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Christine Feil

Mythen und Fakten zur Kommerzialisierung
der Kindheit
The Commercialization of Childhood: Myths and Facts

Die Sozialisation der Kinder zu Wirtschaftssubjekten ist in den Sozialwissenschaf-
ten nahezu ausschliefllich aus der Perspektive der Markiforschung bekannt. Weit-
gehend ohne die Interessen und Ziele der kommerziellen Kinderforschung zu beach-
ten, greifen die verschiedenen akademischen Disziplinen auf deren Argumente und
Datenmaterial zuriick, um den Wandel der ,, traditionellen “ Kindheit zur Konsum-
kindheit herauszustreichen. Dadurch arbeiten sie implizit mit am Bild von der ,,unge-
heueren Kaufkraft ", der ,, Konsumorientierung ", dem ,, Markenbewusstsein " der Kin-
der. Dass sich der Markt selbst als Sozialisationsinstanz etablieren konnte, gilt heu-
te als eines der wesentlichen Momente des Wandels der Kindheit. Aber der Markt
ist ein abstrakter Ort, hergestellt iiber die Konkurrenz zwischen Anbietern um die
Gunst der Kunden. Der Artikel befasst sich deshalb mit der ,, Konstruktion des Kin-
derkunden ** und mit ihrem Einfluss auf die Wahrnehmung moderner Kindheit. Dies
wird an Befunden zum ,, eigenen Geld " der Kinder aufgezeigt. Die Ergebnisse wer-
den vor dem Hintergrund der ambivalenten Theoreme zur Kommerzialisierung der
Kindheit als Modernisierungsphdnomen diskutiert.

Schliisselworter: Kindheit, Kommerzialisierung, Taschengeld, Kaufkraft

In the social sciences we are familiar with the socialization of children into econo-
mic individuals primarily from the perspective of the market research. While they
ignore the interests and aims of commercial childhood research, the various aca-
demic disciplines use their arguments and data to emphasize the change of “tradi-
tional” childhood into a consumer childhood. Thus they reinforce the idea of the
“enormous purchasing power”, the “consumer orientation”, the “brand conscious-
ness” of the children. The market establishing itself as an agency of socialization is
accepted as one of the essential characteristics of the changing childhood now-
adays. But the market is an abstract place, constructed through competition between
suppliers, in order to gain the favour of the customers. For this reason this essay
deals with the image of the child as a customer and its influence on the perception
of modern childhood. This will be demonstrated by the findings on the topic of the
children’s own money. The results are discussed against the background of the ambi-
valent theorems on the commercialization of childhood as a modernization phe-
nomenon.

Keywords: childhood, commercialization, allowance, purchasing power

1. Kommerzialisierung der Kindheit — Begriffliche Eingrenzung

Kindheit ist eine Phase im individuellen Lebenslauf, ein soziokulturell defi-
nierter Lebensabschnitt, ein institutionalisiertes Element der Sozialstruktur; —
sie ist von den Vorstellungen der Erwachsenen vom Kindsein, vom Aufwach-
sen und Erwachsenwerden definiert. Insofern ist Kindheit ein ,,Konstrukt des
Generationenverhiltnisses” und zugleich ,,symbolischer, sozialer und materieller
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Kontext des Kinderlebens” (Honig, 1999, S. 10). Kindheitsforschung und Kin-
derforschung sind folglich analytisch voneinander zu trennen. Wiahrend erste-
re die strukturellen Konstitutionsbedingungen von Kindheit analysiert, wen-
det sich letztere der Auseinandersetzung der Kinder mit sich selbst, ihrer eige-
nen Sozialwelt sowie ihrer sozialen Umwelt und darin den Chancen und Risi-
ken des Aufwachsens von Kindern im gesellschaftlichen Lebensraum zu. Die
Analysen zur Kommerzialisierung der Kindheit beziehen sich dementsprechend
auf drei Aspekte: erstens auf die makrookonomische Bedeutung von Kindheit
innerhalb der Sozialstruktur und ihre sozialpolitische Bewertung (z.B. Kauf-
mann, 1997), zweitens auf die Verdnderung der Lebenswelt der Kinder auf-
grund der Wirtschaftsentwicklung und ihre Bewertung fiir die Lebensqualitét
von Kindern (z.B. Nauck & Bertram, 1995), drittens auf den Grad der Ein-
bindung von Kindern in die Sphiren von Produktion und Konsumtion und ihre
Bewertung fiir den Autonomiestatus der Kindergeneration (z.B. Wintersber-
ger, 2000). In all diesen Fillen bedeutet Kommerzialisierung, Kindheit dem
Kosten-Nutzen-Kalkiil zu unterwerfen, d.h. Kindheit wird entweder an den Ma$-
stiben der gesellschaftlichen Wertschitzung oder an finanziellen Interessen
gemessen (vgl. auch Neumann-Braun, 2001). Unter den Bedingungen der an
Profit und Wachstum orientierten Geldwirtschaft sind Okonomisierung und
Kommerzialisierung der Kindheit nicht voneinander abtrennbar. Unter dem
einen oder anderen Begriff werden mit Blick auf den generationalen Unter-
schied in den Lebensverhiltnissen von Kindern und Erwachsenen einerseits
und auf den gesellschaftlichen Wandel der Kindheit andererseits, recht hetero-
gene soziale Phianomene gefasst und systematisch aufgearbeitet:

— die Verlagerung von Erziehungsaufgaben der Familie in den Dienstleis-
tungsbereich, wobei personale Erziehung zur kduflichen Ware wird (Institu-
tionalisierung der Kindheit),

— die Privatisierung der Kosten der Aufzucht einerseits, ihr gesellschaftlicher
Nutzen im Humankapital andererseits (horizontale Verteilungsgerechtigkeit),

— die Entokonomisierung der Kindheit zur Optimierung des emotionalen und
demonstrativen Wohlbefindens der Eltern (Kinder als Statussymbol),

— die Neubewertung der selbstsozialisatorischen und darin insbesondere der
schulischen Aktivitidten der Kinder als produktiv-6konomische Leistung
(Aufwertung der Kindheit),

- und nicht zuletzt die Entwicklung des Markts zur ,,neuen* Sozialisationsin-
stanz, die konkurrierend neben Elternhaus, Kindergarten und Schule tritt,
und deren sozialisatorische Bedeutung relativiert (Marktvergesellschaftung
der Kindheit).

Durch die sozialwissenschaftliche Diskussion zum Verhiltnis von Kindheit und
Okonomie zieht sich allerdings ein analytischer roter Faden: Unter Rekurs auf
den historischen und aktuellen Prozess der wirtschaftlichen Ex- und-Inklusion
der Kinder bleibt Kindheit nicht mehr nur auf ihre Bedeutung fiir die Repro-
duktion von Familie und Gesellschaft, d.h. auf die diachrone Perspektive der
generationalen Arbeits- und Einkommensverteilung beschrinkt. Kindheit
wird vielmehr in synchroner Perspektive in ihrer Bedeutung fiir das Genera-
tionenverhdltnis reflektiert: Die produktiven Leistungen der Kinder fiir ihre eige-
ne Sozialisation und fiir die Gesellschaft konstituieren das Kind als 6konomisch
niitzliches Subjekt, und damit seinen eigenstindigen Anspruch, am gesell-
schaftlichen Reichtum zu partizipieren. Die Analyse der materiellen Ausstat-
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tung von Kindheit wird folglich an die Bedeutung von Kindern fiir die Repro-
duktion der Gesellschaft riickgebunden und somit tendenziell in threm Ver-
hiltnis zum Produktions- und Konsumtionskreislauf beurteilt. Im Folgenden
werden Aspekte der Integration von Kindern in die Sphire der Konsumtion
bzw. des Markts behandelt.

Wie fiir die Entstehung der Erziehungskindheit im 18. und 19. Jahrhundert der
Ausschluss der Kinder vom Arbeitsmarkt und ihre Integration ins Schulsys-
tem konstitutiv waren, so fiir ihre Aufweichung in der zweiten Hilfte des 20.
Jahrhunderts der Markt und sein Mitwirken bei der Vergesellschaftung von Kind-
heit und Kindern. ,,,Vergesellschaftung der Kindheit* meint, dass weder die
Privatheit der Familie noch der erzieherisch-bildende Auftrag der Schule die
Kindheit der Kinder abzusichern vermag; dass Kindheit vielmehr in wesent-
lichen Teilen ausgeliefert ist an eine Vielzahl von gemeingesellschaftlich vor-
handenen Institutionen und Einrichtungen mit ihren je spezifischen Absich-
ten. Kindheit ist bei uns heute gleichsam ins Eigentum gesellschaftlicher Méach-
te libergegangen und wird von ihnen wesentlich bestimmt™ (Baacke, 1984,
S.68f.). Worin besteht die Macht des Marktes? Kulturwissenschaftliche Ana-
lysen kinderspezifischer Populdrkultur verweisen auf die Relativierung des pada-
gogischen Moratoriums fiir Kinder, hervorgerufen durch den Markt, der sich
der Medien bedient und versucht, Kindheit und Kinder fiir sich zu instrumen-
talisieren. Heinz Hengst kontrastiert das ,,zukunftsorientierte Entwicklungs-,
Erziehungs- und Bildungsprojekt Erwachsener” mit dem ,,gegenwartsorien-
tierten Autonomieprojekt der Kinder* und leitet ab, dass sich der Markt die
Differenz zwischen Erziehungskindheit und Kinderkindheit zu Nutze macht:
,,Der Markt tastet das Machtgefille zwischen den beiden Kindheits- und Kin-
derkulturkonzepten stindig ab, stirkt (aus Profitgriinden) das jeweils domi-
nierende, sucht nach neuen Balancen, macht aus ihnen unterschiedlich kon-
kurrierende Mirkte“ (Hengst, 1996, S. 128). Marktforscher formulieren ihr Ver-
hiltnis zu den Kindern als Marktteilnehmer einfacher, sie stiitzen sich auf die
Differenz zwischen dem, was Kinder ,,wollen*, und dem, was Kinder ,,diir-
fen*, und versuchen zugleich, zwischen den Konsuminteressen der Kinder und
den Erziehungsinteressen der Eltern zu vermitteln: ,,Kinder kénnen kaufen ler-
nen® (Dammler, 2002).

,,Die Debatte um den Wandel der Kindheit verlduft somit zwischen Vorstellun-
gen von Kindern als Opfer einer Kindheitsindustrie und Kindern als kompe-
tenten Akteuren, die ihre Kindheit aktiv mitgestalten“ (Fuhs, 2002, S. 638). Markt-
forschung und Marketing mit Kindern stiitzen sich in diesem Diskurs auf die
Akteursperspektive, sie sehen in Kindern kompetente Konsumenten. Aufgrund
des rechtlich normierten Kindheitsstatus sind sie allerdings dazu gezwungen,
sich sowohl auf den immanenten Widerspruch einer antizipierten Anerkennung
von Kindern als autonomen Kunden als auch auf die faktische okonomische
Abhéngigkeit der Kinder von den Eltern einzulassen. In ihrem eigenen Interes-
se nehmen sie Partei fiir die Kinder und beziehen zugleich strategisch die Eltern
mit ein. Der Kontrollverlust der traditionellen Erziehungsinstitutionen, die Auf-
hebung der Statusdifferenz zwischen Kindern und Erwachsenen, letztlich die
Autonomisierung der Kindheit sind die zentralen Thesen, die u.a. aus der Inte-
gration der Kinder in den Markt abgeleitet werden und ein briichig geworde-
nes, gesellschaftlich neu zu konturierendes Kindheitsbild signalisieren (Hengst,
1996). So werden heute die Grenzen zwischen Schutz und Autonomie der Kin-
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der zwar gesellschaftspolitisch neu austariert, deren Gegenldufigkeit aber ist
dadurch nicht aufzuheben. Diesem Umstand tragt der Gesetzgeber von jeher
auf dem Gebiet des Wechselverhiltnisses zwischen Kindern und Markt Rech-
nung, indem er ihr ,,autonomes Agieren“ an den Willen der Eltern bindet und
dieses in der rechtlichen Beschrinkung ihrer Handlungsféhigkeit zugleich aner-
kennt und negiert (vgl. Feil, 2003). In der Tat, der Markt ist keine Spielwiese,
er schlieft ,,Probehandeln® aus und nimmt so die Kinder ernst.

2. Zur Bedeutung des ,,Geldes der Kinder* im Kindheitsdiskurs

Die Wahrnehmung und Aufarbeitung des Verhéltnisses von Arbeit und Geld
in der modernen Kindheit geht im deutschen Kindheitsdiskurs auf die Rezep-
tion der Sozialgeschichte der US-amerikanischen Kindheit zuriick, wie sie von
Viviana A. Zelizer (1985) in ,,Pricing the Priceless Child. The Changing Social
Value of Children“ beschrieben wurde. Mit ihrer kultur- und zugleich wirt-
schaftshistorischen Analyse des Kindheitsbildes verweist die Autorin auf die
Notwendigkeit, die Interdependenz 6konomischer Faktoren und kultureller Maf3-
stibe bei der Erkldrung geselischaftlichen Wandels zu beriicksichtigen. Sie
beschreibt, wie diese in ihrem Ineinandergreifen ein neues Kindheitsbild nicht
nur ideologisch, sondern auch empirisch pragen. So wird der Wandel der Kind-
heit einerseits einer ideologiekritischen Aufarbeitung zugénglich, andererseits
wird er als Zukunfisentwurf gestaltbar. Der kindheitstheoretische Diskurs iiber
die Neubewertung, Redefinition oder Revision der heutigen Kindheit hat hier
seinen logischen und zugleich sozialpolitischen Ort.

Wie auch in deutschen Studien zur geschichtlichen Entwicklung und Durch-
setzung des Kinderarbeitsverbotes (vgl. z.B. Kuczyniski, 1982) wird von Vivi-
anaA. Zelizer hervorgehoben, dass Kinder vom Arbeitsmarkt (ca. 1870 —1930)
verdrangt wurden, weil es 6konomisch effizienter war, sie auszubilden als zu
beschiftigen. Als neue Kernthese fiir den deutschen Kindheitsdiskurs kénnen
dagegen ihre weiteren Ausfiihrungen zum Bedeutungswandel der Arbeit und
des Geldes der Kinder gelten: ,,But cultural guidelines profoundly shaped and
directed the process of social change by differentiating legitimate from illegi-
timate occupations for children and distinguishing licit from illicit forms of
child money. As children became increasingly defined as exclusively emotio-
nal and moral assets, their economic roles were not eliminated but transfor-
med; child labour was replaced by child work and child wages with a weekly
allowance. A child’s new job and income were validated more by educational
than economic criteria” (Zelizer, 1985, S. 112). Die Beschéftigung der Kinder
wurde als ,,pddagogische Arbeit“ in die Familie abgedringt, die Mithiife im
Haushalt vom Entlastungscharakter fiir die Hausfrau und dadurch vom Ruch
»wirklicher Arbeit“ befreit. Dass die durch die Mutter angeleitete ,,pddagogi-
sche Arbeit” des Kindes nicht bezahlt werden sollte, liegt auf der Hand; ihr
erzieherischer Wert lag in ihr selbst. Arbeit gegen Geld — Geld gegen Arbeit:
Dies war aus der Perspektive der US-amerikanischen Sozialreform nicht mehr
,»kindgemaf*“. Die Forderung, dass auch das Geld fiir Kinder deren Erziehung
dienen miisse, war konsequent; das Taschengeld als ,,pddagogisches Geld“ ent-
stand: Das US-amerikanische Ideal war ein Kind, das sein Geld verniinftig aus-
gibt, spart und spendet (ebd., S. 106). In Deutschland sind fiir eine solche Vor-
stellung zum Umgang der Kinder mit Geld keine historischen Dokumente zu
finden: Hier war der sozialverantwortliche Umgang mit Geld — die Anhdufung
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von Notgroschen — Erziehungsmaxime. Pidagogik bestand auf der sittlichen
Wirkung des Sparens und des Konsumverzichts bei jungen Menschen (vgl. Feil,
2003, S. 63ff., S. 1871f.).

Die Argumentation zur Trennung von Arbeit und Geld wéhrend der Phase der
Konstitution der Erziehungskindheit, die von Viviana A. Zelizer an historischem
Material entwickelt wurde, kann als theoretische Leitlinie fir die Erklarung
der pddagogisch konstituierten Regularien eines Taschengeldes fiir Kinder he-
rangezogen werden. Heinz Hengst (1996, S. 117) formuliert provokant: ,,Aus
Kindern, die Geld verdienten, werden Kinder, die Geld, das andere verdienen,
ausgeben.” Er lenkt damit die Aufmerksamkeit auf die Besonderheit der Kon-
sumkindheit im spéten 20. Jahrhundert, ndmlich auf den Zugang der Kinder
zum Markt mithilfe eigener Mittel, die aus dem innerfamilidren Geldtransfer
stammen. Offen bleibt dabei, ob und wieweit die Annahme der direkten Markt-
integration der Kinder iiber eigenes Geld ein empirisch dominierendes Prin-
zip heutiger Kindheit ist. Schlie8lich ldsst sich die Kommerzialisierung der Kind-
heit auch als wirtschaftsgeschichtliches Teilergebnis der Expansion des Kon-
sumgiitermarkts der Nachkriegszeit im Allgemeinen beschreiben. Die mate-
rielle Ausstattung der Kindheit (mit Spielzeug, Kinderzimmern, Kindernah-
rung und vielem anderen mehr) ist vor diesem Hintergrund nicht mehr als eine
strukturell-6konomische ,,Begleiterscheinung® sich entwickelnder marktwirt-
schaftlicher Prinzipien. Die monetiren Spielregeln, welche die Privatsphére der
Familien zunehmend durchdringen, werden dann als Folgen einer sich wan-
delnden Kindheit fiir Kinder virulent: Das ,,vernachlissigte Schliisselkind®, das
,.verwohnte und verzirtelte Kind* und das ,,Hotel Mama“ konnen hierfiir als
padagogisch-begriffliche Beispiele dienen. Doch der 6konomische Part, den
die Kinder als Konsumenten selber spielen oder der ihnen zugewiesen wird,
liegt noch immer weitgehend im Dunkeln. Es stellt sich damit die Frage, wel-
che Bedeutung das Geld der Kinder sowohl fiir die Konstruktion des Kindes
als ernstzunehmendes Wirtschaftssubjekt als auch fiir die Wahrnehmung der
Konsumkindheit als ,,soziale Tatsache‘ hat.

2.1 Zur Geschichte des Taschengeldes in Deutschland

Das Sammeln von historischen Materialien zum Geld der Kinder hingt von
vielen Zufilligkeiten ab. Obwohl diese Tatsache allgemeine Aussagen zur Ent-
wicklung des Taschengeldes relativiert, wird hier festgehalten, dass sich — so
das Ergebnis eigener Recherchen — keine Hinweise auf einen parallelen Ver-
lauf von US-amerikanischer und deutscher Taschengeldgeschichte finden las-
sen. Eine piddagogische Trennung von Arbeit und Geld fand in Deutschland
wihrend der Phase der Freisetzung der Kinder von Lohnarbeit offenbar nicht
statt. Wihrend die Sozialreformer in den USA im selbstverdienten Geld der
Kinder ,,gefdhrliches Geld“ sahen, da es dem Kind eine anormale 6konomi-
sche Unabhingigkeit von den Eltern erlaubt (Zelizer, 1985, S. 104), versuch-
ten sie in Deutschland zundchst, mit dem selbstverdienten Geld der Kinder ,,das
Armenproblem von der padagogischen Seite her anzupacken (Daferner, o.J.,
S. 31). Die bis heute bekannte Tradition des Schulsparens entstand im 18. Jahr-
hundert. Die Schulsparkassen, Konfirmanden-, Aussteuer- und Pfennigkassen
sollten den ,,Schulkindern, die sich in den Manufakturgeschéften der Stadt man-
chen Groschen verdienten, Gelegenheit geben, Ersparnisse zu sammeln, um
zu den Kosten der Konfirmation usw. etwas beisteuern zu konnen* (Heindel,
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1965, S. 12). Etwa um 1900 war das 6ffentlich propagierte Schulsparen, unter-
stlitzt durch Erlasse der regionalen Regierungsstellen, in den Schulen etabliert.
Die Beteiligung der Kinder am eigenen Lebensunterhalt und dem ihrer Fami-
lien war in Deutschland nicht nur wegen der schleppenden Durchsetzung des
Kinderarbeitsverbots, insbesondere in Heimarbeit und Landwirtschaft (vgl. Saa-
di-Varchmin & Varchmin, 1984), sondern auch aufgrund der Lebensbedin-
gungen in Deutschland wéhrend des 1. und 2. Weltkrieges und zwischen den
Kriegen kaum zu stigmatisieren. Kinder erwarben zwar auch in diesen Zeiten
z.B. Speiseeis von umherziehenden Hindlern und andere ,iiberfliissige
Naschereien® (z.B. Staatsministerium, 1916). ,,Pddagogisches Geld* aber war
das ,,Spargeld“, weil es nicht fiir den Konsum bestimmt sein, sondern mafi-
gend auf die Kinder wirken sollte (vgl. auch Hengst, 1996, S. 121). Bis in die
60er Jahre hinein ist der arbeitende Jugendliche der typische regelmiBige
Taschengeldbezieher. Weil er selbst ,,eigenes Geld verdient, wird von seinen
Eltern der Anspruch auf einen Teil davon anerkannt (Stark, 1967). Aus der Per-
spektive der Jugendlichen bedeutet dies: Sie iibergeben ihren Eltern einen Teil
ihres Enkommens zur Deckung ihres Lebensbedarfs. Durch das Abtreten von
Geld fiir den eigenen Lebensunterhalt wird ihre Konsumentensouverénitit
zugleich beschrénkt; 6konomisch betrachtet werden Jugendliche als ,,halbun-
abhéngige Untereinheiten des Haushalts ihrer Eltern* auf dem Markt wahrge-
nommen (Rosenmayr,1976, S. 217).

Taschengeldzahlungen waren ein Erziehungskonzept der ,,gehobenen und biir-
gerlichen Kreise®; doch die Mehrheit der Kinder verdiente ihr Taschengeld selbst
(GroB, 1966; Beer & Kutalek, 1967). Viviana A. Zelizer (1985, S. 103) wirft
im Kontext des Taschengeldes fiir ein ,,nichtarbeitendes Kind*“ folgende Fra-
gen auf: Wenn Lohn von Arbeit abhéngt, wovon dann das Taschengeld? Kann
Geld von Arbeit getrennt werden, und sollte man dies tun? Diese Fragen wer-
den in Deutschland durch eine bestimmte Erziehungspraxis beantwortet:
Eltern fordern fiir ein regelméBiges Taschengeld die Mitarbeit der Kinder im
Haushalt ein oder umgekehrt, sie erkennen die Mithilfe der Kinder an, indem
sie diese mit Geld honorieren. (Mit-)Arbeit und Geld standen dabei zwar in
keinem dquivalenten Verhiltnis, wie es bei der Lohnarbeit unterstellt wird, aber
der Zusammenhang zwischen Leistung und Geld bleibt zumindest formal
gewahrt. Der pddagogische Wert der Arbeit — auch fiir die Wertschitzung des
Geldes — wird hoch eingestuft: In selbstverdienten ,,Handgeldern* oder
»Zusatzgeldern* anstelle oder neben Taschengeldern sah man Mitte der 60er
Jahre (noch) kein Problem (Wittmann, 1967).

Das ,,pddagogische Geld* hat sich in Deutschland erst wihrend der Erzichungs-
und Bildungsreform ab Mitte der 60er Jahre sukzessive durchgesetzt. Erzie-
hung zur Selbststindigkeit, die damals wichtig wurde, bedeutete auch, den Kin-
dern regelméBig, und nicht nur hin und wieder Geld zu iiberlassen. Kinder sol-
len den Umgang mit Geld erlernen kdnnen, so wird es den Eltern in Erzie-
hungsratgebern und Fachjournalen von P4dagogen erfolgreich nahe gebracht.
Anfang der 70er Jahre erhielt bereits die Mehrheit der Kinder ein Taschengeld
(Moosleitner, 1972). Etwa zeitgleich befassten sich Juristen erstmals mit der
Moglichkeit, ob Kinder einen Taschengeldanspruch gegeniiber ihren Eltern gel-
tend machen konnen. Die Taschengelddefinition fiir Kinder wurde erstmals als
Schlagwort in den Brockhaus aufgenommen. Man kann demnach den Start der
Taschengelderziehung und Konsumentenerziehung der Kinder in Deutschland
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Ende der 60er bzw. Anfang der 70er Jahre des 20. Jahrhundert ansetzen. Waren
die Begriindungen fiir ein Taschengeld der Kinder iberwiegend noch am Ler-
nen von Wunschversagen und Sparen orientiert (Stadtjugendamt Miinchen,
1968-1972), so argumentierten doch bereits einzelne Stimmen, dass ein
Taschengeld notwendig sei, damit sich das Kind eigenstindige Wiinsche erfiil-
len kénne und lerne, das Geld einzuteilen (Klostermann, 1966). Neuere Erzie-
hungsratgeber charakterisieren das Taschengeld fiir Kinder durch folgende
Merkmale: Taschengeld sei Anspruch auf einen Teil des Familieneinkommens,
kein Almosen, kein Sanktionsmittel, kein Spargeld. Und Taschengeld sei per-
sonliches Geld in der Tasche des Kindes und deshalb von den Eltern nicht zu
kontrollieren (z.B. Geld und Haushalt, 1996). Diese pddagogische Marschroute
entkleidet das Taschengeld tendenziell seines piadagogischen Impetus’, nim-
lich der Gelderziehung durch die Eltern. Sie driickt aus, dass die Aushindi-
gung von Taschengeld an Kinder heute vor allem mit der Anerkennung des
Kindes als Familienmitglied verbunden ist. Indem das Kind einen (moralischen)
Anspruch auf Geld erhélt, wird die 6konomische und die persoénliche Abhén-
gigkeit des Kindes von elterlicher Willkiir (symbolisch) relativiert. Insofern
konstituiert das Taschengeld ein Stiick pidagogisch legitimierte Freiheit des
Kindes.

2.2 Einige aktuelle Daten zum Taschengeldbezug der Kinder

Wenn von der Integration der Kinder als Konsumenten in den Markt die Rede
ist, wird heute meist davon ausgegangen, dass Kinder von klein auf ein Taschen-
geld ausgehédndigt bekommen und die Taschengeldbetrige fiir Kinder stindig
steigen. Im Folgenden werden deshalb einige Daten aus Taschengelderhebun-
gen bei Kindern présentiert.

Obwohl die empirischen Studien aufgrund ihres jeweiligen Zuschnitts unter-
schiedliches Zahlenmaterial hervorbringen, zeichnen sich zum Taschengeld-
bezug der Kinder relativ iibereinstimmende Tendenzen ab. Stellvertretend wer-
den die Ergebnisse aus dem Taschengeldkalender des Instituts fiir Jugendfor-
schung Miinchen zitiert. Seit sich Anfang der 70er Jahre ein Taschengeld fiir
Kinder durchgesetzt hat, ist der Anteil der Kinder, die regelmafig Taschengeld
erhalten, relativ konstant geblieben. Knapp die Halfte der Schulanfinger, etwa
drei Viertel der 9- bis 11-Jahrigen und knapp 85% der 12- bis 14-Jihrigen erhal-
ten, so wie es die pddagogischen Empfehlungen zur Gelderziehung vorsehen,
regelmdflige Taschengeldzuwendungen von den Eltern. Etwa 9% der Kinder
in dieser Altersspanne, darunter vor allem die Jiingsten (13%), erhalten ein
Taschengeld nach Bedarf, d.h. wenn der Geldwunsch der Kinder von den Eltern
im Einzelfall als notwendig anerkannt wird (IJF, 2000). Nach den jlingst erschie-
nenen Daten des Instituts fiir Jugendforschung Miinchen (LJF, 2002) ist der Anteil
der Taschengeldempfinger unter den 6- bis 12-Jahrigen auf 81% gestiegen.
Dies liegt daran, dass in der letzten Studie nicht mehr zwischen regelmdfigem
und unregelmdfigem Taschengeldbezug unterschieden wurde. Da sich ein Markt-
forschungsinstitut weniger mit padagogischen Fragen als vielmehr mit der finan-
ziellen Grundausstattung von Kindern als Kédufern befasst, darf das Desinte-
resse an den Auszahlungsmodalititen des Taschengeldes an Kinder nicht erstau-
nen. Die Verteilung der 81% Taschengeldempfanger unter den 6- bis 12-Jéh-
rigen wird wie folgt angegeben: 73% der 6- bis 9-Jdhrigen und 91% der 10-
bis 12-Jdhrigen erhalten Taschengeld.
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Das Alter des Kindes, in dem Eltern damit beginnen, das erste Taschengeld
auszuhdndigen, variiert also erheblich. Die Daten aus der Miitterbefragung im
Kinderpanel des Deutschen Jugendinstituts (2003) zeigen, dass etwa die Half-
te der Miitter im Vorschulaiter des Kindes mit der Gelderziehung beginnt, aber
die Verbreitung des Taschengeldes variiert auch noch im Grundschulalter deut-
lich mit der soziodkonomischen Schicht: Die Hiufigkeit der Taschengeldzah-
lung an 8- bis 9-jihrige Kinder betrigt hiernach ,,in der Unterschicht 44%, in
der Oberschicht 61%“. Diese Differenz wird als ein Indiz dafiir gewertet, dass
die Gewihrung von Taschengeld immer auch von der beruflichen und schuli-
schen Qualifikation der Eltern abhingt. Zieht man weitere Studien mit einer
breiteren Altersstreuung der Kinder zur Taschengeldfrage heran, dann ergibt
eine Quersicht, dass knapp 10% aller Kinder und Jugendlichen keinerlei Taschen-
geld mit auf den Weg in die Selbststdndigkeit erhilt. Fiir Kinder ohne Taschen-
geld interessiert sich die Marktforschung naturgemaB nicht, aber auch in den
sozialwissenschaftlichen Untersuchungen sucht man vergeblich sowohl nach
den Motiven der Eltern, ihren Kindern kein Taschengeld auszuhindigen, wie
auch nach der Sicht der Kinder auf ein Kinderleben ohne ,,eigenes Geld“ (vgl.
z.B. Rosendorfer, 2000).

Die durchschnittlichen Taschengeldhdhen liegen nach der IJF-Studie (2002)
fir Kinder zwischen 6 und 9 Jahren bei 2,20 Euro pro Woche, fiir Kinder zwi-
schen 10 und 12 Jahren bei 3,10 Euro pro Woche. Damit bewegen sich derzeit
die an die Kinder ausgehindigten Taschengeldsummen in etwa im Rahmen der
padagogischen Empfehlungen (vgl. Stadtjugendamt Miinchen, 2001). Spora-
disches ,,Extrageld” —neben dem Taschengeld — erhalten durchschnittlich 56%
der Kinder. Jiingere seltener, aber aufgrund des geringeren Taschengeldes wohl
etwas hohere Summen (52%; wochentlich 1,80 Euro) als die Alteren (62%;
wochentlich 1,60 Euro). Traditionelle Unterschlede in der Gelderziehung nach
Geschlecht, wie sie z.B. von Franz Beer & Norbert Kutalek (1967) beschrie-
ben werden — fritherer Start von Taschengeldzahlungen an Jungen zur Forde-
rung ihrer Unabhéngigkeit; groere Auszahlungszeitriume bei Médchen zur
Einiibung ins Haushalten — lassen sich heute nicht mehr finden. Obwohl sich
in den verschiedenen Untersuchungen ein recht uneinheitliches Bild abzeich-
net, so scheint es heute nach Elternbefragungen so zu sein, dass Midchen und
Jungen in der Taschengeldfrage gleichberechtigt sind (z.B. Rosendorfer,
2000). Mit Kinderbefragungen lisst sich zwar bestitigen, dass Midchen und
Jungen gleich hiufig ein Taschengeld erhalten. Im Unterschied zu den Eltern-
befragungen ergibt sich jedoch, dass Méadchen ein durchschnittlich geringeres
Taschengeld bekommen als Jungen (Brake & Biichner, 1996; IJE, 2002). Wie
stark die mit dem Alter steigenden Taschengeldhéhen von padagogischen Kri-
terien bestimmt sind, zeigt sich z.B. auch daran, dass Kinder aus Elternhiu-
sern auf unterem Einkommensniveau ebenso viel Taschengeld erhalten wie die
anderen, allerdings wird dort deutlich seltener ein regelmiBiges Taschengeld
ausgehindigt (Decker, 1998).

Knapp zusammengefasst kann festgehalten werden: Der Anteil der Taschen-
geldempfanger unter den Kindern steigt gegen Ende der Grundschulzeit
sprunghaft an. Doch die grofiten Zuwichse bei den Taschengeldhohen gibt es
beim Ubergang von der Kindheit in die Pubertit, bei Kindern etwa ab 12 Jah-
ren. Im spéteren Jugendalter nehmen die elterlichen Taschengeldzuwendun-
gen — entgegen der landldufigen Meinung — relativ und absolut ab (Feil, 2003,
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S. 49f.). Das Taschengeld wird tendenziell durch Einnahmen aus Ausbil-
dungsverhiltnissen und Jobs ersetzt. Um einen Bogen von der Kindheit zu ,,unse-
rer markenorientierten Jugend“ zu schlagen, werden einige Daten zum ,.eige-
nen Budget* genannt: Aus einer Untersuchung des Deutschen Jugendinstituts
bei 15- bis 17-jdhrigen Schiilern unterschiedlicher Schulstufen einschlieBlich
Berufsschule geht hervor, dass die durchschnittlichen gesamten monatlichen
Einkiinfte (Nebenjobs, Taschengeld, Geburtstagsgeld u.a.m.) bei 41% der
Befragten bis zu 50 Euro betragen, 26% iiber 50 bis 100 Euro und ein knap-
pes Drittel — vornehmlich die Berufsschiiler — iiber Summen zwischen 100 und
300 Euro verfiigen kann (Wahler &Tully, 2003, S. 95).

Ob Kinder heute héhere Taschengeldbetrige erhalten als friiher ist nicht leicht
zu kldren, obwohl es auch Versuche gibt, das Taschengeld der Kinder um die
Inflationsrate zu bereinigen oder mit den prozentualen Lohnzuwichsen aus Tarif-
vertragen zu vergleichen (z.B. LBS Initiative 1999; 2000). Angesichts der
Taschengeldsummen und eines entwickelten Kindermarkts ist die Klirung die-
ser Frage weniger bedeutsam als jene, ob das ,,Autonomieprojekt des Mark-
tes* {iberhaupt bei den Kindern angekommen ist — die Hohe der Taschengeld-
betrdge spricht zunichst dagegen.

2.3 Die Kaufkraft — Die Konstruktion des Kinderkunden

Die Geldbetrige, die ein einzelnes Kind durchschnittlich erhilt, sind — wie am
Taschengeld deutlich wurde — relativ gering. James U. McNeal (1987, S. 32)
hebt hervor, dass diese kleinen Summen hochgerechnet auf alle Kinder der
Grund sind, warum Kinder Kaufkraft haben und von Werbung und Marketing
als Zielgruppe sowie von Produzenten und Héndlern als Kéufer wahrgenom-
men werden. Nicht das Taschengeld, iiber das die Kinder in der Regel selbst-
standig verfligen diirfen, sondern die Kaufkraft der Kinder ist Beleg threr Markt-
michtigkeit. Mit , Kaufkraftberechnungen* wird der ausgabefihige Geldbe-
trag der Konsumenten kalkuliert, der fiir den Konsumgiitermarkt mobilisiert
werden kann; dies gilt auch fiir Kaufkraftberechnungen bei Kindern. Auskiinfte
iiber das Geldvolumen bzw. die finanzielle Situation der Kinder als eigenstiindige
Bevolkerungsgruppe gehoren zur grundlegenden Berichterstattung iiber
Kindheit als Wirtschaftsfaktor.

Heinz Hengst (1996, S. 123) hat aus der Perspektive der Konsumgiiternach-
frage das Augenmerk auf die Besonderheit des Kindermarkts gerichtet und in
Anlehnung an James U. McNeal (1987, S. 5f.; 1992, S. 63ff.) die ,,Einzigar-
tigkeit des heutigen Kindermarkts* als ,,Dreifachmarkt“ beschrieben. Dieser
gliedert sich in den ,,Gegenwartsmarkt*, auf dem sich die Kinder selbst bewegen,
in den ,,Multiplikatorenmarkt*, der auf der Einflussnahme der Kinder auf die
Konsumgewohnheit der Eltern beruht, sowie in den ,,Zukunftsmarkt“, der auf
die friihzeitige Ausbildung von Konsumpriferenzen bei Kindern zielt. Diese
,»Kindermérkte“ haben aus der Perspektive der Einkommens- oder Geldver-
wendung ihre Entsprechung in der ,,direkten®, ,,indirekten* und ,,zukiinftigen*
Kaufkraft der Kinder (vgl. Zanger & Griese, 2000, S. 4f.). Dies lenkt den Blick
auf die marketingstrategische Bedeutung sowohl des Kindermarkts als auch
der kindlichen Kaufkraft: Der , Kindermarkt“ ist ebenso wie die ,,Kaufkraft
der Kinder* ein theoretisches Modell, das als Begriindungsmuster und Instru-
ment der Kundenbindung fungiert. Okonomisch gesehen ist es gleichgiiltig,
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ob die Kinder, Eltern oder Grofleltern auf dem Kindermarkt kaufen, ob mit
direkter, indirekter oder — gelungenes Marketing unterstelit — mit zukiinftiger
Kaufkraft gezahlt wird. Es geht vielmehr darum, Kinder als méglichst lukra-
tive eigenstidndige Nachfragegruppe fiir den Markt zu konstruieren, damit Kin-
der iiberhaupt als lohnende Zielgruppe bei Industrie und Handel zu etablieren
sind.

Die Modalititen der Kaufkraftberechnungen verhalten sich gleichgiiltig
gegeniiber dem Ausgabe- und Sparverhalten und haben nur bedingt mit dem
verfligbaren Geld der Kinder zu tun. Kurz umrissen: Die Hohe der ,,direkten
Kaufkraft der Kinder* hingt ab von den Liquiditétskategorien, die in die Berech-
nung mit einbezogen werden (monatliche Taschengeld- und andere Geldzu-
wendungen, Geldgeschenke zum Geburtstag und zu Weihnachten sowie Spar-
guthaben sind derzeit Standard), von den Altersgruppen, die marketingstrate-
gisch die Kindheit definieren (je mehr Altersgruppen einbezogen werden und
je dlter die Kinder sind, um so héher wird die Kaufkraft sein), von der Bevol-
kerungsstatistik, auf deren Basis hochgerechnet wird (die Geldbetrége ceteris
paribus gesetzt, wirken abnehmende Kinderzahlen negativ, zunehmende posi-
tiv auf die Kaufkrafthéhe).

Die prominentesten Daten zur Kaufkraft der Kinder werden in Deutschland
seit 1996 jahrlich in der KidsVerbraucherAnalyse veroffentlicht. Bezogen auf
11,28 Millionen 6- bis 19-Jéhrige wurde fiir das Jahr 2003 eine direkte Kauf-
kraft in Hohe von 20,43 Milliarden Euro errechnet, wovon 2,17 Milliarden Euro
auf die 6- bis 9-Jahrigen, 3,24 Milliarden Euro auf die 10- bis 13-Jdhrigen und
15,02 Milliarden Euro auf die 14- bis 19-Jdhrigen entfallen. Sie setzt sich
zusammen aus durchschnittlichen monatlichen Geldbeziigen in der Hohe von
9,81 Milliarden Euro, Geldgeschenken zu Geburtstagen und zu Weihnachten
in der Hohe von 2,02 Milliarden Euro und den Sparguthaben in der Héhe von
8,60 Milliarden Euro (Ehapha Verlag, 2003). Damit wird die Kaufkraft der Kin-
der im wahrsten Sinne des Wortes ,,hoch*“gerechnet. Sie umfasst nicht nur ange-
spartes Geld auf kindereigenen Konten aus friiheren Jahren und dem laufen-
den Jahr, sie suggeriert auch, dass Kinder und Jugendliche jederzeit Zugriff
auf ihr Geld haben, um dieses fiir den Konsummarkt zu mobilisieren.

Die ermittelte direkte Kaufkraft ist schlieBlich die Grundlage dafiir, die ,,indi-
rekte Kaufkraft, ndmlich den Einfluss der Kinder auf die elterliche Geldver-
wendung, zu schitzen. Multiplikatoren zwischen dem 2- und 5-fachen Wert
der direkten Kaufkraft dienen der Marketingszene derzeit als Orientierungs-
werte. Solche Unterschiede sowie voneinander abweichende Ergebnisse fiih-
ren kaum zu Irritationen, da die Kaufkraftdaten als Botschaft an die Wirtschaft
zu interpretieren sind: Es lohnt sich, um Kinder schon heute und zwar kinder-
spezifisch und mit unterschiedlichen Kundenbindungskonzepten zu konkur-
rieren. Dies verursacht Kosten, die sich méglicherweise nicht gleich rechnen,
aber wer zu spat kommt, der wird mit entgangener ,,zuklinftiger Kaufkraft* der
Kinder nach ihrem Einstieg ins Berufsleben bestraft. Das ,,from cradle to the
grave“-Marketing hat in der dreifach dimensionierten Kaufkraft der Kinder sei-
ne Grundlage.

So sind einerseits unterschiedliche Marketingstrategien beim Werben um Kin-
der beobachtbar, die von direkter Kinderwerbung, iber intergeneratives Mar-
keting und Crossmedia Marketing bis hin zu Eventmarketing und Sponsoring
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reichen. Insgesamt aber deutet die ,,Kaufkraft der Kinder” in ihren unter-
schiedlichen Schattierungen darauf hin, dass Kindheit prinzipiell den Kon-
kurrenzbeziehungen in der Marktwirtschaft unterworfen wurde. Aus dieser Per-
spektive ist es letztendlich gleich-giiltig, was Kinder mit ihrem eigenen Geld
tun. Jeder nichtausgegebene Euro ist so viel wert wie ein ausgegebener, er ver-
spricht in jedem Fall ein Geschift: ,,Nun sind die Kids natiirlich keine Kon-
sumidioten, die ihr ganzes Geld einfach zum Fenster hinauswerfen, sondern
sie {iberlegen zum Teil sehr sorgfiltig, was sie mit dem Geld anstellen. Und
mindestens 70% von ihnen sparen davon auch etwas — ein Eldorado fiir die
Banken und Sparkassen. Aber allein bei den 6- bis 14-Jahrigen bleiben damit
iiber 2 Mrd. DM (1 DM = 0,51 Euro), die sie personlich in die Geschifte und
damit zu Thren Hianden bringen“ (Dammler, Barlovic & Melzer-Lena, 2000 S.
17). Durch die Kaufkraft wird das Kind zum Kunden.

Das Geld auf die Bank oder auf den Markt tragen, das ist die oben aufgemachte
Alternative. Ein Blick auf den Umgang der Kinder mit ihrem ,,eigenen Geld*
relativiert das Bild von der Marktintegration der Kinder als selbststindige Kdu-
fer: Ein groBer Anteil der Kinder spart, die Jiingeren wie in fritheren Zeiten
aufein Fahrrad, Spielzeug und Spiele; die dlteren Kinder auf ein Handy, Beklei-
dung und (Turn-)Schuhe, die Jugendlichen wiederum wie ehedem auf einen
Fiihrerschein und ein Auto. Ahnlich traditionell lesen sich die Ergebnisse zum
Ausgabeverhalten der Kinder: Von ihrem Taschengeld kaufen sich die 6- bis
9-Jihrigen hauptsichlich SiiBigkeiten und Eis, die 10- bis 13-Jdhrigen Siiig-
keiten, Kinderzeitschriften und Comics. Die Jugendlichen hingegen nutzen ihr
Taschengeld iiberwiegend fiir CDs und fiir die anfallenden Betriebskosten ihrer
(prepaid) Handys. Kinder legen, wenn auch alters- und damit interessengrup-
penspezifisch abgestuft, Wert auf ,,ihre* Marke bei Jeans und Turnschuhen,
Schultaschen und Rucksicken, Stereoanlagen und Handys, Fahrridern und
Autos (Egmont Ehapa, 2003). Zu bedenken ist, dass sich in einer Warenwelt,
in der jedes Produkt — auch das ,,No-Name-Produkt“ — zur ,,Marke* geworden
ist, die Markenorientierung der Kinder jederzeit und insbesondere bei den fiir
sie relevanten Produkten belegen ldsst.

Doch gekauft wird unter der Regie der Eltern. Auf die elterliche Kaufent-
scheidung haben die Kinder nur in nennenswertem Umfang Einfluss, wenn es
um Produkte geht, die fiir sie selbst beschafft werden. Ebenso nimmt ihr Ein-
fluss mit dem steigenden Preisniveau der Artikel ab. Unter padagogischen
Gesichtspunkten miisste es eher bedenklich erscheinen, dass nur knapp zwei
Drittel der 6- bis 13-Jihrigen das Taschengeld selbststdndig ausgeben diirfen.
Elterliche Kontrolle iiber das Geldausgeben scheint selbst im Jugendalter noch
in erheblichem Umfang ausgelibt zu werden. In der KidsVerbraucherAnalyse
gibt ein Drittel der 14- bis 19-Jahrigen an, keine Waren iiber 50 Euro ohne Bei-
sein der Eltern beschaffen zu diirfen (Egmont Ehapa, 2003). Zusammenfas-
send ergibt sich also ein recht widerspriichliches Bild zwischen der 6ffentlichen
Wahrnehmung der kommerzialisierten Kindheit und Jugend und der Partizi-
pation der Kinder und Jugendlichen an Kaufentscheidungen.

Erziehungsgeschichtlich betrachtet féllt in Deutschland die Entdeckung der
Kaufkraft der Kinder mit der Pddagogisierung der Kindheit zusammen, also
mit dem Anspruch an die Eltern, ihre Kinder zu férdern und zur Selbststin-
digkeit zu erziehen. Dazu gehorte auch, dass Kinder den Umgang mit Geld
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iiben sollten. Sie sollten nicht mehr nur im Auftrag und mit Genehmigung ihrer
Eltern zum Einkaufen gehen, sondern sich mit eigenem Taschengeld zur Befrie-
digung ihrer eigenen Bediirfnisse selbststédndig auf den Markt begeben kén-
nen. Die erste Kaufkrafterhebung bei Kindern fand im Jahr 1972 statt; sie wur-
de vom Institut fiir Jugendforschung, einem Unternehmen der Roland Berger
Gruppe, im Rahmen einer Leseranalyse fiir den Kinderzeitschriftenmarkt durch-
gefiihrt. Die Betrachtung des Geldes der Kinder als Kaufkraft kam damals einem
Tabubruch gleich, weil sie bedeutete, Kinder aus der Familie als Wirtschafts-
verband herauszulosen, sie individualisierend als eigenstindige Konsumenten
neben Vater und Mutter anzuerkennen. Selbst von den Fachzeitschriften des
Marketings wurde dieses Verfahren kritisch als Einbruch des Markts in das
Kinderzimmer gesehen, weil das Kind als ernstzunehmender Konsument dem
auch in der Wirtschaft vorherrschenden konservativen Familienbild widersprach.
Man hatte bislang tunlichst vermieden, junge Verbraucher vor Schulabschluss
direkt zu bewerben und dies mit ihrer 6konomischen Unselbststindigkeit begriin-
det. Es galt der Grundsatz, dass Kinder bis zum 15. oder 16. Lebensjahr nur
liber die Eltern als Mittelspersonen erreichbar sind und dass es Kindern an Rei-
fe fiir ,,eigenstindiges Kaufverhalten“ fehle (vgl. z.B. Ernst, 1971; Givardi,
1967). Folglich profitierte die Marktforschung in den 70er Jahren von der Erzie-
hungsreform, sie dehnte ihre Erhebungen fiir das Jugendmarktsegment nun auch
auf die Kinder aus.

Die Integration der Kinder in den Markt erfolgte jedoch nicht zeitgleich. Ver-
mutlich lag dies weniger daran, dass sich die wirtschaftliche Bedeutung der
Kaufkraft der Kinder an jener der Erwachsenen erheblich relativierte, als viel-
mehr an den fehlenden Rahmenbedingungen fiir die Durchsetzung von Ziel-
gruppenkonzepten. Heinz Hengst (1996, S. 118) weist darauf hin, dass fiir die
Kommerzialisierung der Kindheit von erheblicher Bedeutung war, ,,dass der
Markt im Fernsehen ein Medium fand, das (erstmalig) eine erfolgreiche Kom-
munikation mit den Kindern erméglichte. Via Fernsehen konnte man Kinder
—auch schon die kleinsten — direkt ansprechen.“ Wenn heute Marketingexperten
behaupten, Kinderzeitschriften seien die wirksameren, weil ,,begreifbareren*
Werbetrdger bei Kindern, so bleibt doch die Tatsache bestehen, dass sich das
Kindermarketing mit dem dualen Fernsehen und seinem enormen Werbebe-
darf zur Finanzierung und Refinanzierung der (Kinder-)Programme etablieren
konnte. Die Kindermarktforschung trat Mitte der 80er Jahre ihren ,,Siegeszug”
bei Werbung und Wirtschaft an (Melzer-Lena, 2000, S. 8). Dessen Ende ist
nicht abzusehen und allenfalls durch die konjunkturelle Wirtschaftslage
begrenzt: Mit dem Internet ist es nun zudem méglich geworden, nicht nur mit
Kindern direkt zu kommunizieren, sondern Produkte , direkt* an Kinder zu ver-
kaufen. Dies ist nicht nur eine neue moralische, sondern auch eine juristische
Gradwanderung zwischen Schutzrechten und Autonomiegewinn der Kinder —
die den Test der gesellschaftlichen Toleranz gegeniiber dem fortschreitenden
Marketing mit Kindern mit einschlieft.

3. Konsequenzen fiir die Kindheitsforschung

In der Soziologie der Kindheit wurde das Augenmerk zunichst vor allem auf
die Historizitdt der Kindheit und darin auf die theoretische Aufarbeitung des
Kindheitsbildes gelegt. Empirische Daten aber, mit denen die aligemeinen Ten-
denzen des Wandels der Kindheit fundiert werden konnten, sind rar. Dieses
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Manko wird in allen Untersuchungen hervorgehoben, die sich mit Kindern in
ihrer Rolle als ,, Wirtschaftssubjekte* beschiftigen, also mit dem Geld der Kin-
der (z.B. Rosendorfer, 2000), mit ihrem Konsumverhalten (z.B. Baacke u.a.,
1999), mit ihrer Involviertheit in die Arbeitsteilung in der Familie (z.B. Zei-
her, 2000) oder mit ihrer Beteiligung an der Erwerbsarbeit (z.B. Ingenhort, 2000).
Dieses ,,Empiriedefizit“ wire von geringerer Tragweite, wenn sich die Kind-
heitsforschung nicht selbst mit kritischen Analysen der ,,Kindheitsrhetoriken®
auf die Differenz von Kindheitsbildern und Kinderleben stiitzen wiirde. Bei
der Forderung nach mehr Empirie geht es folglich nicht darum, die grundle-
genden Annahmen zur Vergesellschaftung der Kinder durch den Markt in Fra-
ge zu stellen, sondern die Perspektive zu wechseln und nach der sozialen Ein-
bindung des strukturellen Wandels der Kindheit im Kinderleben Ausschau zu
halten.

Auch wenn durch historisch vergleichende Materialanalysen einige Tendenzen
des Wandels der Kindheit belegt werden konnen, kommt man hiufig iiber plau-
sible Annahmen oder Arbeitshypothesen zur Rolle des Markts im Prozess der
,2Autonomisierung der Kindheit“ nicht hinaus. Es wurde lange Zeit versdumt,
Belege fiir den augenscheinlichen Prozess der Kommerzialisierung der Kind-
heit und die sinnfallige Marktintegration der Kinder zu erheben. Aufgrund der
sichtbaren Vorverlagerung jugendkultureller Stile in das Kindesalter werden
aus theoretischer Perspektive die Argumente zur Marktintegration Jugendlicher
— wie sie von Jiirgen Zinnecker dargestellt wurden (1987) — auf die Analyse
der Kommerzialisierung der Kindheit {ibertragen. Freilich wird dabei aufgrund
der Annahme der herausragenden Bedeutung von der Gleichaltrigenorientie-
rung und Gleichaltrigenkultur die Frage auflen vor gelassen, ob nicht im Kin-
desalter nach wie vor sowohl der Lebensstil der Eltern als auch die Partizipa-
tion der Kinder am Lebensstandard ihrer Eltern, folglich die soziale und 6ko-
nomische Abhingigkeit von der Familie eine bedeutendere Rolle spielt als die
anonyme Kontrolle durch den Markt.

In der Sozialberichterstattung werden die Risiken der sozialen Exklusion von
Kindern durch Taschengeldmangel mit untersucht (z.B. Hradil & Miiller,
1999), die Bedeutung des ,,eigenen Geldes* fiir die Inklusion in das Markt-
geschehen oder die Vergesellschaftung von Kindern durch den Markt aber
wird weiterhin vernachlissigt. In Kindersurveys neueren Datums werden
Daten zur Taschengeldausstattung, zu den selbststindigen Verwendungs-
moglichkeiten und zur Zufriedenheit der Kinder mit der Taschengeldhohe
erhoben (z.B. LBS-Initiative, 2002). In der Regel hat jedoch das Interesse
der Forscher an der Qualitiit der sozialen Beziehungen in Familie, Schule und
Freundschaftsgruppe, an den kinderspezifischen Freizeitinteressen und
Wohnumfeld, an den Sorgen der Kinder um die Zukunft Prioritét. Auch im
Kinderpanel des Deutschen Jugendinstituts (2003) zu den ,,Entwicklungs-
ressourcen und -risiken in der Lebenswelt von Kindern“ sind Fragen zum
6konomischen Handeln an Kinder, die iiber den Taschengeldbezug hinaus-
gehen, nicht vorgesehen. Es ist so, wie in den meisten Kinderbefragungen:
Das Thema fillt der notwendigen Kiirze der Fragebatterie zum Opfer. So sieht
es zurzeit danach aus, als blieben die Ergebnisse der Marktforschung weiter-
hin bestimmend fiir unser Bild von den eigenen materiellen Ressourcen der
Kinder, vom Umgang der Kinder mit ihnen und von der Bedeutung des Kon-
sums im Alltag der Kinder.
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