MEDIENERZIEHUNG

Modell zum nebenstehenden Beitrag

Aspekte der Werbewirkung aul Kinder und Familie

Laesellschalt

—  Muli-Aphangessl Bschafl

- Bownule Markiwarischafs, Wohlstandskwter

se o Werdisderung der Koidhen wod des | Baides!
woi koarad

= Lrselee s Tngesdimediasebnt -

—~ Tarschunp { Wissen uber Wirkwngen e

-+ Medicnpddagoa {komsepine car Woedse-
padiigeeak)

__,_.—'—‘___ ___‘—\—|_\_\_\_\_\_\_

=~ Axhedisieruny der Allugsne

(1hibee nod Senw sl serknupliy
— p—

Il mbeslesieoong, sl

Casnsmmiee £ mlEre Plorulisaerung

Svniln lwen

Fernsehen und Famitie
' = Halksb-mler-5m
||I 1" E::IE:IE A1 o ‘n'rﬂl"E'I'l .Ill Pr‘ﬂll.l.llitf Cncmakeranp
|I LDn{'rﬂln:rlllnﬁLn;u':fm‘::” f_j:b_rfhsﬂ____ - E:i':-n‘:l:":“u Mol

chips, Shlmcdel psw |

“t o Spelalastemkd S
[t loaeekenl |
2z Fitbaidys! Fur konder
Eraelowigssil amd
Erschungs.acl=

Werte unid
Normen
Cresundhuit. Emahrung
ko] ~thisches Yaore
haliew, Ko encrhal -
feny, Cieschlecsts-
roal i

= Medeenlzeld lcen

== Hiwhgke deor
[rarbidung

Binmsy medmick

Kardar als cagen- Boonsumrwunse e

standige” Boomsumarien

Kinder 215 Kaal-
ke e ider

Appoellamser Clenakige
M crtedmack’
hinder
12 Labenseedl
=+ Eanfuss vionn Facunden
—  Xoend-kpgnite e Fiabigkeilen
Taschengeld, Kaufkridt
Chaaniatslve Fenehinbog
Ui

=
=

72 M E D I E N - 1 M P U L S E Mérz '00



MEDIENERZIEHUNG

Norbert Neufs

4. TEIL DER REIHE: WERBEKOMPETENZ UND WERBEPADAGOGIK
Themen einer werbe- und konsumpadagogischen

Erwachsenenbildung

Képt'n Blaubdr Limo im Supermarkt oder die

Happy Hippos im Fernsehen. Auf die kauf-
kraftige Zielgruppe ,Kinder” haben es ganze Wirt-
schaftszweige abgesehen. Und das bedeutet, dass
Kinder nicht nur beim Werbefernsehen, sondern
auch beim Sport wie auch am Friihstiickstisch, also
in allen alltdglichen Situationen mit Werbung kon-
frontiert werden. Oft werden die Vorlieben der Kin-
der sowie ihre starke Identifikation mit ihren Lieb-
lingshelden ausgenutzt. Das ist ein Punkt, dem El-
tern und Piddagoglnnen besonders kritisch gegen-
tiberstehen. Vor diesem Hintergrund wird das Be-
diirfnis vieler Eltern deutlich, ihre Kinder vor dieser
,Manipulation” zu schiitzen. Doch wer sein Kind
nicht isolieren will, muss wohl in Kauf nehmen, dass
es vielfdltige Werbekontakte hat; zudem stellt ein
,werbefreies Paradies” ohnehin eine Illusion dar.
Kinder leben in dieser Konsumwelt, wachsen in ihr
auf und miissen lernen, sich darin zurecht zu finden.
Wer sein Kind abschirmt, schrankt auch die Moglich-
keiten einer Orientierung und sinnvollen Umgangs-
weise ein. Einfach nichts zu tun und die Kinder sich
selbst zu tiberlassen scheint nicht die richtige Strate-
gie, denn Kinder brauchen bei der Orientierung in
dieser komplexen Welt auch Hilfen und Erklarungen
von Erwachsenen.

E gal ob Colgates Kids World im Internet, die

1. FUnf Themenbereiche werbe-
und konsumpéadagogischer
Erwachsenenbildung

In dem bestehenden Modell (sieche nebenstehende
Abbildung) sind wesentliche Aspekte der Werbewir-
kung dargestellt. Im Zentrum dieses Modells stehen
die beteiligten Instanzen und Institutionen (Familie,
Kinder, Fernsehen, Werbung, gesellschaftliche Be-
dingungen). Ausgehend von diesem Modell lassen
sich fiinf Themen- und Problembereiche ausarbeiten,
die einen inhaltlichen Ansatz fiir die werbe- und
konsumpédagogische Erwachsenenbildung bieten.
Vor jedes Thema wurden exemplarisch eine Mei-
nung oder Erfahrung eines Elternteils gestellt, die die
Eltern im Rahmen einer Elternbefragung schriftlich
duflerten.

Einschrankend muss noch gesagt werden, dass es
im Rahmen dieses Artikels nicht mdoglich ist, auch
das methodisch-didaktische Vorgehen und die be-
stehenden Erfahrungen aus der Bildungsarbeit mit
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Eltern und Pddagoglnnen vorzustellen. Hier sei auf
die ausfiihrliche Projektdokumentation verwiesen
(siehe Ende des Artikels).

a) Thema 1: Werbung und Wertevermittlung

,,Gerade vor Festen wie Weihnachten und Ostern werden
die Kinder in der Werbung formlich bombardiert mit
Spielzeug, das man ,unbedingt haben muss’. Dies fiihrt
zwangslaufig zu Enttduschungen und Konflikten in der
Familie.”?

Es gibt keine Erziehung ohne die Vermittlung von
Normen und Werten. , Zwischenmenschlicher Um-
gang, das Handeln von Menschen miteinander ist immer
orientiert an Menschen- und Weltbildern, an Normen und
Zielen der Sozialordnung und Lebensentwiirfe, an Anfor-
derungen und Herausforderungen. Das Ziel von Erzie-
hung und Bildung ist nur normativ bestimmbar.”3 Die
Bestimmung und Vermittlung von Werten und Nor-
men in der Erziehung geschieht teils bewusst, teils
unbewusst. Eltern vermitteln Kindern immer be-
stimmte Verhaltensregeln, Einstellungen, Wert- und
Normvorstellungen. Eltern gehen bewusst und nor-
mativ bei der Vermittlung von Werten vor, indem sie
Kindern gewiinschte Verhaltensweisen loben und
unerwiinschte Verhaltensweisen tadeln. Selbst dann,
wenn Erwachsene keine zielgerichtete Erziehungs-
absicht haben, fordert das Kind durch sein Verhalten
und Handeln eine Reaktion vom erwachsenen Ge-
gentiber heraus. In das Verhalten gegeniiber dem
Kind gehen jedoch immer eigene Vorstellungen von
,richtig und falsch”, von ,,gut und schlecht” und von
,angemessen und unangemessen” ein. In dieses in-
dividuell ausgehandelte und in gewisser Weise auch
intime Wertesystem der Familie tritt nun die Wer-
bung mit ihren wert- und normbezogenen Kaufap-
pellen. Werbung vermittelt Werte, indem sie an die
materielle Seite der (Waren-)Werte immaterielle,
pointierte Aussagen iiber Image, Lifestyle und Kom-
munikations- und Handlungsformen kniipft. Beides,
sowohl das prinzipielle Hervorheben von materiel-
len Werten als auch die Verkniipfung mit immateri-
ellen Botschaften, bereitet Eltern haufig Schwierig-
keiten. Sie sind in der Regel um die Personlichkeits-
entwicklung ihres Kindes bemiiht und sehen es als
problematisch an, dass Anerkennung, Freundschaft,
Spiel und Identitét in der Werbung immer in Zusam-
menhang mit einem Produkt der Warenwelt gekop-
pelt sind. Wie deutlich dies als Problemfeld von jeder
einzelnen Familie wahrgenommen wird, hangt von
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vielen Faktoren ab (z.B. der Art der Wertorientie-
rung in der Familie, der Massivitdt der medialen
Werbebotschaften, dem sozialen Umfeld der Familie,
der peergroup des Kindes usw.). In folgenden Berei-
chen kann es zu einer Kollision der Werte- und Nor-
menvermittlung zwischen familidrer und medial-
werbebezogener Einflussnahme kommen:

* ,Haste-was-biste-was-Orientierung”: Sowohl
einzelne Werbespots als auch die Masse der Wer-
bung im Fernsehen vermitteln den Eindruck, dass
Identitét tiber das Besitzen von bestimmten Waren
,gebildet” wird. Insbesondere Eltern, in deren
Wertehierarchie die ,inneren Werte” (z.B. Ehrlich-
keit, Empathie, Toleranz, Solidaritit usw.) hoher ste-
hen als die , dufieren, materiellen Werte”, sehen in
dieser ,Haste-was-biste-was-Perspektive” Probleme,
und zwar in zweifacher Hinsicht: einmal, weil sie be-
fiirchten, dass ihre Kinder selbst diese Form der
,Identititsbildung” annehmen, und zweitens, weil
sie befiirchten, dass ihre Kinder die Akzeptanz bzw.
die Wertschédtzung anderer Menschen nicht tiberwie-
gend aus deren individuellem Sosein, sondern von
deren materieller Ausstattung und Moglichkeiten
ableiten.

e Familienbilder: Obwohl sich innerhalb der eu-
ropdischen Industriegesellschaften vielfiltige Le-
bens- und Familienformen entwickelt haben, stellt
Werbung héufig eine idealtypische Familie in einer
,wundersamen idyllischen Idealwelt” (grofle Woh-
nung, neues Auto, Grofieltern sind da, kreative Spie-
le finden statt usw.) vor.

* Heldenbilder: Eine besondere Form der Ver-
kniipfung von Wertevermittlung und Waren ge-
schieht durch reale, medial vermittelte ,,Medienhel-
den”, wie z.B. Boris Becker. Mit dieser Figur verbin-
det sich ein erfolgreicher Sportler, der durch Leis-
tung, Konnen und die entsprechende gesellschaftli-
che Bewertung seiner Sportart zu Erfolg, Ruhm und
Anerkennung gekommen ist. Indem Boris Becker
Werbung fiir ,Nutella” macht, wird sowohl sein ho-
her Bekanntheits- und Beliebtheitsgrad als auch die
mit seinem Namen verbundenen Attribute an dieses
Produkt gebunden. Neben dieser formalen Verbin-
dung wird diese Verbindung auch innerhalb des
Werbespots inhaltlich hergestellt.

Eltern ist meistens sehr deutlich, dass Werbung
auf ihre Kinder einen Einfluss austibt. Dabei greifen
werbevermittelnde Verhaltensmuster und Lebenssti-
le auch in die Wertehierarchien der Familie ein.

Weniger deutlich ist ihnen hingegen, wo sie selbst
angesprochen werden sollen und an welchen Punk-
ten die Werbung mit ihren Aussagen an sie appel-
liert. Deshalb ist ein wichtiges Thema von medien-
padagogischer Erwachsenenbildung, gerade auf die
Werbung einzugehen, die sich an die Eltern selbst
richtet und die an die Bediirfnisse von jungen Eltern,
,das Beste fiir das Kind” zu wollen (Erndhrung, Ver-
sicherung, Spielzeug, Gesundheit usw.), ankniipft.
Die Werbung vermittelt hier das (vordergriindig) be-
ruhigende Gefiihl, mit dem Kauf eines Produktes
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dem Kind und dessen Anspriichen gerecht zu wer-
den. Auf diese Weise kénnen auch Werbebilder in
der Familie an Einfluss und Bedeutung gewinnen
und so auf die Wertevermittlung der Familien Ein-
fluss nehmen. Dies gilt es bewusst zu machen und zu
reflektieren. Ankniipfungspunkt fiir eine kon-
sumpddagogische Erwachsenenbildung sind also
auch , Erziehungsunsicherheiten”, die durch indivi-
dualisierte und pluralisierte Lebenslagen entstehen.
Dabei ist der Begriff ,Werte” durch seine Doppelsin-
nigkeit geeignet, um zu verdeutlichen, dass es um
die Spannung von , Haben” und/oder ,Sein” geht.
,Werte bilden” kann heifen, materiellen Reichtum
anzuhiufen. Es kann auch heifien, den Kindern bei
der Suche nach ethisch-moralischen Prinzipien be-
hilflich zu sein, indem immaterielle Werte eine ande-
re Bewertung erfahren als materielle.

b) Thema 2: Medien- und Werbewirkungen

. Werbung ist hochst profihafte Manipulation speziell von
Kindern, steuert jedweder Erziehung zur realen Einsicht
der Umuwelt entgegen, fiihrt schon friih zum Konsumter-
ror hin und fiihrt zu fatalen Fehleinschitzungen der eige-
nen Stellung.”?

Ein zweites wichtiges Thema fiir die Arbeit mit El-
tern oder Pddagoglnnen ist die Problematisierung
von Modellen zur , Werbewirkung”, denn mit diesen
Modellen verbinden sich auch Einschdtzungen tiber
den Erfolg oder Misserfolg von erzieherischer Ein-
flussnahme.

In der traditionellen Medienforschung stand das
Prinzip des Reiz-Reaktions-Modells im Vorder-
grund. Bei diesem einfachen Modell der Lerntheorie
wird der Wirkungsbegriff allerdings stark auf eine
nachweisbare Verdnderung von Handlungsweisen
eingeschrankt. Solche Wirkungen sind jedoch selten
direkt und fast nie dauerhaft nachzuweisen. So rea-
gieren Rezipienten nach dem Anschauen einer Wer-
bung selten direkt mit einem Kaufwunsch. Aber ge-
rade diese einfache Sichtweise auf den Wirkungsbe-
griff engt die erzieherischen Moglichkeiten sehr
stark ein, weil der ,iiberméchtigen, kausalen Wir-
kung” nichts entgegenzusetzen ist.

Entgegen diesem Modell spricht viel dafiir, dass
Medien- und Werbewirkung ein sehr komplexer
Prozess ist, der durch viele Faktoren beeinflusst ist.
Man konnte sagen: Die Werbewirkung gibt es nicht,
aber es gibt eine Reihe verschiedener Faktoren, die
die Werbewirkung beeinflussen. Diese Faktoren
hemmen oder férdern die Wahrscheinlichkeit einer
,Werbewirkung”. Zu diesen Faktoren gehort maf-
geblich auch das soziale und familidre Umfeld dazu.
Hier ist vor allem der Umgang mit ,, Konsum” und
,individuellen Bediirfnissen” in der Familie ent-
scheidend. Als weitere wichtige Faktoren, die die
Werberezeption von Kinder beeinflussen, sind die
zunehmende Kommerzialisierung verschiedenster
Lebensbereiche, die Mediatisierung von Erlebnisrau-
men, die enge Verkniipfung von Medien und Wirt-
schaft sowie die entwicklungsbedingten Wahrneh-
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mungsfihigkeiten von Kindern zu nennen. Es ist
zwar durchaus moglich, dass sich Kinder einzelnen
Werbespots entziehen, entscheidend ist aber die tiber
die Fernsehwerbung mitvollzogene gesellschaftliche
Entwicklung, die Konsum in den Mittelpunkt von
Handlungen und Kommunikation stellt. Es geht um
ein normatives Weltbild, das kommuniziert wird
und durch Umfang und Mittel weite Verbreitung fin-
det.#

Neben diesen eher sozialisatorischen Fragen inter-
essiert Eltern aber auch, wie das einzelne Kind die
aufgenommenen Werbebotschaften versteht und
verarbeitet. Dahinter steht hédufig die Befiirchtung,
dass Kinder dadurch, dass sie sich noch im Aufbau
der Identitdt befinden, starker den negativen Einwir-
kungen ausgesetzt sind. Hier gibt es Forschungs-
ansitze, die das Individuum in den Mittelpunkt ih-
rer Betrachtung stellen. Thr Ziel ist es, die Auswir-
kungen auf die soziale, emotionale und moralische
Entwicklung der Kinder zu untersuchen. Die Wir-
kung von Medien und Werbung stellt grundsitz-
lich keine feste Grofie dar, sondern ist immer auch
abhdngig von dem rezipierenden Individuum. Die
Reaktionen des Zuschauers hiangen sowohl von den
auBerhalb der Personen liegenden Bedingungen
(dem Werbespot sowie der Situation, in der der Spot
geschaut wird) als auch von den innerhalb der Per-
sonen liegenden Bedingungen ab. Was, wie wahrge-
nommen wird, hingt ab vom Entwicklungsstand
des Kindes, von den zentralen Themen, die sein Le-
ben bestimmen, von dem Selbst- und Weltbild so-
wie von dem kulturellen Hintergrund. Mediale
Darstellungen enthalten demnach keinen festen
Bedeutungsgehalt, sondern dieser entsteht erst
wihrend der Verarbeitung durch den Betrachter.

So lasst sich auch die Vehemenz eines Produkt-
wunsches oftmals erst erkldaren, wenn Eltern die da-
hinter liegenden Wiinsche des Kindes berticksichti-
gen. Selbst Erwachsene werden durch Werbung oft
an unbewussten, aber zentralen Bediirfnissen , ge-
packt”, wie z.B. an dem Bedytirfnis nach Zugehorig-
keit, nach Gré8e und Stéarke, nach Spaf, nach Erfolg
und Lebensstilsicherheit.

Im Rahmen von Elternarbeit ist es besonders
wichtig, alltdgliche Deutungsmuster tiiber Werbewir-
kungen zu differenzieren, d.h. monokausale durch
multifaktorielle Wirkungsvorstellungen zu erwei-
tern. Dadurch wird Eltern auch ihr Einfluss in die-
sem Prozess deutlich. Bestehende erzieherische Um-
gangsweisen mit Werbung und Konsum sollen er-
kannt, reflektiert und erweitert werden. Dabei ist ein
moderierter Austausch von Erziehungsstrategien
der verschiedenen Eltern ein erster Schritt zum
Nachdenken tiber das eigene ,Wertesystem”.

¢) Thema 3: Merchandising

,Bereits als Kleinkinder reagieren umnsere 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-
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tur bzw. -sendungen und Werbebotschaften. Beispiele:
Pumuckl bei McDonalds, Dschungelbuch und Alete Kin-
derteller.”?

Der Begriff ,Merchandising” meint die Mehrfach-
vermarktung einer Figur (z.B. einer Film- oder Me-
dienfigur) oder eines Themas in verschiedenen
Markten und ist mit ,,Verkauf” oder , Verkaufspoli-
tik” zu tibersetzen. Das positive Image einer Figur
wird dabei aus einem Medium in ein anderes trans-
portiert. Durch diesen Imagetransfer entsteht ein
Medienverbund, der durch den weiteren Verkauf
von Nebenrechten stindig erweitert werden kann.5
Merchandising ist also als Zusatzgeschift der Me-
dienbranche zu bezeichnen.

So kann sich ein Kind, nachdem es den Heidi-
Schlafanzug angezogen hat, mit der Heidi-Zahnbiir-
ste und der so gut schmeckenden, rosa Heidi-Zahn-
pasta die Zihne putzen und mit dem Heidi-
Waschlappen das Gesicht waschen. Gemiitlich in die
Heidi-Bettwasche gekuschelt, wird vor dem Ein-
schlafen entweder das Heidi-Buch vorgelesen, das
Heidi-Comic gelesen oder der Kassettenrecorder ein-
geschaltet. Die Heidi-Puppe sitzt dabei ldchelnd auf
dem Stuhl, iiber den das Heidi-T-Shirt schon fiir den
morgigen Tag bereitliegt, wahrend die Heidi-Lampe
ein warmes Licht spendet.t

Die Figuren sind somit allgegenwirtig und kon-
nen auf diese Weise in alle Lebensbereiche von Kin-
dern hinein reichen. Auch in der Lebensmittelindust-
rie werden Filmfiguren aus dem Zeichentrickbereich
gern verwendet, um die umworbenen Produkte fiir
Kinder attraktiver zu gestalten. Sie sind auf Ver-
packungen zu sehen oder als kleine Pastikfiguren
dem Produkt beigefiigt. Zunehmend werden Figu-
ren und Themen aus dem Medien- und Kulturbe-
reich als ,Stimuli” fiir Verkaufsmainahmen einge-
setzt und damit aus ihrem urspriinglichen medialen
Kontext herausgelost. Haufig bilden Filmfiguren den
Anfang einer endlosen Kette von Moglichkeiten, wo
man der bewunderten Figur begegnen kann. Aber
auch der umgekehrte Fall ist denkbar. Eine ur-
spriinglich als Werbetrager fiir ein bestimmtes Pro-
dukt gedachte Figur entwickelt pl6tzlich ein Eigenle-
ben und wird unabhéingig. ,,Lurchi”, die Werbefigur
des Schuhherstellers Salamander, erlebt auch heute
noch seine Abenteuer in Comics. Seine Geschichten
werden in Biichern erzihlt, und die Kinder kénnen
mit der Stofffigur Medienerlebnisse nachspielen
oder ihn einfach nur , liebhaben”.

Fir Eltern und ErzieherInnen stellt sich haufig die
Frage, welche positiven und negativen Begleiter-
scheinungen der kommerzielle Medienverbund fiir
die , Zielgruppe Kind” hat.

Die Phantasiewelt der Kinder und die Warenwelt
gehen eine Verbindung ein und bestimmen dadurch
zu einem erheblichen Teil die Sozialisation von Kin-
dern.” Die in Fanartikelliden oder Kaufhdusern zu
erstehenden Merchandising-Produkte sind als Wa-
ren fiir Kinder immer weniger blofle Gebrauchsarti-
kel, sondern zunehmend symbolisch ,aufgeladen”.

75




MEDIENERZIEHUNG

So konnen Medienfiguren auch zu personlichen Be-
zugspunkten fiir Kinder werden. Gesprdche mit
Freunden im Kindergarten iiber die Figuren kénnen
so ergédnzt werden, durch eine fiktive Kommunikati-
on mit den Figuren selbst. Die Merchandising-Pro-
dukte erhohen die Prdsenz der Figuren im Alltag
und verstdrken so die Beziehung zwischen dem Kind
(Rezipient) und dem Helden.® Diese Figuren konnen
Kindern allerdings auch Materialien liefern, die eine
Hilfestellung bei der Bewiltigung ihres Alltags sind
oder zur Losung von inneren Konflikten beitragen.
Diese positiven Aspekte sind Eltern meistens nicht
bewusst und kénnen ein Ansatzpunkt fiir die Arbeit
mit Eltern sein. Kinder kénnen die Medienfiguren
verwenden, um sich in Rollenspielen mittels dieser
Figuren mit ihren Angstphantasien auseinanderzu-
setzen oder sich mit der Vorliebe fiir grelle Zeichen-
trickfilme, die die Erwachsenen ablehnen, gegen ihre
Eltern abzugrenzen.?

Bereits erwdhnt wurde, dass Kindern durch den
Erwerb von Merchandising-Artikeln eine Gruppen-
zugehorigkeit geschaffen wird. Sie zeigen durch den
Besitz von diesen Arikeln gleichzeitig eigene Vorlie-
ben und Zugehorigkeit zu einer , peergroup”.1 Auch
ErzieherInnen erleben, dass der Kindergarten zu ei-
ner Verbreitung der Medienfiguren beitrdgt. Kinder
bringen diese Figuren in den Kindergarten, ungeach-
tet der Tatsache, dass ihre Begeisterung von den
PadagogInnen zumeist nicht geteilt wird.

Das Phinomen ,Merchandising” ist also durch
Ambivalenz gepragt. Diese Ambivalenz entsteht aus
der Verbindung von medial vermittelten Figuren
und Themen und dem damit verbundenen Konsum.
Deutlich wird eine zunehmende Verschmelzung von
kommerziellen Interessen und der Programmgestal-
tung im Fernsehen. Werbebotschaften flieflen, fiir
Kinder oft unmerklich, in das Programm ein, Fern-
sehserien werden um ein Produkt, zum Beispiel um
ein Spielzeug herum, konzipiert. Kinderfernsehen
wird nicht zuletzt wegen der explodierenden Kosten
heutiger Trickfilmproduktionen immer mehr von
kommerziellen Interessen beeinflusst. Auf der ande-
ren Seite haben insbesondere die nutzen- und rezipi-
entenorientierten Forschungsansitze gezeigt, dass
Medienfiguren und Medienthemen fiir Kinder
durchaus identitits- und entwicklungsférdernde
Aspekte ermoglichen und somit positive Funktionen
im Kinderalltag haben kénnen. Die Frage muss also
sein, wie eine Fortbildungsarbeit mit Eltern und
PadagogInnen aussehen kann, die diese Ambivalenz
von Merchandising wahrnimmt.

d) Thema 4: Geschlechtsrollen in der Werbung

. Werbung fiir Jungen ist zu aggressiv. Midchen dagegen
werden mit der Farbe rosa ,eingelullt’. Wird da friihes Rol-
lenverhalten geprigt?“?

Als viertes Thema bietet sich die Problematisie-
rung von stereotypen Geschlechtsrollen in der Wer-
bung an. Gerade Werbespots, die sich hauptsachlich
an Kinder richten, weisen extrem traditionelle Rol-
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lenklischees auf. Gerade dort, wo Vor- und Grund-
schulkinder als Konsumenten angesprochen wer-
den, arbeitet die Werbung mit Bildern, die veraltete
Stereotypen von Minner- und Frauenwelten, etwa
Arbeitswelt versus Schonheitssalon, transportieren
und erhédrten. Allen gesellschaftlichen Verdnderun-
gen zum Trotz haben sich diese oder dhnliche Dar-
stellungen in der kinderspezifischen TV-Werbung
gehalten. Aktuelle qualitative Studien, wie beispiels-
weise , Kinder im Werbenetz“1!, belegen erneut, wie
hartnéckig sich polarisierende Rollenbilder in der
Werbung zeigen. Das gilt fiir die Gestaltung und
Dramaturgie der Werbespots, die sich fast aus-
schlielich durch eine konventionelle Machart aus-
zeichnen — stets nach dem Motto ,,Pink fiir Mddchen,
Action fiir Jungen”. Die prasentierten Produkte, wie
z.B. Spielfiguren, geben ein rollentypisches Spiel vor
und betonen traditionelle Geschlechterstereotypen.
Kuscheltiere und Puppen kontrastieren mit Actionfi-
guren und technischen Spielzeugen. Fiir die in der
bunten Werbewelt préasentierten Jungen gelten un-
verkennbar andere Gesetzmafiigkeiten als fiir
Maédchen. Sie gldnzen als kleine Abenteurer, Drauf-
ganger oder Krieger. Mddchen hingegen sind tiber-
wiegend in der Rolle der treusorgenden Puppenmut-
ti oder des glitzernden Modepiippchens anzutreffen.
Jungen miissen schnell, forsch, aggressiv und mutig
sein und Méadchen eigentlich nur servil, lieb und
adrett.

Bedenkenswert ist, dass Werbebotschaften anders
auf Kinder wirken als auf Erwachsene. Wie die Er-
gebnisse dieser und anderer Studien zeigen, fillt es
Kindern im Kindergartenalter schwerer, eine distan-
zierte Haltung zur Werbung einzunehmen. Sie ver-
trauen den Werbespots und kénnen somit die bunt
verpackten Botschaften nur schwer kritisch hinter-
fragen. Weil diese kognitiven Distanzierungsleistun-
gen weitgehend fehlen, sind Kinder leichter zu be-
einflussen. Das betrifft einerseits die Ebene ihrer Be-
diirfnisse und andererseits die Ebene ihrer Vorstel-
lung von sich selbst und ihrer Umwelt. In diesem Zu-
sammenhang &uflert HEINRICHS in der Broschiire
»~Zwangspublikum Kind” folgende Befiirchtung:
~Da Werbespots Bedeutung fiir die kindlichen Erwartun-
gen an sich selbst und an andere beziiglich des Rollenver-
haltens haben, kann die Kluft zwischen den ganz unter-
schiedlichen Welten, die jeweils fiir Jungen und Mddchen
dargestellt werden, zu Problemen fiihren.”12 Dies illust-
riert folgender Erfahrungsbericht einer Mutter, den
sie im Rahmen eines Elternabends schildert: , Mein
Sohn interessierte sich sehr fiir das Reiten. Aber er dachte,
er kann das nicht machen, weil Pferde und Reiten doch
nur was fiir Médchen sind. Er war vollig in einem Zwie-
spalt. Er wollte es mindestens genauso gerne wie FufSball-
spielen, aber es war ihm ja irgendwie peinlich.” Eine sol-
che Erzdhlung verdeutlicht allen zuhorenden Eltern,
worum es bei diesem Thema geht. Sehr enge und
festgelegte, von wem auch immer durch sozialisie-
renden Einfluss hervorgerufene Rollenbilder fiihren
zu Einschrankungen von Handlungs-, Kommunika-

Marz '00



MEDIENERZIEHUNG

tions- und Verhaltensmoglichkeiten und verfestigen
sich als , geschlechtsspezifische Muster”. An diesem
sozialisierenden Einfluss nehmen auch die in den
Medien- und Werbebilder ihren Anteil. Wie sehr der-
artige , geschlechtsspezifische Muster” in Beziehun-
gen und Verhaltensweisen von Kindern eingreifen
konnen, bringt die authentische Erzdhlung einer an-
deren Mutter zum Ausdruck: ,Die Freundschaft von
Anna und Tom ist zerbrochen, weil er sich nicht mehr
traute, mit ihr zu spielen. Alle Jungen sagten zu ihm: ,Mit
Miidchen spielt man nicht, die haben nur doofe Spiele.” Er
hat unter der Rollenverteilung sehr gelitten, da konnten
wir kaum gegensteuern. Er wollte auch ein Junge sein, er
fiihlte sich schon als Junge. Aber im Kindergarten hat er
sich nicht getraut, mit ihr zu spielen.”

Die geschlechtsspezifische Ausrichtung der Wer-
bespots ist also auch in sozialisatorischer Hinsicht
problematisch, da sie weder den Jungen noch den
Maédchen alternative Orientierungen bieten. Auch
fiir die Entwicklung differenzierter Vorstellungen
von Weiblichkeit und Mannlichkeit liefern sie kei-
nerlei Impulse. Werbung bildet Mddchen und Jungen
nicht einfach ab, sondern sie reproduziert auch Vor-
stellungen iiber Méanner und Frauen. ,Mainnlich-
keit” oder ,,Weiblichkeit” sind in diesem Sinn kei-
ne unumstofllichen natiirlichen oder biologischen
Kategorien, sondern auch mediale Inszenierungen,
mediale Konstruktionen. Auf ihrer Suche nach per-
sonalen Vorbildern finden Jungen und Midchen
ein mageres Angebot an differenzierten mannli-
chen oder weiblichen Charakteren. Strahlende Hel-
den und Miniatur-Modells bieten den Kindern ledig-
lich ein einengendes , Verhaltenskorsett”, das wenig
individuelle Handlungsspielrdume l4sst. Die heutige
Welt ist so komplex und vielfaltig, dass sie sich nicht
auf einfache Strukturen und Formeln wie in der kin-
derspezifischen Werbung reduzieren l4sst. Im Rah-
men der medienpddagogischen Bildungsarbeit mit
Eltern sollte es darum gehen, die Eltern dafiir zu sen-
sibilisieren, dass die Moglichkeiten von Jungen und
Midchen innerhalb dieser Gesellschaft mit der Aus-
pragung der gesellschaftlich vorgegebenen Ge-
schlechtsrolle in Zusammenhang stehen. AuSerdem
geht es darum, dass sie ihren eigenen sozialisieren-
den oder erzieherischen Einfluss in diesem Bereich
erkennen. Dies kann z. B. durch das Hinterfragen von
Erziehungsspriichen wie z.B. ,Ein Junge weint
nicht” gelingen. Extrem geschlechtsspezifische Erzie-
hungsstile sollen so reflektiert und erweitert werden.

e) Thema5: Umgang mit Kaufwiinschen in der Fa-
milie
,Ich versuche, den Fernsehkonsum der Kinder gering zu
halten. Bei Werbung versuche ich, den Kindern zu er-
klaren, dass die ,nur unser Geld wollen’. Aber bei unserer
grofien Tochter z. B. stofit Werbung auf grofies Interesse
und die Bemerkung ,kaufst du mir das ...” kommt sehr
oft.”2

Kaufst du mir das? Wer kennt diese Frage nicht.
Wenn nicht aus der eigenen Familie, dann aus unter-
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schiedlichen Situationen im tdglichen Umfeld: beim
gemeinsamen Fernsehen, vor den Regalen im Super-
markt, an der Kasse mit der bekannten Quengelware
oder aus Erzdhlungen und Fragen von Kindern. Der
Ausloser dieser Frage liegt unter anderem bei den
zahlreichen Werbespots, die tdglich durch die Wohn-
zimmer flimmern. Die Werbeindustrie produziert ih-
re bunten Bilder in zahlreicher Form fiir Erwachsene
und Kinder, wobei die meisten Produktwerbungen
darauf ausgelegt sind, Kinder als ihre , Einkaufshel-
fer” zu gewinnen und die Kaufentscheidungen der
Eltern zu beeinflussen. Dazu kommt, dass Kinder
noch nie so viel Geld zur Verfiigung hatten wie heu-
te. Dies verstdrkt die Bedeutung von Kindern als
Zielgruppe der Wirtschaft. Zudem liegt aus der Sicht
der Wirtschaft in der Werbung eine grole Chance,
die Kinder schon so frith wie moglich auf ein Mar-
kenbewusstsein einzustellen.

,Kaufst dumir das?” Was bedeutet diese Frage aus
der Perspektive von Kindern und was steht hinter die-
sen Wiinschen? Kinder fiihlen sich von der Werbung
aufgefordert, das Bunte, Neue und Besondere haben
zu wollen, um es (aus-)zuprobieren oder anzuzie-
hen.’® Wenn Freunde im Umfeld des Kindes das be-
gehrte Produkt bereits besitzen, erhéht sich auch der
Konsumdruck bzw. der Wunsch, mithalten oder mit-
reden zu konnen. Dies bestétigen auch die befragten
Eltern dieser Studie. Und doch sind Kinder haufig bei
Kaufentscheidungen von der Meinung oder den Er-
ziehungsgrundsitzen der Eltern abhingig. Kinder
horen dann Kommentare wie: ,,Das ist doch viel zu
teuer, willst du dir das nicht noch mal tiberlegen” oder
,Schau mal, das hier ist viel schéner”.

So wie Kinder fragen , kaufst du mir das?”, fragen
sich Erwachsene auch, nur dass sie niemanden direkt
fragen miissen, weil sie die Kaufentscheidung fiir
sich alleine treffen koénnen. Sie fragen sich: , Kauf ich
mir das?” Und wie wird entschieden? Einmal kann
man nach einer rationalen Begriindung suchen, war-
um man dieses Produkt braucht. Bei manchen Pro-
dukten hitten jedoch auch Erwachsene Schwierig-
keiten zu begriinden, warum sie genau jenes Pro-
dukt kaufen wollen. In solchen Situationen werden
»gefdlschte” rationale Begriindungen herangezogen,
die die Lust und den Spafi am Kaufen iiberdecken
sollen (,Man gonnt sich ja sonst nichts”). Wenn man
also betrachtet, wie oft Kinder bei Kaufentscheidun-
gen der Eltern dabei sind und die Kaufentscheidun-
gen beobachten, bei denen sich die Eltern fragen:
,Kauf’ ich mir das?”, wird die Vorbildfunktion der
Eltern deutlich. Oft wird viel Vernunft von den
Kindern erwartet, es wire wichtig zu fragen, ob Er-
wachsene ihre eigenen Kaufentscheidungen mit
der gleichen Vernunft treffen.

Wichtig fir die Elternarbeit ist es gemeinsam zu
tiberlegen, wie Eltern auf die nun schon oft gestellte
,Kaufst-du-mir-das-Frage” reagieren kénnen. Hier
bringen die Eltern ihre Erfahrungen und individuel-
len erzieherischen Losungsmuster in das Gesprach
ein und lernen voneinander. Ein Resultat kénnte z. B.
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sein, dass es wesentlich ist, die Kaufentscheidungen
zu begriinden und mit den Kindern tiber das Thema
Werbung zu sprechen, um dem Kind, das sich zwi-
schen Wunsch, Werbung und Freunden in seiner ei-
genen Lebenswelt befindet, die Moglichkeit zu ge-
ben, Entscheidungen nachvollziehen zu kénnen.

2. Allgemeine Ziele
der Werbeerziehung

Die allgemeinen Ziele von werbe- und kon-
sumpddagogischer Erwachsenenbildung lassen sich
folgendermafen zusammenfassen:

* Wichtig erscheint es, an den direkten Erzie-
hungsproblematiken der Eltern und PddagogInnen
anzusetzen. Das bedeutet, sich nicht vorwiegend auf
gesellschaftskritische oder kulturpessimistische Dis-
kussionen einzulassen, sondern auf konkrete Erzie-
hungssituationen einzugehen, die die Eltern fiir sich
selbst als diskussionswiirdig oder problematisch er-
leben.

* Die Analysekompetenzen von Eltern beztiglich
der angebotenen Werbespots und anderer Medien-
angebote erhchen.

e Die Sensibilitdt fiir die ,kindliche Perspektive’
férdern. Das bedeutet, das eigene Konsumverhalten
mit dem gewtinschten Verhalten beim Kind in Bezie-
hung zu setzen, indem die Perspektive des Kindes
bewusst wahrgenommen wird.

* Die Reflexionskompetenzen beziiglich des eige-
nen Umgangs mit Werbung und Konsum erhchen.

e Erkennen, dass Werbung nur ein Teil der (me-
dialen) Sozialisation ist. Dariiber hinaus kommt den
familidren und institutionell vermittelten Norm- und
Wertvorstellungen eine bedeutende Rolle zu. Die El-
tern sollen darin bestdrkt werden, ihren eigenen Er-
ziehungs-und Sozialisationswirkungen zu vertrauen.

¢ Die Handlungs- und Begriindungskompeten-
zen beziiglich werbe- oder medienbezogener Pro-
blemlagen erhéhen.

3. Ein Zukunftsszenario - die
gesellschaftliche Dimension

Die fiinf vorgestellten Themen als auch die zuvor be-
nannten Ziele miissen nattirlich immer vor den aktu-
ellen gesellschaftlichen Entwicklungen neu tiber-
dacht werden. Deshalb méochte ich im Folgenden ein
Szenario schildern, das das Thema ,Kindergarten,
Familie, Werbung und Konsum” in einen gesamtge-
sellschaftlichen Zusammenhang stellt und dabei be-
reits bestehende Trends aufgreift und als pointiertes
Szenario entfaltet.

,Der erste Marktforschungskindergarten eréffnet

Am Rande eines stadtnahen Dorfes ist ein grofses Neubau-
gebiet mit Einfamilienhiusern entstanden. In diese Sied-
lung sind vor allem junge Familien gezogen. Da es der Fi-
nanzhaushalt dieser dorflichen Gemeinde nicht mehr er-
laubt hat einen Kindergarten zu bauen und auch die kon-
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fessionellen Triger von Kindertageseinrichtungen keine
finanziellen Ressourcen aufgrund der gestiegenen Kir-
chenaustritte bereitstellen konnten, entstand eine neue
,Marktliicke’. Die Eltern, zumeist beide berufstitig, um
die Kredite fiir das neue Haus zu tilgen, beschwerten sich
und bekamen eine ,grofSe Presse’. Daraufhin haben sich ei-
ne Fast-Food-Kette, ein namhafter Spielzeughersteller und
ein international bekannter Zeichentrickfilm-Produzent
zusammengeschlossen und aus ihren Werbeetats ziigig ei-
nen modernen Kindergarten fiir 250 Kinder mit einem an-
gegliederten Hort fiir 100 Kinder gebaut.

In diesem Kindergarten gab es sogar einige Neuerun-
gen. So mussten die Eltern mit der Anmeldung ihres Kin-
des unterschreiben, dass ihre Kinder an Marktforschun-
gen der drei Firmen teilnehmen diirfen und dass sie selbst
zur Mitarbeit im Rahmen von Elternabenden bereit sind.
Die Begriindungen der drei Firmen konnten sogar manche
Eltern einsehen. Da Kinder immer friiher als Kaufent-
scheider auf die Eltern Einfluss nehmen, wollten die Fir-
men wenigstens wissen, was den Kindern und den Eltern
besonders gut gefillt. Dies soll zu weniger Konflikten in
der Familie fiihren, so die wohlwollende Begriindung.

Einen Kindergarten fiir Marktforschungszwecke zu
nutzen hatte schon friiher erste Wegbereiter. Diese Idee
entstand bereits im Jahr 1998, als ein grofSer Schokoladen-
fabrikant im Rahmen von von ihm finanzierten pidagogi-
schen Spielangeboten auch die Wirkung seiner neuen Pro-
duktpalette bei den Kindern testete. Um die gleiche Zeit
wurden an einigen Schulen (z. B. in Berlin), an denen we-
gen mangelnder finanzieller Ressourcen nur noch eine
70%-ige Unterrichtsversorgung herrschte, grofiformatige
Werbeplakate eines weltweiten Getrinkeherstellers aufge-
hingt, um mit den Einnahmen neue Lehrer einzustellen.
Aber dies nur am Rande.

Obwohl einige Eltern dagegen waren, ihr Kind in die-
sem Kindergarten anzumelden, war die Liste mit den Vor-
anmeldungen schnell gefiillt. Wenige nahmen es in Kauf
jeden Tag in den 40 km entfernten Kindergarten zu fah-
ren. Einige Miitter gaben deswegen ihren Halbtagsjob auf.
,Besser so als gar nicht” war die Einstellung der meisten
Eltern.

Weitere Neuerungen waren auch, dass der Spielzeug-
hersteller den Kindergarten mit den Produkten seiner Fir-
ma ausstattete, die Kinder kein Friihstiick mehr mitbrin-
gen mussten, da dies der Lebensmittelkonzern gerne be-
reitstellte und dass die Kinder regelmafig die neuesten
Trickfilme im Kindergarten zu sehen bekamen. Dass dabei
auch immer Leute mit kleinen Kameras und Mikrofonen
die Kinder zu ihrer Meinung befragten und diese sehr
ernst nahmen, interpretierten einige fortschrittliche Wis-
senschaftler als grundsitzliche Akzeptanz eines Kind-
heitsbildes, in dessen Mitte die Autonomie und Selbst-
stiandigkeit der Kinder steht.

Eine weitere Neuheit bestand in der Personalpolitik die-
ses Kindergartens. Fiir eine Einstellung konnten sich nur
solche Erzieherinnen bewerben, die per Treueausweis
nachweisen konnten, dass sie mindestens seit einem Jahr
regelmdfSig die Produkte der drei Firmen kauften. Bei Ver-
tragsabschluss erinnerte sich eine dltere Erzieherin noch
an die Zeit, in der sie ihre konfessionelle Zugehorigkeit an-
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geben musste und mit dem Arbeitsvertrag unterschrieb,
die Kinder im ,entsprechenden’ Glauben zu erziehen. ,Die
Zeiten dndern sich einfach’, dachte sie und hingte, nach-
dem sie ihren Arbeitsvertrag fiir den Marktforschungskin-
dergarten unterschrieben hatte, als erste Diensthandlung
die Einladung zum marktpidagogischen Elternabend

au'f.”
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