MEDIENERZIEHUNG

Norbert Neufs

1. TEIL DER REIHE: WERBEKOMPETENZ UND WERBEPADAGOGIK!

Kinder und Fernsehwerbung
Medienpadagogische Herausforderungen angesichts aktueller

Forschungsergebnisse

iskussionen um das Thema , Kinder und
D Fernsehwerbung” gibt es eigentlich schon so

lange es Werbung gibt. Selbst Karikaturisten
haben sich ihm schon zugewandt. So wirft die ne-
benstehende Karikatur, nachdem man vielleicht ge-
lacht hat, auch Fragen auf: Ab welchem Alter verste-
hen Kinder eigentlich Werbebotschaften? Kénnen
Vor- oder Grundschulkinder tiberhaupt zwischen
Werbung und Programm unterscheiden? Welches
Werbeangebot im Fernsehen nehmen Kinder wahr?
Wie pragt Werbung das Weltbild von Kindern? Wie
wirken die Werbebotschaften in die Familie hinein?
Gibt es einen Werbe- und Konsumdruck? Wie stehen
Eltern zur Fernsehwerbung und welche Erfahrungen
und Umgangsweisen haben sie beziiglich der Wer-
bung? Ist Werbe- und Konsumerziehung ein me-
dienpddagogisches Aufgabenfeld? Wie kann mit
Kindern und Eltern medienpddagogisch gearbeitet
werden?

Derartige Uberlegungen und Fragen waren auch
die Grundlage fiir den Aufbau und die Ziele eines
Forschungsprojektes, welches in den folgenden vier
Artikeln der Reihe ,Werbekompetenz und Werbe-
péddagogik” in seinen Bestandteilen vorgestellt wird.
Nachdem in diesem Artikel zundchst die Problemla-
ge anhand aktueller Forschungsergebnisse genauer
beschrieben wird, folgen drei Artikel tiber praxisre-
levante Ergebnisse zum Thema.

Koénnen Kinder tberhaupt noch den
Werbedruck des Fernsehens aushalten und
mit der Werbung sinnvoll umgehen?

Im Heft 29 wird die Entwicklung, Erprobung und
Effizienzpriifung von medienpddagogischen Bau-
steinen zur Férderung der Werbekompetenz bei Vor-
schulkindern beschrieben.

Im Heft 30 wird eine quantitative Studie vorge-
stellt, bei der Eltern nach ihren Einstellungen, Erfah-
rungen und Umgangsweisen mit dem Themenkom-
plex ,Kinder, Werbung und Familie” befragt wur-
den.

Im Heft 31 werden die Entwicklung und Erpro-
bung von Konzepten und didaktischen Bausteinen
fir die werbepddagogische Erwachsenenbildung
(Elternbildung und ErzieherInnenfortbildung) be-
schrieben.

Verstdarkt wird das Problem- und Handlungsfeld
,Kinder, Werbung und Konsum”, seit durch das
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,Kindgerechte Fernsehwerbung” © Perscheid/Distr. Bulls

duale Rundfunksystem Sender auf den Markt ge-
kommen sind, die sich rein durch Werbeeinnahmen
finanzieren miissen. Nicht nur in den letzten Jahren
wird die Frage diskutiert, wie Werbung im Fernse-
hen auf Kinder wirkt und ob nicht deswegen Ein-
schrankungen im Werbeangebot der Sender vorge-
nommen werden miissten. Untersuchungen zum
Fernsehnutzungsverhalten von Kindern zeigen, dass
nicht mehr die 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkver-
anstalter zu den beliebtesten und meistgesehenen
Sendern gehoren, sondern die privaten Anbieter. Sie
bieten mit beliebten Serien und Zeichentrickfilmen
ein auf Kinder als Zielgruppe orientiertes Werbefeld
an. In der Offentlichkeit wird deswegen die Frage
diskutiert, ob Kinder den Werbedruck des Fernse-
hens tiberhaupt noch aushalten kénnen und ob sie
fahig sind, mit der Werbung sinnvoll umzugehen.
Die Beliebtheit von Werbung bei Kindern griindet
sich bei den jiingeren darauf, dass Werbung oftmals
kurz und verstandlich ist und mit Hilfe optischer
oder sprachlicher Merkmale Aufmerksamkeit er-
zeugt. Die meisten Kinder kennen die bekanntesten
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Werbespriiche und verwenden sie auch in ihrer All-
tagskommunikation. Die Wirkung der Werbung auf
ihre Kinder beschreibt eine Mutter? folgendermafien:
, Bereits als Kleinkinder reagieren unsere Kinder auf
Schliisselreize (Musik, Symbole, Slogans) und greifen sie
z. T. in ihren Dialogen auf. Besonders storend finde ich die
Verbindung von vertrauten Figuren aus der Kinderlitera-
tur bzw. -sendungen und Werbebotschaften. Beispiele:
Pumuckel bei McDonalds, Dschungelbuch und Alete Kin-
derteller.” Wéhrend von padagogischer Seite eher
skeptisch und warnend reagiert wird, versucht die
Werbeindustrie durch eigene Studien nachzuweisen,
dass Kinder mit dem Werbeangebot angemessen
umgehen konnen. Das dies jedoch nicht der Fall ist,
zeigen unterschiedliche Studien deutlich.

Aktuelle Forschungsergebnisse
und Studien

Im folgenden sollen knapp die wichtigsten Ergebnis-
se aktueller Studien und Publikationen vorgestellt
werden. Die Darstellung bezieht sich vorrangig auf
die aktuellen deutschsprachigen Studien. Die Dis-
kussion um das Thema ,Kinder und Werbung”
wurde durch das gleichnamige Gutachten von
BAACKE/SANDER / VOLLBRECHT (1993) neu entfacht.3
So war in den Schlussfolgerungen und Empfehlun-
gen dieses Gutachtens zu lesen: , Eine entscheidende
Mafinahme im Bereich der Werbeerziehung wiire es, aller-
erst Mafsstibe zu erarbeiten fiir das, was Kindern zutrig-
lich ist oder nicht. Es gibt zwar Orientierungs-Kataloge,
die aber der Ausdeutung und Prizisierung bediirfen. Zum
Beispiel ist ,kindliche Unerfahrenheit’ (die Werbung nicht
ausnutzen soll) erst sinnvoll zu interpretieren, wenn ge-
nauer gesagt werden kann, worin kindliche ,Unerfahren-
heit’ heute besteht.”4 Da das Gutachten von BAACKE/
SANDER/ VOLLBRECHT (1993) selbst keine empirische
Studie darstellt, sondern eine auf den deutschspra-
chigen Raum begrenzte Literaturiibersicht und -ana-
lyse, waren sozialwissenschaftliche Untersuchungen
notig.

Dieser Forschungsliicke ging die Studie ,Fern-
sehwerbung und Kinder” von CHARLTON /NEU-
MANN-BRAUN / AUFENANGER u. a. (1995) nach. Die Au-
toren dieser Forschungsarbeit fiihrten eine empiri-
sche Programm-, Produkt- und Rezeptionsanalyse
durch. In der Programmanalyse sollte aufgezeigt
werden, ob und welchem Werbedruck Kinder durch
Fernsehwerbung ausgesetzt sind, in der Produktana-
lyse, mit welchen Werbestrategien gearbeitet wird
und welche Weltbilder in Werbespots zu finden
sind, in der Rezeptionsanalyse ging es darum, wie
Kinder im Alter zwischen 4 und 14 Jahren Werbung
verstehen und wie sie Programm und Werbung un-
terscheiden kénnen. Um das Werbeangebot fiir Kin-
der und mit Kindern im deutschen Fernsehen zu er-
fassen, wurde das Programmangebot der beiden 6f-
fentlich-rechtlichen sowie von sechs privaten Rund-
funkveranstaltern (RTL, SAT.1, Pro 7, Kabelkanal,
RTL2 und Vox) zu zwei verschiedenen Zeitpunkten
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(Juni und November 1993) jeweils fiir eine Woche in
der Zeit zwischen 6 und 22 Uhr aufgezeichnet. Zum
einen wurden alle Werbespots erfasst, in denen fiir
Kinderprodukte im weitesten Sinne geworben wur-
de (Kinderwerbespots) und in denen Kinder als Dar-
steller mitwirkten (Werbespots mit Kindern). Zum
anderen wurden ausgewahlte Werbespots einer ge-
naueren qualitativen Analyse unterzogen und ge-
fragt, welches Bild vom Kind in diesen Spots zum
Vorschein kommt, welche Werbestrategien verwen-
det und welche Weltbilder transportiert werden.
AuBlerdem interessierte noch die Einbettung von
Kinderwerbung in das Sendeangebot der Rundfunk-
veranstalter. In dieser Studie konnte eine Zunahme
der Werbespotmenge von der 1. Erhebung in der Ju-
niwoche von ca. 10.000 Werbespots zur 2. Erhebung
in der Novemberwoche um die Halfte auf ca. 15.000
Werbespots festgestellt werden.> In der erstgenann-
ten Erhebungswoche lielen sich ein Drittel aller
Werbespots als Kinderwerbespots und Werbespots
mit Kindern einordnen, in der letztgenannten Erhe-
bungswoche 40 %. Die in die Untersuchung einbezo-
genen Privatsender dominierten den Markt der Kin-
derwerbung. Vor allem beim Kabelkanal machten
Kinderwerbespots in der Novemberwoche tiber 50 %
aller ausgestrahlten Werbespots aus, gefolgt von
RTL2, RTL und Pro 7. Bei den genannten Sendern
wurde 1993 in jedem zweiten Werbespot fiir ein Kin-
derprodukt geworben. Die Werbespots selbst zeich-
neten sich dadurch aus, daf sie hdufig sehr schnell
geschnitten sind, ihre Lange tiberwiegend 20 oder 30
Sekunden aufweist, jeder fiinfte Spot Zeichentrick-
elemente enthilt, Kinder in Kinderwerbespots tiber-
wiegend Hauptrollen, in Werbespots mit Kindern
dagegen haufiger Nebenrollen spielen, hauptséch-
lich Kinder im Vor- und Grundschulalter mitwirken
und in der Halfte der analysierten Spots Jungen und
Maédchen gemeinsam auftreten. Die Wiederholfre-
quenz einzelner Kinderwerbespots betrug in der 1.
Erhebungswoche bis zu 112 mal, in der 2. Erhe-
bungswoche bis zu 356 mal. Damit wurde deutlich,
dass der Werbedruck fiir Kinder sehr hoch ist.
Auflerdem stellen ca. 7 % aller werbenden Firmen im
Untersuchungszeitraum ca. ein Drittel aller ausge-
strahlten Kinderwerbespots. Der massive Einsatz
von Kinderwerbespots einzelner Firmen konzen-
triert sich auch auf wenige Sender und dabei beson-
ders noch auf jene Zeiten, in denen Sendungen aus-
gestrahlt werden, die die kindlichen Zuschauer be-
vorzugen. Vor allem an Samstag- und Sonntagvor-
mittagen verstdarken einige Firmen (z.B. Mattel und
Nintendo) den Einsatz ihrer Kinderwerbespots. Die
Einbettung von Kinderwerbung in das Programm-
umfeld erfolgt hdufig sehr gezielt durch sogenannte
Kinderwerbebldcke in Kinderprogrammen, in denen
mehr als die Hilfte aller Werbespots Kinderwerbe-
spots mit Produktwerbung fiir Kinder darstellen. Die
Untersuchung fragte auch danach, ob Kinder Wer-
bung mogen. Kinder sehen gerne Fernsehwerbung,
wobei jedoch mit zunehmendem Alter eine negative
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Einstellung gegeniiber der Werbung aufkommt. So
sehen zwar 40% der Vorschulkinder gerne Wer-
bung, aber nur noch 20% der 11-14-Jahrigen. IThnen
gefdllt dabei besonders die Machart, die Figuren so-
wie, dass Werbung oft was Neues zeigt. Ein Drittel
der befragten Kinder wiren gerne so, wie die von ih-
nen genannten Lieblingsfiguren. Mit zunehmendem
Alter der Kinder wiinschen sie sich auch weniger
Werbung im Fernsehen. Auch zeigte sich, daf8 wenn
Eltern bestimmte Werbung mégen, auch deren Kin-
der dazu neigen, diese Werbung zu bevorzugen. Je
mehr Kinder fernsehen, desto groSer ist ihre Werbe-
erfahrung. Dies driickt sich im Kennen von Werbe-
spriichen aus. Zu den Ergebnissen der Studie gehort
auch, dass die Vor- und Grundschulkinder einen ers-
ten und wichtigen Problembereich darstellen. Die 4-
bis 6-Jdhrigen verwechseln hiufig Werbung und
Programm. Wie diese interdisziplindre Studie von
Soziologen, Psychologen sowie Erziehungs- und
Rechtswissenschaftlern deutlich gezeigt hat, kennen
etwa 37% der Vierjdhrigen den Unterschied zwi-
schen Werbung und Programm nicht. Sie haben kei-
ne Kategorisierungsstrategien und sind der Fernseh-
werbung ohne Kontrollstrategien ausgeliefert. Das
gleiche gilt fiir noch 21 % der fiinfjdhrigen und 12 %
der sechsjahrigen Kinder.6 Diese Ergebnisse stellen
eine grofie Herausforderung fiir die medienpédago-
gische Praxis dar.

Auch in der aktuellen Studie ,Zielgruppe Kind”
von BAACKE/SANDER/VOLLBRECHT/ KOMMER u.a.
(1999) wird die quantitative Zunahme von Werbung
durch die Verbreitung der Privatsender als proble-
matisch angesehen. Die Autoren stellen in ihrem
theoretischen Teil auch die Argumente der Werbe-
kritik (MULLER?, WINNS, EICKE®?) knapp vor. In dieser
Sicht werde die Werbung zu einem simplen Sinnstif-
ter: ,Der kommunikativ-piddagogiche Selbstzweck der
Subjektwerdung geht verloren, die beriihmte Devise des
Descartes ,Ich denke, also bin ich’ wird heute transfor-
miert in den Slogan ,Ich kaufe, also bin ich’.” Kritisch
hinterfragen BAACKE u. a. diese kulturpessimistische
Haltung und merken an, dass hinter derartigen Ma-
nipulationsvorstellungen ein bestimmtes Men-
schenbild stehe. Dieses , Menschenbild wird nicht aus
der Sichtweise von Kindern und damit aus der Perspekti-
ve eines eigenen Lebens- und Entwicklungsrechtes ent-
wickelt, sondern aus dem Blickwinkel von ,anderen’, be-
stimmten Interessengruppen, die ihr Menschenbild von
den eigenen Vorstellungen her in Szene setzen.”10 Des-
halb sind die Ergebnisse der quantitativen Kinderbe-
fragung zur ,Werbekompetenz” von Bedeutung. In
der Stichprobe waren jeweils ca. 800 Kinder aus dem
Grofiraum Bielefeld und aus dem Grofiraum Hal-
le/S. einbezogen. Bei der Analyse der ,Werbekom-
petenz” standen vier Fragenbereiche im Vorder-
grund:

a) Woher kennst Du Werbung?

Kinder kennen Werbung vorwiegend aus dem Fern-
sehen. Immerhin 86,6 % der Sechsjahrigen gaben an,
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Werbung aus dem Fernsehen zu kennen, hingegen
sind andere Medien, aufgrund der geringfligigen
Nutzung dieser Altersgruppe kaum als Werbetrager
bekannt. Das Radio wird mit 10,1 %, Plakate mit
3,6 % und Zeitungen mit 4,0 % angegeben.!!

b) Wie gefillt Dir Werbung allgemein?

Mit der Frage ,,Wie gefillt Dir Werbung allgemein”
sollte die Akzeptanz von Werbung mittels eines
Schulnotensystems von 1 (sehr gut) bis 6 (sehr
schlecht) erhoben werden. Dabei zeigte sich deutlich,
dass Werbung — dabei beziehen sich Sechsjdhrige
vorrangig auf Fernsehwerbung (siehe a) mit der ge-
mittelten Durchschnittsnote von 2,49 deutlich am po-
sitivsten bewertet wird. Immerhin 62,7 % der Sechs-
jahrigen bewerten Werbung mit der Note 1-2.12, Das
Alter der Kinder spielt fiir die Akzeptanz von Wer-
bung eine herausragende Rolle. Jiingere Kinder be-
werten Werbung tendenziell positiver als die Alte-
ren.”13

¢) Glaubst Du, was in der Werbung gesagt wird?

Auch bei der Frage ,Glaubst Du, was in der Wer-
bung gesagt wird?” soll hier nur die Perspektive auf
die Sechsjdhrigen gelenkt werden. 33,2 % der befrag-
ten Sechsjdhrigen gaben an, dass sie das glauben,
was in der Werbung gezeigt wird, 25,3 % glauben der
Werbung , manchmal”, 33,6% gaben ,nein” an, 7,9 %
gaben , weifs nicht” an. Weitaus skeptischer gegen-
tiber Werbebotschaften sind bereits die 7-8-Jdhrigen
(20,5 % antworten mit ,ja”) und die 9-Jahrigen (9,8 %
antworten mit ,ja“). Dieses Antwortverhalten kann
als Bestitigung der Ergebnisse von CHARLTON/ NEU-
MANN-BRAUN u. a. (1995) gewertet werden. Je jliinger
die Kinder sind, desto weniger sind sie in der Lage
eine kritische Distanz zu den Werbebotschaften ein-
zunehmen. BAACKE u.a. formulieren dies positiver:
,mit fortschreitendem Alter wird deutlich, daf$ die Kinder
die Werbebotschaften kritisch beurteilen.”14

d) Was glaubst Du, warum wird Werbung ge-
macht?

Bei dieser Frage wurden den Kindern neun Antwort-
moglichkeiten vorgegeben, von denen je drei Ant-
worten einem kategorialen Oberbereich zugeordnet
wurden. So wurden Antwortméglichkeiten wie ,Da-
mit Deine Eltern wissen, was sie Dir kaufen kénnen”
oder ,,Damit Du weisst, was es Neues gibt”“ dem Be-
reich der informationellen und/oder affektiven Be-
einflussung zugeordnet. Antwortméglichkeiten wie
,Damit sich Leute Dinge kaufen, die sie gar nicht
brauchen” oder ,,Damit die Firmen mehr verkaufen”
wurden dem Bereich des Wesens von Werbung in der
Marktwirtschaft zugeordnet. Die dritte Kategorie
umfasst den Bereich der zufélligen, nebenséchlichen
oder oberfldchlichen Erscheinungen oder Verhaltens-
weisen und meint Aussagen wie ,,Damit Kinder was
zu lachen haben” oder ,,Damit man zwischendurch
etwas anderes machen kann”. Die Ergebnisse der
Antwortmoglichkeiten 1-9 wurden zu einem Index
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zusammengefasst. Kinder, die alle Antworten ,, rich-
tig” beantworteten, erreichten den Punktwert 9, Kin-
der, die alle Fragen , falsch” beantworteten, erreich-
ten den Punktwert 1. Kinder im Alter von sechs Jah-
ren erreichten so einen errechneten Mittelwert ihrer
Werbekompetenz von 4,34. Weitere Mittelwerte nach
Alter: 7 Jahre = 4,75; 8 Jahre = 5,03; 9 Jahre = 5,57;
10 Jahre = 6,69. Ab dem zehnten Lebensjahr stagniert
die Werbekompetenz deutlich. Anhand dieser Mit-
telwerte ist deutlich zu erkennen, dass die Werbe-
kompetenz mit dem Alter zunimmt. Aufféllig ist an
der Beantwortung der Fragen, dass mehr als 50 % der
Sechsjahrigen meinen, dass Werbung gezeigt wird,
damit sie selbst etwas zu lachen haben und glauben,
dass Werbung im Fernsehen gezeigt wird, damit das
Fernsehen ,nicht so langweilig ist” (Zustimmung von
42,5 % der Sechsjahrigen). Auch die Ergebnisse dieser
Frage zeigen deutlich, dass das Alter und die Schul-
bildung , wesentliche Faktoren darstellen, die Ein-
fluss auf die Ausbildung einer kindlichen Medien-
bzw. Werbekompetenz haben.”15

Die Autoren bestdtigen drei Problembereiche, die
auch in der Studie von CHARLTON u. a. (1995) formu-
liert wurden: , Erstens konnen insbesondere Vorschul-
kinder nur unzureichend Werbung von Programm unter-
scheiden; hier ist eine grofSere spezifische Teilgruppe iden-
tifizierbar, die diese Verstindnisleistung nicht erbringen
kann. Zweitens haben alle Kinder Schwierigkeiten, unge-
wohnte Formen der Werbung (Non-Spotwerbung) zu ver-
stehen, und drittens iibt die Familie nur einen beschrink-
ten Einfluss auf die Werbeerziehung aus.”16

Die Studie ,Die Trennung von Werbung und
Programm im Fernsehen” von VOLPERS / HERKSTRO-
TER/SCHNIER (1998) beschiftigt sich mit programmli-
chen und werblichen Entwicklungen im digitalen
Zeitalter und ihren Rechtsfolgen. Bei dieser Studie
stehen also nicht die Rezipienten oder sich daran
anschliefende padagogische Uberlegungen im Mit-
telpunkt, sondern die Programmangebote des Fern-
sehens, die in ihnen vorkommenden oder zu erwar-
tenden Werbeformen sowie deren rundfunkrechtli-
che Regelung. Die Ergebnisse dieser Studie erschei-
nen wichtig, zumal sie die raffinierten Werbestrate-
gien unter dem Aspekt der rundfunkrechtlichen Sei-
te betrachtet. So gehen VOLPERS u.a. auch auf die
Darstellung von Werbung und werblichen Erschei-
nungsformen im Fernsehen ein und problematisie-
ren diese. Grundsétzlich heben VOLPERS u. a. hervor:
. Die fiir die Fernsehwerbung in Deutschland geltenden
Rechtsnormen fordern eine strikte Trennung von Wer-
bung und Programm und eine Kennzeichnungspflicht der
Werbung. Beide Bestimmungen sollen verhindern, dass
das Fernsehprogramm fiir den Zuschauer zu einem nicht
mehr zu entwirrenden Konglomerat aus Werbung und re-
daktionellem Angebot verschmilzt.”17 Die klare Tren-
nung von Werbung und Programm ist im § 7 Abs. 3,
Satz 1 des deutschen Rundfunkstaatsvertrages be-
schrieben. Dort heif3t es: , Werbung muss als solche klar
erkennbar sein. Sie muss im Fernsehen durch optische und
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im Horfunk durch akustische Mittel eindeutig von ande-
ren Programmteilen getrennt sein. In der Werbung diirfen
keine unterschwelligen Techniken eingesetzt werden.”1$
VOLPERS u.a. sehen eine erste Trennungsunschérfe
zwischen Werbung und Programm an der Stelle ge-
geben, wo lediglich zu Beginn eines Werbeblocks die
Werbekennzeichnung erfolgt. Ein Rezipient, der in
einen laufenden Werbeblock zappt, muss aufgrund
seines Genrewissens erkennen, dass es sich um Wer-
bung handelt. Eine weitere Trennungsunschérfe be-
schreiben die Autoren folgendermafen: , Die Werbe-
blocks der privaten Fernsehveranstalter sind hiufig fol-
gendermaflen aufgebaut: Sie beginnen mit dem Werbe-
trenner, es folgen Spots mit Wirtschaftswerbung, das En-
de der Wirtschaftswerbung ist mit diversen Programm-
hinweisen in Form von Trailern markiert. Im Anschluss
an die Trailer — also formal aufSerhalb des Werbeblocks —
werden nun immer hiufiger Werbespots platziert, in de-
nen fiir Merchandisingprodukte geworben wird, die sich
auf die anschlieffende Sendung beziehen.”’® Den Grund
fiir diese Platzierung von Werbung sehen VOLPERS
u.a. darin, dass die entsprechenden Merchandising-
Produkte als Begleitmaterial zur Sendung definiert
werden, um so ihre rechtliche Zuldssigkeit herzustel-
len, denn , Hinweise auf Begleitmaterialien stellen nach
den Werberichtlinien der Landesmedienanstalten keine
Werbung dar.”20 VOLPERS u. a. nennen zehn bereits be-
stehende konventionelle Formen der Werbung im
Fernsehen: Werbespots und Werbeblécke, Sponso-
ring, Dauerwerbesendungen, Gewinnspiele, Tele-
shopping, Product Placement, Formen der Schleich-
werbung, Banden- und Trikotwerbung, Bartering,
Merchandising und Licensing. AuSerdem prognosti-
zieren die Autoren u.a. folgende neuartige oder ge-
plante Werbeformen fiir das Fernsehen: Infomercials
(langformatige Produktwerbefilme von 15 bis 60 Mi-
nuten), Storymercials (kurze (Werbe)Geschichten,
die rund um ein Produkt erzdhlt werden) und Split-
Screening (parallele Ausstrahlung von Werbung und
Programm durch die Aufteilung des Bildschirms,
z.B. ein Viertel fiir Werbung, drei Viertel fiir Pro-
gramm). Dass die bereits bestehenden und die ver-
mutlich zukiinftigen Werbeformen im Fernsehen so
entwickelt werden, dass es fiir den Rezipienten im-
mer schwieriger wird, Werbung und Programm zu
differenzieren, beschreiben VOLPERS u.a. folgender-
mafsen: ,Je stirker sich die Werbung in ihrer Gestaltung
an Programmelemente anlehnt, desto schwieriger ist der
werbliche Charakter einzelner Kommunikationsinhalte fiir
den Zuschauer zu erkennen. Wir konnen derzeit eine Mi-
schung aus Programm und Werbung feststellen, die vom
Zuschauer ein erhebliches MafS an Media Literacy erfor-
dert. Mit diesem Begriff wird die Fihigkeit des Rezipien-
ten beschrieben, mit einem Medium kompetent umzuge-
hen. Hierbei sind je nach Alter, Bildung und Medienso-
zialisation erhebliche Unterschiede festzustellen. Insofern
erscheint es nicht unbedenklich, wenn gerade im Kinder-
fernsehen die formale und inhaltliche Angleichung zwi-
schen Werbung und Programm am weitesten fortgeschrit-
ten ist.”?1
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Handlungsbedarf: Werbekompetenz
und Werbepadagogik

Deutlich wird an den dargestellten Untersuchungen,
dass die besondere Problematik der Werbekompe-
tenz in der Altersgruppe der Vor- und Grundschul-
kinder liegt und eine werbe- und konsumpéadagogi-
sche Arbeit vor allem im Vor- und Grundschulbe-
reich dringend notwendig ist. Dies bestdtigen auch

Noch mehr als die Grundschulkinder
konnen Vorschulkinder nicht zwischen
Werbung und Programm unterscheiden
sowie ihre Intentionen erkennen.

BAACKE u.a. indem sie schreiben: ,Der spezifische
Auftrag einer medienpidagogisch vermittelten Medien-
kompetenz bestinde darin, derart vorhandenes Wissen di-
daktisch aufzubereiten und methodisch zu arrangieren,
um nicht auf die Selbstliufigkeit sozialisatorischer Prozes-
se zu vertrauen, denn: Medien-Kompetenz, hier verstan-
den als spezifische Werbe-Kompetenz, tut sich nicht von
selbst, sondern muss gestiitzt und gefordert werden.”?2
Die Ergebnisse der vorgestellten Studien sind darauf
zu tiberpriifen, welche Kompetenzen im welcher Al-
tersstufe gezielt zu férdern sind, denn es wird deut-
lich, dass Vorschulkinder sich hinsichtlich ihrer Wer-
bekompetenz von Kindern im Grundschulbereich
unterscheiden und von daher auch andere, gezielte
MafBnahmen zur Forderung ihrer Werbekompetenz
notwendig sind. Wie die Darstellung der For-
schungsergebnisse auch zeigt, hat das Thema , Kin-
der, Werbung und Konsum” in den letzten Jahren ei-
ne Renaissance in der wissenschaftlichen Forschung
erfahren. Weniger ausgepragt ist hingegen die (me-
dien)pddagogische Praxisarbeit in diesen Feldern.
Erste Ansidtze im medienpddagogischen Bereich lie-
gen mit den Arbeiten von MAYER , Kinderwerbung —
Werbekinder“2? und LANGE/DIpszuwelT , Kinder,
Werbung und Konsum“?* vor. MAYER liefert neben
einer Darstellung der Bedingungen, Strategien und
Ziele der werbetreibenden Wirtschaft und den Kin-
dern als Zielgruppe und Stilmittel der Werbung
knappe Uberlegungen zu einer Werbepadagogik.
Wie u.a. die Studie des Deutschen Jugendinstitu-
tes? zeigt, ist die Schule von Konzepten zur Werbe-
padagogik weit entfernt. Erste Vorschlage zur Wer-
bepddagogik in der Schule machen LANGE/DIDSZU-
WEIT. Sie sehen es fiir wichtig an, , die Eigenkompetenz
von Kindern zu fordern, aber auch Werbewelten zu ent-
mythologisieren 26 Dieses Ziel sei am ehesten in einem
Unterricht umzusetzen, der sich auf das Werbewis-
sen und die Werbeerfahrungen der Kinder einlasst,
um offen mit ihnen dartiber zu sprechen oder diese
spielerisch zu bearbeiten. In ihrem kurzen didakti-
schen Teil zeigen sie exemplarisch drei Bausteine zur
Werbeerziehung, die sich an die Zielgruppe der 11-
bis 15-Jdhrigen richten. Der Einsatz der didaktischen
Bausteine ist hauptsdchlich mit Blick auf die Schule
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ausgelegt und regt die Themen , Konsum und Out-
fit“ (Konsumsteckbrief), ,,Beeinflussung durch Wer-
bung” und ,, Werbebotschaften” an. Deutlich auf die
Grundschule und Familie ausgerichtet, ist der 1999
erschienene Baukasten ,Kinder und Werbung*.?
Dieser Baukasten versucht Werbekompetenz vor al-
lem durch ein spielerisches Nachvollziehen einer
Werbekampagne zu férdern. Dieser fiir die medien-
padagogische Praxis entwickelte Baukasten ist als ei-
ne Art Spielesammlung aufbereitet, in der neben
Brett-, Wiirfel- und Kartenspiel auch eine Horspiel-
kassette, eine CD-Rom und ein Video enthalten sind.
Fraglich erscheint die wenig differenzierte Entwick-
lung von gemeinsamen Bausteinen fiir Kindergarten
und Grundschule, weil neben entwicklungspsycho-
logischen Aspekten der Medienkompetenz auch in-
stitutionelle Rahmenbedingungen von Kindergarten
und Grundschule unterschiedlich ausfallen.

Fiir den Bereich des Kindergartens liegen mit dem
Forschungsprojekt ,, Vermittlung von Werbekompe-
tenz” (NEUR/AUFENANGER, 1999) gezielte medien-
padagogische Strategien zur Férderung der Werbe-
kompetenz von Vorschulkindern, Eltern und Erzie-
herInnen vor (siehe folgende Artikel). Noch mehr als
die Grundschulkinder kénnen Vorschulkinder nicht
zwischen Werbung und Programm unterscheiden
sowie ihre Intention erkennen. Insofern liegt die Fra-
ge nahe, ob Kinder in diesem Alter durch medien-
padagogische Mafinahmen in ihrer Werbe- und Me-
dienkompetenz geférdert werden konnen. Obwohl
die Problematik der fehlenden Werbekompetenz erst
deutlich erkannt wurde, als die Studie von CHARL-
TON u.a. (1995) erschien, muss konstatiert werden,
dass sie auch bereits vor der quantitativen Zunahme
von Werbung und dem dadurch ausgeldsten Regu-
lierungsbedarf bestanden hat, und zwar unabhéingig
davon, ob Fernsehwerbung im 6ffentlich-rechtlichen
oder privaten Rundfunk zu sehen war. Die Proble-
matik der Unterscheidung von Programm und Wer-
bung liegt vorrangig in der mangelnden Werbekom-
petenz der Vorschulkinder begriindet und nicht in
der quantitativen oder prinzipiellen Ausstrahlung
von Werbespots im Fernsehen. Mit der Feststellung
dieser Problematik wurde auch den Kontrollorganen
deutlich, dass eine ausschlieSlich rechtliche Regulie-
rung und Uberwachung der Werbeschaltungen im
Fernsehen nicht ausreicht, sondern dass das Engage-
ment in die Férderung der Medienkompetenz — und
hier im speziellen der Werbekompetenz — des Rezi-
pienten gehen muss. Der Forderung der Medien-
kompetenz hat sich die Medienpddagogik zuge-
wandt, nachdem sie sich in den 70er Jahren von nor-
mativ-bewahrpadagogischen Paradigmen 16ste und
die Mediennutzer mit ihren Bediirfnissen und Kom-
petenzen deutlicher in den Mittelpunkt ihrer Kon-
zepte stellte. BAACKE beschreibt Aufgaben und
Handlungsfelder der Medienpddagogik folgender-
maflen: , Aufgabe der Medienpidagogik ist es anzugeben,
an welchen Stellen in der Interaktion von Medien und
Menschen (hier vor allem: Kindern und Jugendlichen) er-
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ziehend und bildend, lehrend und beratend, orientierend
und informierend einzugreifen sei.”?$ Bezogen auf die
beschriebene Problemlage muss die sich daran
anschlieBende Frage sein, ob es der Medienpadago-
gik gelingen kann, Vorschulkinder mittels medien-
padagogischer Angebote zu einer besseren Tren-
nung von Programm und Werbung zu befahigen so-

Kann es der Medienpadagogik gelingen
Vorschulkinder mittels medienpadagogi-
scher Angebote zu einer besseren Trennung
von Programm und Werbung

zu beféhigen?

wie ihnen die Intention von Fernsehwerbung zu ver-
mitteln. Diese Befdhigungen des richtigen Verste-
hens und Orientierens sollen als ein Beitrag zur
Pravention?® verstanden werden, mit der die zustan-
digen Kontrollorgane ihrer Verantwortung in die-
sem Problemfeld nachkommen. Dieser medien-
padagogische Ansatz versteht sich als praventiv, in-
dem er durch paddagogische Auseinandersetzung
mit den Medien Handlungs- und Deutungskompe-
tenzen im Umgang mit den Medien vermittelt und
fordert. Er geht somit davon aus, dafl Schutz nicht
immer durch fremdbestimmte, gesetzlich verankerte
Verbote erreicht werden kann, sondern auch durch
selbstbestimmte, auf die Kinder und Erwachsene be-
zogene Medienkompetenz. Dass sich aber Medien-
und Werbekompetenz nicht ohne die Unterstiitzung
bzw. Umsetzung der im Vorschulalter wichtigen In-
stitutionen umsetzen lafst, deuten folgende Aussa-
gen von Eltern® an: , Werbung kann man nicht aus un-
serer Zeit wegdenken. Man sollte aber den Kindern bei-
bringen, eine eigene Meinung zu haben, ohne sich stindig
von anderen und von der Werbung beeinflussen zu lassen.
Denn wer selbstbewusst ist, kauft auch bewusst.” oder
, Wenn die Familie eine Gemeinschaft ist und gemeinsam
lebt und sich mitteilt, dann hat man die Moglichkeit sein
Kind kennen zu lernen und abzuwigen, was angebracht
ist, und was nicht. Und so ist Werbung und Fernsehkon-
sum zu kontrollieren, denn es wird miteinander erlebt und
gelebt.” Daher sind Eltern und ErzieherInnen, der
Kindergarten und die Familie in diesen pddagogi-
schen Prozess zu integrieren. Wie auch MAYER, aber
auch KoMMER3! hervorheben, kann eine Werbe- und
Konsumpidagogik nur in Zusammenarbeit mit er-
zieherischen Institutionen, wie es die Familie, der
Kindergarten und die Schule sind, gelingen. Aller-
dings wurden von der Medienpddagogik bisher
kaum gezielte padagogische Konzepte fiir die The-
matik der Werbe- und Konsumpédagogik ent-
wickelt. Dies mag daran liegen, dass sie bis in die
80er Jahre hinein eine negative, kulturkritische Sicht
der Werbung in der Tradition der Kritischen Theorie
der Frankfurter Schule vertrat. Danach bestand die
wesentliche Funktion von Werbung in einer Ver-
fithrung zum Konsum und Werbung diente dazu,
die Menschen von ihren eigentlichen Bediirfnissen
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zu entfremden. Erst in den 90er Jahren wurde ver-
sucht, das Verhiltnis von Kindern zu Werbung aus
der Sicht der Kinder zu bestimmen.32 Auf der Grund-
lage ihrer entwicklungsbedingten Kompetenzen
sind folglich auch medienpéddagogische Projekte zur
Foérderung der Werbekompetenz zu entwickeln.
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