern, der so dringend erforderlich ist.
Kinder und Pornographie im Internet

Eine neue Werbeform muf8 schlieBlich noch Erwihnung finden, das sog. Page-TJacking. Auch
hier handelt es sich wieder um einen Programmiertrick findiger Webmaster, die dafiir zusténdig
sind, so viele Surfer wie mglich auf ihre Seiten zu locken und festzuhalten. Sie tauschen dazu
seriose Adressdateien gegen ihre eigenen aus, die dann meist zu Porno-Seiten fiihren, Nutzer,
die in Suchmaschinen Begriffe eingeben, erhalten eine Ergebnisliste mit ,,normalen,, Adressen,
die aber zu anderen Ergebnissen fiihren: Wer sie anklickt, trifft auf viel rosa Farbe, also auf
Pornobilder. Eine Seltenheit? Die amerikanische Aufsichtsbehdrde FTC lieB unlingst verlauten,
daB bspw. im September 1999 die findigen Webmaster die Adressen von 25 Millionen
Webseiten als Koder fiir thre Porno-Fallen nutzten.

Ist der User erst einmal in die Porno-Falle getappt, kommt er zu allem Arger nur noch schwer
hinaus. Eine Methode, den zwangsweise eingefangenen Besucher auf einer Webseite zu halten,
ist die Erzeugung von , Fenstern,,. Wann immer ein Surfer einen Link in einer solchen Webseite
anklickt, wird die Browsersofiware neu geladen, d.h., die angewéhite Unterseite erscheint
wieder als neue Seite. Das Klicken der ,,SchlieBen,,-Funktion hilft im iibrigen nicht weiter — im
Gegenteil: Immer neue Pornobilder und —angebote erscheinen auf dem Bildschirm. Und die
allerletzte Rettung, das Ausschalten des PCs, kldrt die Situation leider auch nicht: Die Porno-
Adressen kénnen in das Startprogramm integriert werden, so dal3 bei jedem PC-Start zunéchst

einmal als erstes das Pornobild erscheint, Einmal gefangen — immer gefangen!™



Ich gehore im iibrigen zu diesen Opfern. Ich werde z.Zt. noch jeden Morgen von wechselnden
Porno-Queens zum Surfen eingeladen. Ich habe mit diesen Damen Bekanntschaft machen
miissen bei meinem ,erfolgreichen,, Versuch, das erstens fiir jeden faktisch (f) frei zugangliche
und zweitens kostenlose Pornoangebot im WWW zu erkunden. Um es kurz zu machen: Alles
ist fiir jeden, also auch fiir die Jingsten unserer Gesellschaft, zu sehen! Und alles meint hier
auch alles: Selbst das Stichwort Sodomie 148t sich erfolgreich anklicken... Ich wiinsche keinem
Erwachsenen, geschweige denn einem Heranwachsenen, solche Bilder zu sehen, denn sie wird
man kaum mehr los. Bei Kindern und Jugendlichen diirften sie sicher fiir Angst, Bedrohung

und Irritation sorgen.
Was tun?

Inzwischen fillt die Einschitzung schwer, wie hoffungsvoll man angesichts der geschilderten
Entwicklungen iiberhaupt noch die Arbeit an der Front des Kindermedienschutzes sehen kann.
Sicherlich gibt es Bemithungen von Seiten der Wirtschaft, Verbraucherverbande und
Regierungen, den abwegigen Netzmiill zu entsorgen oder erst gar nicht entstehen zu lassen —
angefangen von Sauberungsprogrammen wie den sog. Webwasher, die bspw. die Werbung
blockieren konnen (sollen), mit bislang allerdings wohl nicht zufriedenstellenden Ergebnissen,
iiber gesetzliche Kontrol]regelungen"ﬁ bis hin zu strafrechtlichen MaBnahmen. Aus Australien
wird berichtet, daB die Polizei gegen einige Internetfirmen vorgegangen ist, denen Page-
Jacking-Aktionen nachgewiesen werden konnten (was im itbrigen auch zu finanziellen Schaden
fibrt (Stichwort: Rufschddigung)). Auch in den USA wurden solche identifizierbaren
Trittbrettfahrer-Websites von Behordenseite aus dem Netz verbannt. Nicht zuletzt muf3 auch
auf die laufenden Konsultationen zwischen Europa und den USA auf hoher Ebene hingewiesen
werden, sich auf eine globale Netzkontrolle zu einigen. Die Zeichen stehen diesbeziiglich
allerdings z.Zt. auf Sturm, eine transatlantische Datenblockade steht im Raum, zu
unterschiedlich sind die Auffassungen iiber den Schutz der Grundrechte von Biirgerinnen und
Biirger.

Der geschilderte Selbstversuch, die Grenzen des Medienschutzes fiir Kinder und Jugendliche
vor Pornographie auszutesten, bat gezeigt, daB der bisherige Schutz nicht ausreicht. Die
eingefithrten Warnhinweise vermogen den neugierigen oder zufilligen Blick jedenfalls nicht zu
stoppen. In der Regel wird nach einigen Neugier weckenden Lockbildern optional gefragt, ob
der User unter oder iiber 18 Jahre alt ist. Klickt man auf ,ja., geht es sofort weiter — bis in die



tiefsten Tiefen der Farbe rosa. Ein Mausklick geniigt also. Und wer als Heranwachsender noch
mehr sehen will gibt die Kartennummer der Eltern ein und sieht ohne Berechnung (!)
probeweise den hard core-Bereich der Erzeugnisse der Pornoindustrie. Dahinter steckt die
Logik, daB wer eine Kreditkarte besitzt, kein Kind mehr sein kann!

Ich werde in den nichsten Tagen den Bildermill, den mir diese Recherche beschert hat,
beseitigen, damit ich nicht jeden Morgen weiter zu einem zwangsweisen Pornoabenteuer
eingeladen werde. Dann ist der PC-Bildschirm hoffentlich wieder frei fiir andere Bilder —

werden es Bilder von Windmiihlen sein?!
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