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Vermittlung von Werbekompetenz im Kindergarten

1. Problemstellung und Projektdarstellung

Diskussionen um das Thema ,, Kinder und Fernsehwerbung® gibt es eigentlich schon so lange es
Werbung gibt. Verstéarkt wird sich jedoch diesem Phdnomen gewidmet seit durch das duale
Rundfunksystem Sender auf den Markt gekommen sind, die sich rein durch Werbeeinnahmen fi-
nanzieren missen. Auf der einen Seite gibt es die Kritik, dal3 Kinder zunehmend durch den Wer-
bedruck zum untiberlegten Konsum geftihrt werden. Nicht nur in den letzten Jahren wird die Fra-
ge diskutiert, wie Werbung im Fernsehen auf Kinder wirkt und ob nicht deswegen Einschrankun-
gen im Werbeangebot der Sender vorgenommen werden mufiten. Verschérft hat sich das Problem
vor alem in den letzten Jahren, in denen die privaten Rundfunkveranstalter der Werbeindustrie
durch beliebte Serien und Zeichentrickfilmen ein auf Kinder als Zielgruppe orientiertes Werbe-
feld anbieten. Untersuchungen zum Fernsehnutzungsverhaten von Kindern zeigen, dal3 nicht
mehr die beiden offentlich-rechtlichen Rundfunkveranstalter ARD und ZDF die beliebtesten und
meistgesehenen Sender sind, sondern RTL, SAT.1 und Pro 7. In der Offentlichkeit wird deswe-
gen die Frage diskutiert, ob Kinder den Werbedruck im Fernsehen Uberhaupt noch aushalten
kénnen und ob sie fahig sind, mit der Werbung sinnvoll umzugehen. Die Beliebtheit von Wer-
bung bei Kindern griindet sich bei den jingeren darauf, dal3 Werbung oftmals kurz und verstand-
lich ist und mit Hilfe optischer oder sprachlicher Merkmale Aufmerksamkeit erzeugen kann. Die
meisten Kinder kennen die bekanntesten Werbespriiche und verwenden sie auch in ihrer Alltags-
kommunikation. Die Wirkung der Werbung auf ihre Kinder beschreibt eine Mutter ™~ folgender-
malden: ,Bereits als Kleinkinder reagieren unsere Kinder auf Schlisselreize (Musik, Symbole,
Slogans) und greifen sie z.T. in ihren Dialogen auf. Besonders stérend finde ich die Verbindung
von vertrauten Figuren aus der Kinderliteratur bzw. -sendungen und Werbebotschaften. Beispie-
le: Pumuckel bel Mc Donalds, Dschungelbuch und Alete Kinderteller.” Wahrend von padagogi-
scher Seite eher skeptisch und warnend reagiert wird, versucht die Werbeindustrie durch eigene
Studien nachzuweisen, dal’ Kinder mit dem Werbeangebot angemessen umgehen kénnen. Das
dies jedoch nicht der Fall ist, hat die Studie von CHARLTON/NEUMANN-BRAUN/AUFENANGER U.a.
deutlich gezeigt. Diese interdisziplindre Studie von Soziologen, Psychologen sowie Erziehungs-
und Rechtswissenschaftlern hat gezeigt, dal3 etwa 37% der Vierjahrigen den Unterschied zwi-
schen Werbung und Programm nicht kennen. Sie haben keine Kategorisierungsstrategien und
sind der Fernsehwerbung ohne Kontrollstrategieﬁausgeliefert. Das gleiche gilt fur noch 21% der
funfjahrigen und 12% der sechsjdhrigen Kinder.” Diese Zahlen mdgen einigen sogar eher zu ge-
ring vorkommen.

Die Landesmedienanstalten, die die privaten Rundfunkanbieter zulassen, kontrollieren und sank-
tionieren, handeln auf der Grundlage des Rundfunkstaatsvertrages (RfStV). Dieser regelt bei-
spielsweise die Bestimmungen zum Jugendschutz (83), die Dauer der Werbung (815), das Spon-
soring (88) ,fur den offentlich-rechtlichen und den privaten Rundfunk in einem dualen Rund-
funksystem der Lander des vereinten Deutschlands.” ™ Auch sind in diesem Gesetzeswerk Rege-
lungen zur Ausstrahlung von Werbeinhalten aufgenommen worden. Dort heifd es u.a: ,Wer-
bung, die sich an Kinder und Jugendliche richtet oder bei der Kinder und Jugendliche eingesetzt

1
Handschriftliche Anmerkungen im Rahmen der quantitativen Elternbefragung (siehe dazu Kapitel 5).

2
Vgl. Charlton u.a. 1995, Bd. 1, S. 58.

3
Rundfunkstaatsvertrag vom 19.8.96. In: Jahrbuch der Landesmedienanstalten. Miinchen 1996, S. 5609.
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werden, darf nicht ihren Interessen schaden oder ihre Unerfahrenheit ausnutzen.“EISetzt man die-
se rundfunkrechtliche Maxime in Bezug zu der festgestellten, sehr eingeschrankten Werbekom-
petenz bel Vorschulkindern, so wird hier dringender Handlungsbedarf deutlich. So folgern
HOFFMANN-RIEM u.a., die sich insbesondere mit der rundfunkrechtlichen Regulierung von Wer-
bung beschéftigt haben: ,, Gerade Kinder im Vorschulalter kennen und verstehen viele Vorbedin-
gungen nicht, die zu kennen und zu verstehen aber erforderlich wéaren, um als ausreichend erfah-
rener Verbraucher und Werberezipient handeln zu kénnen. Darum konnte gefolgert werden, daf
jede Werbung gegentiber diesen Kindern ihre diesbeziiglich bestehende Unerfahrenheit (= man-
gelnde Kompetenzen) ausnutzt. Dabei kommt es nicht darauf an, ob letztlich Gberhaupt der Kau-
fentschluf3 beeinflul3t oder hervorgerufen wird. Allein die Tatsache, dai3 Kindﬁr Zielgruppen der
Werbung sind, wirde dann ausreichen den (...) RfStV als verletzt anzusehen.”" "HOFFMANN-RIEM
u.a. sehen zwar eine solche Extremposition as medienpadagogisch begrindbar, aber rechtlich
dennoch als problematisch an. ,, So wirde durch ein absolutes Verbot Uber Gebuhr die Meinugs-
bildungsfreiheit der Erwachsenen genauso iﬁ Mitleidenschaft gezogen werden wie die Finanzie-
rung der privaten Sender gefahrdet wirde.* ™ Deshab wére es eine Mdglichkeit, ,, dal3 die Kinder
die noch fehlenden Fahigkeiten auch in der Auseinandersetzung mit derartigen Einfltssen erler-
nen kénnen.”~Im engeren Sinne kdnnte man von einer notwendigen Werbekompetenz sprechen,
die Kinder sinnvoller Weise entwickeln mifdten. Dabei sind verschiedene Aspekte zu unterschei-
den: Zum einen erscheint es notwendig, dal3 Kinder die Intentionen von Werbung verstehen; sie
mussen erkennen, dal3 Werbung von ihnen etwas will. Zum anderen wird es immer wichtiger,
Werbung und Programm von einander unterscheiden zu kénnen.

Die Ergebnisse der Studie von CHARLTON u.a. haben auch die offentliche Diskussion um das
Thema Werbung im Fernsehen neu angestof3en. So leitet die Verbraucher-Zentrale in NRW aus
den Ergebnisse der Studie schérfere Schluf3folgerungen ab, als es die Studie selbst vorschlégt. Sie
kritisieren die in der CHARLTON- Studie vorgeschlagenen Hilfestellungen zur Unterscheidung von
Werbung und Programm als ,,halbe Sachen® und ,, optische Kosmetik* und fordern, ,,keine Wer-
bungﬂvor und nach Fernsehangeboten fir Kinder” sowie , keinen werbefinanzierten Kinderka-
nal“. Die Verbraucherzentrale meint: ,, Rechtliche Regelungen sind dringend, um Kinder imé\/l ul-
ti-Media-Zeitalter wirkungsvoll vor wachsendem Werbe- und Konsumdruck zu schitzen.” ™ Ob-
wohl die Problematik der fehlenden Werbekompetenz erst deutlich erkannt wurde als die Studie
von CHARLTON u.a. (1995) erschien, mul3 konstatiert werden, dal3 sie auch bereits vor der quanti-
tativen Zunahme von Werbung und dem dadurch ausgel 6sten Regulierungsbedarf bestanden hat
und zwar unabhangig davon, ob Fernsehwerbung im offentlich-rechtlichen oder privaten Rund-
funk zu sehen war. Die Problematik der Unterscheidung von Programm und Werbung liegt vor-
rangig in der mangelnden Werbekompetenz der Vorschulkinder begriindet und nicht in der quan-
titativen oder prinzipiellen Ausstrahlung von Werbespots im Fernsehen. Mit der Feststellung die-
ser Problematik wurde auch den Kontrollorganen deutlich, dal3 eine ausschliefdich rechtliche Re-

! Rundfunkstaatsvertrag vom 19.8.96. In: Jahrbuch der Landesmedienanstalten. Miinchen 1996, S. 566.

° Hoffmann-Riem, Wolfgang, u.a.: Rechtliche Regulierung von Fernsehwerbung fur Kinder. In: Charlton, Michad u.a.: Fernseh-
werbung und Kinder (Bd. I1). Opladen 1995, S. 376.

Hoffmann-Riem u.a. 1995, S. 376.

Hoffmann-Riem u.a. 1995, S. 376.

Presseinformation der Verbraucher-Zentrale NRW vom 8.3.95, S. 2.
aa0.,S. 3.
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gulierung und Uberwachung der Werbeschaltungen im Fernsehen nicht ausreicht, sondern daf?
das Engagement in die Forderung der Medienkompetenz — und hier im speziellen der Werbe-
kompetenz - des Rezipienten gehen mul3.

GOTTBERG sieht in der Problematik von Werbung im Fernsehprogramm eine grundsétzliche Ent-
scheidung, namlich ,ob eine am Konsum orientierte Marktwirtschaft Kinder in dieses Konzept
mit einbeziehen will oder nicht. Die Konsumgesellschaft kann wohl kaum auf Werbung verzich-
ten, da ohne diese Art der Absatzforderung kein Hersteller den Vorteil seines Produktes gegen-
Uber konkurrierenden Produkten herausstellen konnte. Wenn man einen funktionierenden Markt
will, so muf3 man auch zulassen, dal3 die Herstellﬁ dem potentiellen Kéufer die Vorteile seines
Produktes durch die Werbung vermitteln kann.* In dieﬁn Sinne meint GOTTBERG als Ge-
schéftsfihrer der Freiwilligen Selbstkontrolle Fernsehen™ (FSF) dal? Werbeeinschrénkungen
nicht das Ziel des Jugendschutzes sein konnen, sondern eine padagogische Arbeit in diesem Feld
sinnvoll ist. ,Es ist wichtig, dal3 Kinder die Motive sowie die inhaltlichen Strukturen und die
Wirkungsweise von Werbung begreifen, um sich vor suggestiven Botschaften besser schitzen zu
konnen. Die padagogische Zielsetzung und die Methodik entspricht im Wesentlichen der Ar-
beitsweise von Medienpddagogik schlechthin. Je mehr Kinder Uber das Umfeld von Medien und
Uber die Entstehung und die Wirkungsweise von Medieninhalten wissen, desto eher sind sie in
der Lage, auch in der Werbung zwischen suggestiven Wirkungen und tatsachlich vermittelter In-
formation zu unt&lschei den. Zidl ist es, Kinder zu kritischen, und nicht zu willenlosen Konsumen-
ten zu erziehen.”

Projektdar stellung und For schungsber eicheim Uber blick

Aus den Argumentationen dieser unterschiedlichen Positionen geht die gemeinsame Forderung
nach pédagogischer Férderung von Medienkompetenz im allgemeinen und Werbekompetenz im
speziellen hervor. Der Forderung der Medienkompetenz hat sich die Medienpadagogik zuge-
wandt, nachdem sie sich in den 70er Jahren von normativ-bewahrpédagogi schen Paradigmen |6s-
te und die Mediennutzer mit ihren Bedurfnissen und Kompetenzen deutlicher in den Mittel punkt
ihrer Konzepte stellte. BAACKE beschreibt Aufgaben und Handlungsfelder der M edienpadagogik
folgendermalien: ,, Aufgabe der Medienpadagogik ist es anzugeben, an welchen Stellen in der In-
teraktion von Medien und Menschen (hier vor allem: Kindern und Jugendlichﬁ) erziehend und
bildend, lehrend und beratend, orientierend und informierend einzugreifen sei.“ Bezogen auf die
beschriebene Problemlage mul’ die daran anschlief3ende Frage lauten, ob es der Medienpadagogik
gelingen kann, Vorschulkinder mittels medienpadagogischer Angebote zu einer besseren Tren-
nung von Programm und Werbung zu befdhigen sowie ihnen die Intention von Fernsehwerbung
Zu vermitteln. Di%izl?)eféhigungen des richtigen Verstehens und Orientierens sollen als ein Bei-
trag zur Prévention  verstanden werden, mit der die zustandigen Institutionen (die Landesme-

1 Gottberg, Joachim von: Werbung und Jugendschutz. In: Meister, Dorothee M./Sander, Uwe (Hrsg.): Kinderalltag und Werbung.
Zwischen Manipulation und Faszination. Berlin 1997, S. 124.

H Ordentliche Mitglieder der FSF sind 12 private Fernsehveranstalter in Deutschland. Ziel dieses gemeinnitzigen Vereinsist es,
den Jugendschutz im Fernsehen zu verbessern und einen bewuferen Umgang mit dem Medium zu fordern (vgl. Satzung).

" Vgl. Gottberg 1997, S. 124.
13

Baacke, Dieter/Kiibler, Hans-Dieter: Lernen und Erziehen in der Medienumwelt - Konzepte der Medienpadagogik. In:
Funkkolleg Medien und Kommunikation. Studieneinheit 29. Tlbingen 1991, S. 15.

14
Vgl. Neuf3, Norbert: Jugendmedienschutz - neu bedacht. In: Bachmair/Neuf¥Tilemann 1997, S. 143-149.
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dienanstalten) ihrer Verantwortung in diesem Problemfeld nachkommen. Dieser medienpédago-
gische Ansatz versteht sich as praventiv, indem er durch padagogische Auseinandersetzung mit
den Medien Handlungs- und Deutungskompetenzen im Umgang mit den Medien vermittelt und
fordert. Er geht somit davon aus, dal3 Schutz nicht immer durch fremdbestimmte, gesetzlich ver-
ankerte Verbote erreicht werden kann, sondern auch durch selbstbestimmte, auf die Kinder und
Erwachsene bezogene Medienkompetenz. Insofern sind Uberlegungen zum erzieherischen Ju-
gendmedienschutz in die theoretische und praktische Konzeption des GesamtProjekts einbezogen
worden. Dal3 sich aber Medien- und Werbekompetenz nicht ohne die Unterstiitzung bzw. Umset-
zung ?ﬁr im Vorschulalter wichtigen Institutionen umsetzen 183, deuten folgende Aussagen von
Eltern™"an: ,, Werbung kann man nicht aus unserer Zeit wegdenken. Man sollte aber den Kindern
beibringen, eine eigene Meinung zu haben, ohne sich stdndig von anderen und von der Werbung
beeinflussen zu lassen. Denn wer selbstbewul3t ist, kauft auch bewuld.” oder , Wenn die Familie
eine Gemeinschaft ist und gemeinsam lebt und sich mitteilt, dann hat man die M6glichkeit, sein
Kind kennen zu lernen und abzuwégen, was angebracht ist und was nicht. Und so ist Werbung
und Fernsehkonsum zu kontrollieren, denn es wird miteinander erlebt und gelebt.“ Daher sind El-
tern und Erzieherlnnen, der Kindergarten und die Familie in diesen padagogischen Prozel3 zu in-
tegrieren. Medienbezogene Erwachsenenbildung in den Bereichen Weiterbildung, Beratung und
Aufklérung soll zur Prévention beitragen. Schutz kann in diesem Sinne auch durch Verstehen und
Fordern der Kindeﬁjarrei cht werden. , Der erste padagogische Schritt muf Verstehen heif3en und
nicht Verurteilen!* Fur diese Verstehensprozesse sind konstruktive Formen der Vermittlung und
Reflexion von Werbe- und Fernseherlebnissen nétig.

Die vorliegende Studie hatte den Auftrag, zu diesen Fragen medienpadagogische Materialien flr
die Arbeit mit VVorschulkindern, Erzieherlnnen sowie Eltern zu entwickeln und zu erproben. Da-
bel sollte die besondere spezifische Situation von Kindergérten in Schleswig-Holstein berick-
sichtigt sowie ein Schwerpunkt auf Kinder aus sozial benachteiligten Familien gelegt werden.
Grundlegend fir den hier vertretenen Ansatz ist, dal3 der Umgang mit und das Verstandnis von
Werbung als ein wesentlicher Bestandteil von Werbekompetenz gesehen wird, die sich differen-
ziert entfaltet. Da eine solche Kompetenz besonders im Vorschulalter als noch kaum entwickelt
gesehen werden mul3, stellte sich die Frage, welche Bereiche sinnvoll gefordert werden kdnnen.
Wir haben uns dafir entschieden, die medienpédagogische Forderung von Werbekompetenz bei
Vorschulkindern auf die Fahigkeit zur Differenzierung von Werbung und Programm im Fernse-
hen zu beschrénken. An diesen Ansatz orientiert sich auch die Entwicklung entsprechender me-
dienpadagogischer Materialien. Zielstellung ist es gewesen, die Werbekompetenz bel Kindern
durch medien- und werbepadagogische Aktivitaten zu erhéhen. Diese Uberlegungen waren die
Grundlage fur den Aufbau und Ziele dieses Forschungsprojektes. Folgende Projektbereiche glie-
dern dieses Forschungsprojekt:

(d) Medienpadagogische Bausteine: Als erster Projektbereich sei die Entwicklung und Erpro-
bung von medienpddagogischen Bausteinen zur Forderung der Werbekompetenz bei Vor-
schulkindern genannt. Hier geht es um konkrete Bausteine, die im Kindergarten zundchst ein-
gesetzt werden, um ihre Eignung in der padagogischen Arbeit zu Uberpriifen. Diese Bausteine

15

Handschriftliche Anmerkungen im Rahmen der quantitativen Elternbefragung (siehe dazu Kapitel 5).
16

Aufenanger 1991, S. 12.
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sollen zukinftig Erzieherlnnen fur die medienpédagogische Arbeit zur Verfigung gestellt
werden. Sie sind in Kapitel |E| bereits mit Blick auf eine Handreichung fur Erzieherlnnen be-
schrieben und dementsprechend didaktisch aufbereitet.

(b) Effizienz der Bausteine: Um die Wirksamkeit der entwickelten medienpadagogischen Bau-
steine zu Uberpriifen, also ihre Effizienz festzustellen, wurde ein qualitatives Vor- und Nach-
testverfahren (Pre- und Posttest) entwickelt und bei 30 Vorschulkindern aus unterschiedlichen
Kindergéarten eingesetzt. Ziel dieser Pre- und Posttests ist es, die Werbekompetenz vor und
nach den padagogischen Aktivitdten zu Uberprifen, um Verdnderungen bzw. Problemberei-
che festzustellen. Vorgehen, Stichprobe und Ergebnisse sind in Kapitel Eldargastellt.

(c) Quantitative Elternbefragung: Um die Einstellungen, Erfahrungen und Umgangsweisen
von Eltern mit dem Themenkomplex ,, Kinder, Werbung und Familie” zu erheben, wurde eine
guantitative Fragebogenerhebung durchgefiihrt. Insgesamt 306 Eltern nahmen an dieser Be-
fragung teil. Die Darstellung der Stichprobe, der Ergebnisse sowie die Analyse der Antworten
nach Bildungsabschltissen sind in Kapitel EI dargestellt.

(d) Werbepadagogische Erwachsenenbildung: Der letzte Projektbereich schildert die Entwick-
lung, Erprobung und Evaluation von Konzepten und didaktischen Bausteinen fir die medien-
padagogische Erwachsenenbildung (Elternbildung und Erzieherlnnenfortbildung) unter dem
Aspekt der Werbe- und Konsumerziehung (Kapitel |El) Die Beschreibung richtet sich an be-
reits tatige Medienpadagoglnnen oder Erzieherinnen, die fir die werbe- und konsumpédago-
gische Arbeit Themen, methodisch-didaktische Anregungen, Methodenbausteine sowie kon-
krete Praxiserfahrungen suchen.

10
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2. Forschungsstand und aktuelle For schungser gebnisse

Mit der Einfuhrung der Privaten Fernsehsender hat auch das Thema ,, Kinder, Werbung und Kon-
sum” eine Renaissance in der wissenschaftlichen Forschung erfahren. Weniger ausgeprégt ist
hingegen die (medien-)padagogische Praxisarbeit in diesen Feldern. Bisher liegen neben wenigen
Anregungen fir die Praxis kaum Konzepte zur werbe- und konsumpé&dagogischen Arbeit vor. Im
folgenden sollen knapp die wichtigsten Forschungsergebnisse der aktuellen Studien und Publika-
tionen vorgestellt werden. Die Darstellung bezieht sich vorrangig auf die aktuellen deutschspra-
chigen Studien und fafdt die Ergebnisse insbesondere im Hinblick auf die empirischen und péada-
gogischen Projektbereiche der vorliegenden Studie zusammen.

2.1. Gutachten: , Kinder und Werbung“ (Baacke/Sander/Vollbrecht 1993)

Dieses Gutachten wurde im Auftrag des Bundesministeriums fir Fﬁuen und Jugend von
BAACKE/SANDER/VOLLBRECHT (unter Mitarbeit von KOMMER) erstellt.” Es umfaldt vier Berei-
che, die hier knapp zusammengefaldt werden:

(8) Entwicklung des Werbemarktes seit der Mitte der achtziger Jahre

(b) Werbewirkung: Modelle und Ergebnisse

(c) Kinder, Medien, Mérkte

(d) Schluf¥folgerungen und Empfehlungen

() Entwicklung desWerbemarktes seit der Mitte der achtziger Jahre

»Im Bereich des Fernsehens hat seit h?85 die rasanteste Entwicklung und Veranderung des ge-
samten Werbemarktes stattgefunden.“™ Neben einer starken quantitativen Zunahme von Werbe-
spots beschreiben die Autoren auch eine qualitative Verénderung. So habe die Einfiihrung der
privaten Sender auch zum Aufkommen bis dahin in Deutschland unbekannter Werbeformen ge-
fuhrt. Als Beispiel seien die aus den USA lbernommenen Unterbrecherwerbungen und Game-
shows genannt. Eine weitere Veranderung sehen die Autoren in der ,, verstarkten Ziel gruppenspe-
zifitdt" des erweiterten Programmangebots. ,, Die Kinderprogramme der privaten Anbieter spielen
dabel eine nicht zu unterschétzende Rolle. So finden sich im Nachmittags- und im Samstag- und
Sonntagmorgenprogramm der meisten privaten Anbieter Kinderprogramme, deren Magazi&fh&
rakter die Schaltung von fast ausschliefdlich an Kinder gerichteter Werbung erméglicht.” — Als
welitere neue Formen der Konzepte der Fernsehwerbung werden das ,, Sponsoring” und ,, Product
Placement” genannt. Dal? diese jedoch nicht der Endpunkt der Werbemdglichkeiten im Fernsehen
ist, zeigen VOLPERS u.a. deutlich auf (siehe Abs. @, S . Mit Bezug auf SCHERER  unter-
scheiden BAACKE u.a. vier Werbeformen nach ihrem Verhétnis zum Programm:

1. ,Werbung kann erstens auf traditionelle Weise in den zeitlich begrenzten Werbeblocken ge-

sendet werden, die deutlich vom Programm getrennt sind (Werbung neben dem Programm).

Y Baacke, Dieter/Sander, Uwe/Vollbrecht, Ralf: Kinder und Werbung. Schriftenreihe des Bundesministeriums fir Frauen und Ju-
gend, Bd. 12. Stuttgart 1993.

18
aa0., S 19.
19
aa0., S 22.
20
Scherer, B.: ,,Product Placement* im Fernsehprogramm. Baden-Baden 1989, S.11ff.
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2. Zweitens kann Werbung versuchen, getarnt oder offen in das Programm vorzudringen wie bei
der Bandenwerbung im Sport oder der Produktplazierung (Werbung im Programm).

3. Werbung kann drittens zum regul&en Programmteil werden wie z.B. bei den beliebten Spiel-
und Gewinnshows oder auch der Ausstrahlung von Videoclips (Werbung anstelle des Pro-
gramms).

4. Und viertens kann Werbung sich im Nachhinein an ein Programm anlehnen. Dabei handelt es
sich nicht um Fernsehwerbung im engeren Sinn, sondern um die Verwendung durch das
Fernsehen geschaffener Images von Schauspielern od%Serien in Form von Lizensieren oder
Merchandising (Werbung aul3erhalb des Programms).”

Werbung im Kinder programm

»Mit der Einfihrung des dualen Rundfunksystems hat es auch in g?r Sparte der 'Kinderprogram-
me' eine deutliche Erweiterung des Programmangebots gegeben.“Vor alem dort, wo die priva-
ten Anbieter zu empfangen sind, haben die offentlich-rechtlichen Anbieter ihre Akzeptanz bei
den Kindern an die Privaten verloren. BAACKE u.a. sehen im Kinderprogramm der privaten An-
bieter zahlreiche Magazinsendungen (z.B. Bim Bam Bino), die als ,,mehr oder weniger bezie-
hungslos hintereinander plazierte® Bundelung von kirzeren Zeichentrick- oder Realfilmserien
seien. Dahinter steht jedoch keine konzeptionelle Uberlegung, sondern eine, die es ermoglicht,
auch im Kinderprogramm zahlreiche Werbeschaltungen durchzusetzen. Im Rundfunkstaatsver-
trag (826 Abs.1) ist geregelt, dal?3 Kinderprogramme nicht durch Werbung unterbrochen werden
durfen, es sei denn, sie bestehen aus einzelnen, an sich elgenstandigen Teilen (826 Abs.3), wie es
kurze Zeichentrick- oder Realfilmserien sind. Hinzu kommt noch, daf3 in zunehmendem Mal3e
auch Spielshows fur Kinder gezeigt werden, bei denen ,,die zu gewinnenden Sachpreise nicht sel-
ten in einer Art und Weise présentiert (werden), die bel kritischer Betrachttﬁg durchaus als Wer-
bung angesehen werden kann, die in dieser Form alerdings unzuléssig ist.“~ BAACKE u.a. fassen
zusammen, dal3 das Kinderprogramm der privaten Anbieter eine deutliche Kommerzialisierung
erfahren habe.

(b) Werbewirkung: Modelle und Ergebnisse

BAACKE u.a kritisieren an der Werbewirkungsforschung, dal3 sie sich mit ihrem Wirkungsbegriff
nach wie vor an Regelkreise von Reiz-Reaktions-Mechanismen anlehne, die meinen, ,, tber Ver-
haltenserfassung und -beobachtung nachweisbare psychische Verénderungen zu erfassen.”  Die
Autoren setzen diesem deterministischen Menschenbild eines entgegen, bel dem der Mensch
nicht ausschliefdlich as ein informationsverarbeitendes System aufgefaldt wird, sondern als einer,
der ,, Uber kognitiv, emotional, motorisch und voluntativ vielfach dimensionierte Kommunikati-
ons- und Handlungskonzepte (verftigt), mit deren Hilfe er aktiv die ihm angebotene Realitétssicht
(etwa der Medien) verarbeitet. Betrachten wir den Menschen als Subjekt seiner Handlungen, sind
es danach nicht die auf3er ihm liegenden Gegenstande (hier: Werbebotschaften), die ihm gegen-
Uber Wirkungen hervorbringen, sondern der Mensch selbst ist auch selbst ein Stiick weit Produ-

* Baacke u.a 1993, S. 55.
#2a0,S.79.

® 220, S. 80.

*aa0., S 223

12



Vermittlung von Werbekompetenz im Kindergarten

B=]

zent der Wirkungen, die er im kommunikativen Austausch zu sich selbst kommen 1&3t." ~Als An-
forderungen an einen angemessenen Wirkungsbegriff in Hinsicht auf das Thema 'Kinder und
Werbung' beschreiben die Autoren folgende Zusammenhange:

»An die Stelle der Untersuchung einzelner Werbe-Spots oder Werbe-Medien tritt die Analyse
von ganzen Werbe-Ensembles sowie von Medienumgebungen, in denen Kinder sich bewe-
gen,

Wirkung im Werbebereich ist zu verstehen als umfassende Konsumsozialisation mit einer
biographischen Langzeitkomponente, die durch querschnittartige Momentstudien nicht zu er-
fassen sind;

Die Selektivitédt der Werbe-Wahrnehmung wird nicht nur durch die Machart des Werbe-
Produkts bestimmt, sondern auch durch biographische Antezedentien sowie auf die Zukunft
gerichtete Erwartungsspannungen;

Werbung in ihrer altéglichen Gegenwartigkeit ist eingebettet in das allgemeine Freizeitver-
halten und kann nur in diesem umfassenden Rahmen entsprechend gewichtet werden;

Jede Werbebotschaft verfiigt sich in einen sozial mehrdimensionalen Raum, in dem nicht nur
der einzelne Nutzer anwesend ist, sondern auch seine Bezugspersonen (vgl. die Vorbildfunk-
tion von Eltern fir den Umgang mit Medienaussagen, auch Werbung);

Werbebotschaften werden auch von Kindern nie in isolierten Situationen unmittelbarer Be-
gegnung empfangen, sondern in sozialdkologischen Kontexten (Landkinder haben zum Tell
andere Interessen als Kinder in den Metropolen; Kinder, in den neuen Bundeslander soziali-
siert wurden, haben andere Erwartungen an die Warenwelt und deren Vermittlung als Kinder,
die in den werbegelibten alten Bundesléndern aufwachsen);

Die Multiperspektivitét von "Wirkung' wird besonders deutlich am Beispiel des Verhéltnisses
von sogenannten Nebentétigkeiten und Mediennutzung; nach neueren Untersuchungen dezi-
mieren Nebentatigkeiten nicht automatisch die Fernseh-Wirkung. %Ilte dies zutreffen, ware
von neuen Formen der Aufmerksamkeitsfokussierung auszugehen.”

(c) Kinder, Medien, Markte

BAACKE u.a. beklagen, dal’ der Zusammenhang von Werbung, Werbewirkung und dem entspre-
chendem Nutzungsverhalten von Vorschulkindern kaum untersucht wurde. Die wichtigsten
Trends fassen sie folgendermal®en zusammen:

»Vvorschulkinder sind eifrige Mediennutzer, wobei das Fernsehen eine wachsende Rolle
spielt, aber nicht isoliert gesehen werden darf. Vor allem Kassetten und (Bilder-)Bucher, spa
ter auch Radio, Videorecorder, Kinder- und Jugendzeitschriften, Printmedien fir Erwachsene
etc. spielen eine wesentliche Rolle. Kindheit ist heute Medienkindheit.

Aber Kindheit ist auch Werbekindheit, dies meint: Werbung ist eine von Kindern im Vor-
schulater in der Regel von anderen Programmen nicht unterschiedene Angebotssparte, die
aufgrund einprégsamer Wiederholungen, Lieder, holzschnittartig gezeichneter Figuren (vor
allem im Trickfilmbereich) Faszination ausibt.

Kinder tbernehmen Medieninhalte, aso auch Werbung, in ihr Spielrepertoire, aber auch in
ihr Repertoire von Winschen und Vorstellungen. Schon Kinder sind Konsumenten (Nah-

®aa0., S 223
26
aa0., S. 224f.
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rungsmittel, Kindermode, Spielzeug), und sie werden durch die Medien - nicht allein durch
die Werbung - frih in diese Rolle eingewdhnt.

* Auch im Kindergarten, also in padagogischen Situationen, wird Werbung im Spielen verar-
beitet, zitiert - spielt sie doch nach den Kindersendungen die grofdte Rolle, zumindest im
Fernsehprogramm.

» Medien werden von Kindern ganzheitlich erfahren, also nicht nach Sendegattungen etc. spezi-
fiziert. Kinder wachsen in einer Konsumwelt auf, in die Werbebotschaften nicht nur selbst-
verstandlich hineingehtren, sondern in der auch Hitparaden, Spielfilme, Serien und anderes
Werbetrager indirekter Art werden kénnen (vgl. die Bemerkungen zum Medienverbund).

» Systematische, umfassende und griindliche Untersuchungen zum Zusammenhang "Werbung
und Vorschulkinder' liegen nicht vor, sind aber dringend anzuraten, da anzunehmen ist, dal3
Medien- und Konsumkindheit heuteﬁ\uch Werbekindheit ist und damit entsprechende Habitu-
alisierungsprozesse frih einsetzen.”

(d) Schluf¥folgerungen und Empfehlungen

» Eine entscheidende Mal3nahme im Bereich der Werbeerziehung wére es, alererst Mal3stébe zu
erarbeiten fr das, was Kindern zutréglich ist oder nicht. Es gibt zwar Orientierungs-Kataloge, die
aber der Ausdeutung und Prézisierung bedirfen. Zum Beispiel ist , Kindliche Unerfahrenheit*
(die Werbung nicht ausnutzen soll) erst sinnvoll zu interpretieren, wenn genauer gesagt werden
kann, worin kindliche ,Unerfahrenheit’ heute besteht. (..) Im Rahmen dieses Problematisierungs-
horizontes erscheint es uns angebracht, dringend zu empfehlen, in Zusammenarbeit mit padago-
gischen Instanzen, aber auch der Industrie und der Werbewirtschaft bisher eher nebenbei oder la-
tent betriebene Malinahmen der Konsumerziehung einmal aufzuarbeiten und in ihren Resultaten
Zu bewerten - mit dem Zidl, in einer 'Konzertierten Aktion' Werbe- und Konsumerziehung, diesen
bisher unzuldssiger Weise im Bildungsbereich marginalisierten Sektor menschlicher Auseinan-
dersetzung mit &sthetischen Phdnomenen und ihren Zwecken, stérker in den Mittelpunkt zu ri-
cken und im Schul-Curriculum entsprechende Pl&tze zu finden. Aber auch die auferschulische
Padagogik sowie die Erwachsenen- und Elternbildung sollte Fragen der Konsumerziehung unter
Einbeziehung deﬁthischen Implikationen - wie oben beschrieben - stérker in Modellprojekten
berticksichtigen.”

Da das Gutachten von BAACKE/SANDER/VOLLBRECHT (1993) selbst keine empirische Studie dar-
stellt, sondern eine auf den deutschsprachigen Raum begrenzte Literaturiibersicht und -analyse,
waren soziawissenschaftliche Untersuchungen nétig, wie sie mit den Arbeiten von CHARLTON
u.a. (1995) KoMMER (1996) und BAACKE u.a. (1999) vorgelegt wurden.

2.2. Studie: Fernsehwerbung und Kinder (Charlton/Neumann-Braun/Aufenanger u.a.
1995)

Im Auftrage der Landesanstalt fur Rundfunk (NRW) fuhrten die Autoren eine empirische Pro-
gramm-, Produkt- und Rezeptionsanalyse durch. In der Programmanalyse sollte aufgezeigt wer-

27

aa0., S 198.
28

aa0., S. 233.
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den, welchem Werbedruck Kinder durch Fernsehwerbung ausgesetzt sind, in der Produktanalyse,
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 unterscheiden kdnnen. Einige zentrale
Ergebnisse der umfangreichen Untersuchung sollen im folgenden beschrieben werden, da sie fur
die vorliegende Arbeit eine wichtige wissenschaftliche Grundlage darstellen.

Kinderwerbung im deutschen Fernsehen

Um das Werbeangebot fur Kinder und mit Kindern im deutschen Fernsehen zu erfassen, wurde
das Programmangebot der beiden 6ffentlich-rechtlichen sowie von sechs privaten Rundfunkver-
anstaltern (RTL, SAT.1, Pro 7, Kabelkanal, RTL2 und Vox) zu zwei verschiedenen Zeitpunkten
(Juni und November 1993) jewells fUr eine Woche in der Zeit zwischen 6 und 22 Uhr aufge-
zeichnet. Zum einen wurden alle Werbespots erfaldt, in denen fur Kinderprodukte im weitesten
Sinne geworben wurde (Kinderwerbespots) und in denen Kinder als Darsteller mitwirkten (Wer-
bespots mit Kindern). Zum anderen wurden ausgewahlte Werbespots einer genaueren qualitati-
ven Analyse unterzogen und gefragt, welches Bild vom Kind in diesen Spots zum Vorschein
kommt, welche Werbestrategien verwendet und welche Weltbilder transportiert werden. Aul3er-
dem interessierte die Einbettung von Kinderwerbung in das Sendeangebot der Rundfunkveran-
stalter.

Insgesamt konnte eine Zunahme der Werbespotmenge von der 1. Erhebung in der Juniwoche von
ca. 10.000 Werbespots zur 2. Eﬁhebung in der Novemberwoche um die Hélfte auf ca. 15.000
Werbespots festgestellt werden.  In der erstgenannten Erhebungswoche lassen sich ein Drittel al-
ler Werbespots al's Kinderwerbespots und Werbespots mit Kindern einordnen, in der letztgenann-
ten Erhebungswoche 40%. Die in die Untersuchung einbezogenen Privatsender dominieren den
Markt der Kinderwerbung. Vor alem beim Kabelkanal machten Kinderwerbespots in der No-
vemberwoche Uber 50% aller ausgestrahlten Werbespots aus, gefolgt von RTL2, RTL und Pro 7.
Dies heilét, dal? bel den genannten Sendern in jedem zweiten Werbespot fur ein Kinderprodukt
geworben wurde. Die Werbespots selbst zeichnen sich dadurch aus, dal3 sie hdufig sehr schnell
geschnitten sind, ihre Lange Gberwiegend 20 oder 30 Sekunden aufweisen, jeder fiinfte Spot Zei-
chentrickelemente enthdlt, Kinder in Kinderwerbespots tberwiegend Hauptrollen, in Werbespots
mit Kindern dagegen haufiger Nebenrollen spielen, hauptsachlich Kinder im Vor- und Grund-
schulalter mitwirken und in der Halfte der analysierten Spots Jungen und Méadchen gemeinsam
auftreten. Wahrend in der Juniwoche nur in jedem vierten Spot fr Spielzeug geworben wurde,
waren es in der Vorweihnachtszeit drei Viertel aller Spots. Die Wiederholfrequenz einzelner
Kinderwerbespots betrug in der 1. Erhebungswoche bis zu 112 mal, in der 2. Erhebungswoche
bis zu 356 mal. Damit wird deutlich, dal3 der Werbedruck fur Kinder sehr hoch ist. Auf3erdem
stellen ca. 7% adler werbenden Firmen im Untersuchungszeitraum ca. ein Drittel aller
ausgestrahlten Kinderwerbespots. Der massive Einsatz von Kinderwerbespots einzelner Firmen
konzentriert sich auf wenige Sender und dabel besonders noch auf jene Zeiten, in denen
Sendungen ausgestrahlt werden, die die kindlichen Zuschauer bevorzugen. Vor alem an
Samstag- und Sonntagvormittagen verstdrken einige Firmen (z.B. Mattel und Nintendo) den

* Aufenanger, Stefan: Umfang und Programmumfeld von Kinderwerbung: Spotwerbung fir Kinder und mit Kindern im deut-
schen Fernsehen. In: Charlton/Neumann-Braun/Aufenanger u.a.: Fernsehwerbung und Kinder. Opladen 1995, Bd.1., S. 65.
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tagvormittagen verstérken einige Firmen (z.B. Mattel und Nintendo) den Einsatz ihrer Kinder-
werbespots.

Die Einbettung von Kinderwerbung in das Programmumfeld erfolgt haufig sehr gezielt durch so-
genannte Kinderwerbeblocke in Kinderprogrammfenstern, in denen mehr als die Hélfte aller
Werbespots Kinderwerbespots mit Produktwerbung fur Kinder darstellen. Bei allen untersuchten
privaten Rundfunkanbieter lassen sich diese Kinderwerbebldcke im Vormittagsprogramm am
Wochenende, aber auch wochentags ausmachen.

Kinder in Werbespots

Betrachtet man einzelne Werbespots genauer, dann findet man in vielen Kinderwerbespots eine
Umkehrung des Generationsverhatnisses zwischen Kindern und Erwachsenen, d.h., dal3 Kinder
als kltger und cleverer als Erwachsene dargestellt werden. Weiterhin bittet ein Teil der anaysier-
ten Werbespots eine Projektionsflache fur die Wiinsche der Erwachsenen und fungiert so auch als
Therapeutikum fir deren Ohnmachtserfahrungen in der Gesellschaft. Nicht zuletzt sind eine
Vielzahl der Werbespots mit Kindern durch traditionelle Geschlechtsrollenstereotypen gepragt, in
denen ein einseitiges Bild der Frau reproduziert wird. Auf3erdem werden Produkte so angeprie-
sen, a's ob sie eine hohe Bedeutung fur die kindliche Lebenswelt haben, indem sie etwa Freund-
schaften stiften, Erlebnisse vermitteln und Zauberkraft geben kdnnen. Sie bieten sich dadurch as
Identifikations- und Projektionsflache fur kindliche Problembewdtigung an. In einem Grof3teil
der analysierten Werbespots spielen Kinder zwar die Hauptrolle, verlieren bei eéinem genaueren
Blick fir die zentrale Aussage des Spots an Bedeutung. Sie erscheinen dann oftmals nur noch as
Luckenfuller bzw. als Staffage fir einen auf das Produkt zielenden Handlungsabl auf.

Auch werden in Kindersendungen sowohl bei den beiden 6ffentlich-rechtlichen Veranstaltern als
auch bei den Privatsendern Produkte als Spielgewinne vergeben, bei denen Produktname und
Firma entweder beim Namen genannt werden oder durch Kameraeinblendung deutlich zu erken-
nen sind. Oftmals entsteht der Eindruck, dai3 fir die Anbieter weniger das Spiel der Kinder inte-
ressant ist, als die Prasentation der Gewinne mit Firmennamen.

Rezeption von Werbung durch Kinder

Die Rezeptionsanalyse bestand aus zwei grof3en Teilen: zum einen wurde 1115 Kinder im Alter
von 4 bis 14 Jahren reprasentativ fur Deutschland miundlich befragt, zum anderen wurden in 19
Familien die Einbettung von Kommunikation Gber Werbung in den familiaren Alltag sowie das
tiefergehende Verstandnis von Werbung durch Kinder im Rahmen einer qualitativen Studie er-
fal’t. Im folgenden werden einige ausgewahlte Ergebnisse der Représentativbefragung vorgestellt,
die auch gleichzeitig jene relevanten Faktoren der Werberezeption durch Kinder widerspiegeln,
die durch die Befragung erfaldt wurden.

Mdgen Kinder Werbung?

Kinder sehen gerne Fernsehwerbung, wobei jedoch mit zunehmenden Alter eine negative Einstel-
lung gegeniliber der Werbung aufkommt. So sehen zwar 40% der Vorschulkinder gerne Werbung,
aber nur noch 20% der 11-14jdhrigen. Ihnen geféllt dabei besonders die Machart, die Figuren so-
wie, dal3 Werbung oft etwas Neues zeigt. Besonders bevorzugen sie Werbung mit Jungen als
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Darsteller (auch die Ma&dchen), dann Symbole, Gruppen, Madchen und Manner (Frauen kommen
nicht als Wunsch vor). Ein Drittel der befragten Kinder wéren gerne so wie die von ihnen ge-
nannten Lieblingsfiguren. Mit zunehmenden Alter wiinschen sich die Kinder weniger Werbung
im Fernsehen. Auch zeigte sich, dal3 die Einstellung der Eltern beziiglich der Werbung auch die
Einstellung der Kinder beeinflufét. Je mehr Kinder fernsehen, desto grof3er ist ihre Werbeerfah-
rung. Dies driickt sich im Kennen von Werbespriichen aus

Welche Konsumhaltung haben Kinder?

Den Kindern geht es beim Ansehen von Werbung im Fernsehen haufig so, dal3 sie das gezeigte
Produkt gerne haben wollen. Wahrend dieser Wunsch bel 52% der Kinder nie oder selten auf-
kommt, meinen 40%, dal3 sie manchmal und 8%, dal3 sie haufig oder immer diesen Wunsch ha-
ben. Uber die Hélfte der Kinder gab auch an, dai sie sich bei mehr Taschengeld sich auch mehr
kaufen wirden. Vor allem die Jungen konnen al's konsumfreudig eingeschétzt werden.

Welche Werbekompetenz haben Kinder?

Bel diesem Thema interessierte die Autoren besonders, ob Kinder Werbung und Programm un-
terscheiden kdnnen und ob Kinder die Intentionen von Werbung verstehen. Etwa 37% der Vier-
jahrigen kennen den Unterschied zwischen Werbung und Programm nicht. Sie haben keine Kate-
gorisierungsstrategien und sind der Fernsehwerbung ohne Kontrollstrategi sgeliefert. Das
gleiche gilt fir noch 21% der funfjahrigen und 12% der sechsgjghrigen Kinder. Als Kategorisie-
rungsstrategie zur Trennung von Werbung und Programm spielt bei den Grundschulkindern intui-
tives Unterscheiden eine grofere Rolle. In diesem Alter kommt auch die Fahigkeit auf, formale
Elemente zur Beurteilung hinzuzuziehen, wie etwa die Ausblendung des Senderlogos wahrend
der Werbebl6cke. Der Anteil der Kinder, die zielsicherer als nur durch formale oder andere Kate-
gorien Werbung und Programm unterscheiden kdnnen, liegt Gber alle Altersgruppen hinweg beli
nicht mehr als 2,4% der Befragten.

Unter Werbekompetenz wurde in dieser Studie verstanden, wenn Kinder Spot- und Non-
Spotwerbung vom dbrigen Programm unterscheiden kénnen, wenn sie wissen, wer Werbung in
Auftrag gibt, wer sie bezahlt und warum Sender sie ausstrahlen und wenn sie wissen, was Wer-
bung vom Zuschauer will. Von den jingsten Kinder konnte nur die Halfte mindestens einen der
genannten Aspekte nennen; die Werbekompetenz nimmt also mit dem Alter zu.

Aus den Ergebnissen der reprasentativen Untersuchung wurde auferdem ein System der
Entwicklung von Werbekompetenz bei Kindern entworfen, das wie folgt aussieht:

Stufe O: Werbung wird Uberhaupt nicht als solche erkannt

Stufe 1: Werbung wird intuitiv an willkdrlichen Kriterien erkannt (z.B. Lautstarke der
Spots gegeniber dem Programm, der Handlung der Spots)

Stufe 2: Werbung wird an formalen Merkmalen erkannt (Insert, Fehlen des Senderlogos)

Stufe 3: Werbung wird daran erkannt, dal3 Produkte im Mittel punkt des Films stehen

Stufe 4: Werbung wird an seiner Bedeutung erkannt (z.B. appellativer Charakter)

*Vgl. Charlton u.a 1995, Bd. I1, S. 58.
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Je nach Sichtweise kann also gesagt werden, dal3 Kinder in der besagten Altersgruppe von 4 bis
14 Jahren schon eine relativ gute Werbekompetenz haben oder dal3 gerade die Jingsten aufgrund
mangelnder Differenzierungsleistung und dem Fehlen einer umfassenden Werbekompetenz ge-
genlber Werbung als gefahrdet eingestuft werden miissen.

Problemfelder

Werbung fur Kinder und mit Kindern erreicht nicht nur im Umfeld von Kindersendungen einen
Hohepunkt, sondern auch zu anderen Tageszeiten. Aus dieser Perspektive erscheint das Verbot
der Unterbrechung von Kindersendungen durch Werbung, wie es der Rundfunkstaatsvertrag vor-
sieht, nicht ausreichend. Die Schnittfrequenz eines nicht unerheblichen Teils von Kinderwerbe-
gpots ist extrem kurz, so dal3 eine Entschllsselung und distanzierte Betrachtung der Werbebot-
schaft kaum noch mdglich ist. Werbelogos zur Ankindigung von Werbeblocken sind oftmals
sehr kurz, ohne Schriftzug und nicht immer als Abgrenzung von Programm und Werbung zu er-
kennen. Sie sollten sinnvoller Weise auch in Formen angekindigt werden, die fur Kinder, die
noch nicht lesen kénnen, erkennbar sind (z.B. in sprachlicher Form). Auch werden Werbebldcke
immer haufiger von Trailern - und oft nicht nur einen - beendet, die die Grenzen zwischen Wer-
bung und Programm stark verflief3en lassen.

Bel dem Rezeptionsteil der Studie hat sich herausgestellt, dal3 die Vorschulkinder einen ersten
und wichtigen Problembereich darstellen. Die 4- bis 6jahrigen verwechseln haufig Werbung und
Programm. Eine starkere Markierung von Werbebl 6cken scheint hier notwendig zu sein, die nicht
nur auf optischen Merkmalen beruht (z.B. Einblendung eines Schriftzugs ‘Werbung'), sondern
auch ausgesprochen wird, um den nicht-lesenden Vorschulkindern eine Erkennung von Werbung
zu erméglichen. Zwar wurde Spot-Werbung mit zunehmenden Alter im besser erkannt, aber gro-
e Schwierigkeiten bereiten den Kindern die neuen Werbeformen, wie z.B. sog. Lifestyle-
Werbung, bei der nicht mehr das Produkt, sondern ein Lebensgefuhl im Mittelpunkt steht. Eben-
falls hat ein Grofteil der Kinder Schwierigkeiten, Werbeformen wie Sponsoring oder Bartering
zu erkennen, bel denen zwar ein Produkt- oder Firmenname genannt wird, der Werbeeffekt aber
nicht eindeutig ersichtlich wird. Der dritte Problembereich stellt die elterliche Werbeerziehung
dar. Zwar wird in den meisten Familien Gber Konsumwiinsche der Kinde gesprochen, aber eine
aufklarende Kommunikation findet nur in wenigen Familien statt. Damit werden die Kinder dem
Druck des Werbeangebots im Fernsehen sowie - und dieser Aspekt wurde in der genannten Stu-
die nicht untersucht - der Freundschaftsgruppe tberlassen.

2.3. Studie: Kinder im Werbenetz (Kommer 1996)

Diese Dissertation ist im AnschltﬁS bzw. im Zusammenhang mit dem von BAACKE/SANDER/
VOLLBRECHT erstellten Gutachten ~entstanden und untersucht das Werbeangebot fur Kinder so-
wie das Werbeverhalten von Kindern. Das Ziel dieser Untersuchung , ist eine ganzheitliche Ana-
lyse des Problemfeldes ‘ Kinder und Werbung' “." Die Studie gliedert sich in finf Bereiche. Nach
der Einleitung erfolgt eine knappe Darstellung der Theorien der Medienwirkungen. Das daran an-

- Baacke, Dieter/Sander, Uwe/Vollbrecht, Ralf: Kinder und Werbung. Schriftenreihe des Bundesministeriums fir Frauen und Ju-
gend, Bd. 12. Stuttgart 1993.

= Kommer, Sven: Kinder im Werbenetz. Eine qualitative Studie zum Werbeangebot und zum Werbeverhalten von Kindern.
GMK-Schriftenreihe. Opladen 1996, S. 11.
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schlief3ende Kapitel widmet sich einer ausfuhrlichen Analyse von Entwicklungen des Werbe-
marktes, von Werbeblocken in unterschiedlichen Programmfeldern sowie unterschiedlichen
Werbekampagnen. Nach der Analyse der ‘Medienseite’ widmet sich KoMMER mit Hilfe einer
guantitativen und einer qualitativen Studie der ‘ Rezipientenseite’. Da die Studie von Kommer auf
15 qualitativen Interviews mit Kindern im Alter zwischen 9 und 12 Jahren basiert sowie einer
guantitativen Befragung von Grundschulkindern sollen die Ergebnisse seines empirischen Teils
hier vernachlassigt werden. Im abschlieffenden Kapitel werden die Ergebnisse zusammengefalit.
Im folgenden werden vor alem die Ergebnisse der Medienanalysen und der Rezipientenbefra-
gungen vorgestellt.

Werbekampagnen, Werbetrager und Werbung im Kinder programm

KOMMER faldt zwei wichtige Aspekte zusammen:

a) , Das Fernsehen steht bel der kindspezifischen Werbungﬂ nsichtlich Anzahl und Umfang der
Werbeschaltungen mit grof3em Abstand an erster Stelle.”

b) , Die Kinderprogramme der privaten Anbieter (und zunehmend auch der 6ffentlich-rechtli-
chen Sendeanstalten) sind mit Werbebldcken von bis zu 6 1/2 Minut&'n zum Rahmenpro-
gramm fr eine Vielzahl von kinderspezifischen Werbespots geworden.”

Auch KoMMER stellt eine geschlechtsspezifische Ausprégung bel der kindspezifischen Werbung
fest, die sowohl die inhaltliche als auch die gestalterische Seite der Werbespots beinhaltet. Des
weiteren thematisiert KomMER Werbung fur ,, problematische Giter* (z.B. Alkohal), mit der Kin-
der konfrontiert werden. Daneben problematisiert er den Realitdtsbezug bzw. den fehlende Reali-
tatsbezug von Kinderwerbung. Einerseits werden Kinder mit ihren Freunden in Werbespots ge-
zeigt, die das entsprechende Produkt gemeinsam nutzen, andererseits ,,agieren die Kinder nahezu
ausschliefdich in einer 'hellen’ Lebenswelt. Problemlagen der Umwelt, der Familie oder auch in
Beziehungen zu den eigenen Freundlnnen werden nicht thematisiert. Familien sind immer 'ldeal -
familien' mit glucklich zusammenlebenden Eltern, weit entfernt von jedem ernsthaften Generati-
onenkonflikt und Ehekrisen. Die Freundinnen und Freunde sind immer genau so adrett und wohl-
situiert wie man selber, haben standig 'gute Laune' und sind zu immer neuen Spielen aufgelegt.
Bel dler Problematik der Begrifflichkeit: diﬁandelnden Personen sind immer in dem Umfeld
einer gutsituierten Mittelschicht zu verorten.” KoMMER stellt die Frage, wie esim Umfeld kind-
spezifischer Werbung mit der Verkntipfung von Produkt, Gebrauchswert und symbolischem Wert
aussieht. , Am stérksten ausgepragt sind solche Elemente noch in der C& A Kampagne, und hier
besonders bel den Anzeigen, die jewells bestimmte 'Szenen' (soweit maEd' nnerhalb einer 'Kinder-
kultur' schon von ausgepragten Szenen sprechen kann) im Blick haben.”

* 220, S. 110.
* aa0., S 110f.
* 220, S 113f.
* 220, S. 116.
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Ergebnisse und SchlufRfolgerungen

Ausgehend von einem heuristischen Modell der I\/IedienwirkungE,| welches das Kind in einem
Geflecht von Medien, Kinderkultur, Werbeangeboten und Werbeagenturen, von peergroups und
Familie usw. sieht, geht KoMMER am Ende seiner Studie einzelne Beziehungspartner bzw. Be-
ziehungskonstellationen durch und hebt folgende Ergebnisse hervor:

Kindheit und Kinderkultur

KOMMER betont, ,,dal3 es in vielen Bereichen nach wie vor nicht mdglich ist, von der Kindheit
allgemein zu sprechen. Immer noch finden sich grof3e Unterschiede zwischen den verschiedenen
'Kindheiten', hervorgerufen durch die Bedingungen unterschiedlicher Lebenslagen und Lebens-
welten (Wohnort und Wohnlage, Familienstand, kulturelles Niveau der Eltern), der Geschlechts-
zugehorigkeit, des Alters etc.“” Be der Frage nach der 'Kommerzialisierung von Kindheit' sieht
KOMMER einen deutlichen Unterschied in den Spiel- und Aktivitdtsformen der Kinder, den er so
beschreibt: ,, Wahrend sich bei den Spielformen im Freien eine Vielzahl von Mustern beobachten
lassen, die nur indirekt an kommerzielle Produkte (z.B. BMX-Fahrréder, Skateboards etc.) ge-
koppelt sind, fir]gat sich beim Spiel im Haus beinahe durchgehend der Umgang mit kommerziel-
len Produkten.”™ Am Beispiel des 'Bekleidungskaufs' zeigt KOMMER, dal’ Kinder im Grund-
schulater noch stark von Entscheidungen ihrer Eltern abhéngig sind. Die Kinder wirden zwar
recht eindeutige Vorstellungen und Winsche artikulieren, alerdings werde die (Kauf-) Entschei-
dung aber letzten Endes fast immer von den Eltern getroffen.

Medien

KoMMER stellt nichtern fest: , Betrachtet man die Mediennutzung der Kinder ist uniibersehbar,
dai3 die Rede von einer 'Medienkindheit' keineswegs ZEEJ(WZ greift. Im Gegenteil: Eine Kindheit
ohne Medien ist heute eigentlich nicht mehr denkbar.“~So zeige auch die Analyse der Medien-
nutzungsgewohnheiten der Kinder unter dem Aspekt der Reichweite von Werbung, dal3 Kinder
vor alem in den Nachmittags- und Vorabendprogrammen von Werbung erreicht werden und in
diesen Zeitraumen mit einer Vielzahl von Spots konfrontiert sind.

Werbung

Im Mittelpunkt von KoMmMERS Untersuchung stand nicht die Frage nach einer 'direkten Werbe-
wirkung', sondern das Interesse, wie Kinder Werbung beurteilen und welche Kriterien sie zur Be-
urteilung heranziehen. AulRerdem wurde untersucht, welche Werbetrager im (subjektiven) Be-
wuldtsein der Kinder eine Rolle spielen. KOMMER stellt fest, dal3 die von ihm untersuchten Kinder
der Werbung gegentiber ,, eine eher ambivalente Einstellung” haben. ,, Wahrend eine Reihe von
Spots, aber auch die haufigen Unterbrechungen des Programms negativ bewertet werden, gibt es
auch einige Spots, die auf positive Reaktionen stofen.” Wichtig fur die vorliegende Studie ist
folgende Feststellung von KoMMER: ,, FUr die grundsétzliche Einstellung gegeniiber der Werbung
scheint die Haltung der Eltern eine nicht unwesentliche Rolle zu spielen. Je kritischer sie der

¥ aa0., S .23,

* 220, S 176.
* aa0., S 177.
“aa0., s 178.
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Werbung gegen[]berskfpen (und dies auch ihren Kindern vermitteln), desto kritischer ist auch die
Haltung der Kinder." ~ Bezlglich der Beurteilung von Werbung stellt KOMMER fest, dal’ Kinder
die Werbung sowohl hinsichtlich des beworbenen Produktes als auch hinsichtlich der inhaltlich-
asthetischen Machart bewerten. Wird das Produkt abgelehnt, so wird auch die zugehérige Wer-
bung eher negativ bewertet.

Kind - Familie - Werbung

»Wie Kinder mit den 'Werbebotschaften' umgehen, welche Erwartungen sie der Werbung entge-
genbringen und wie ihre Einstellung zum Konsum ist, ist bei der befragten Altersgruppe noch
sehr stark von den Einstellungen und Verhaltensweisen der Eltern abhéngig.” KOMMER, der sich
mit seiner Untersuchung deutlich an das sozial 6kologische Modell von BAACKE anlehnt, kommt
zu dem Ergebnis, dal3 das sozial tkologische Zentrum (Familie) und der dort gelebte Lebensstil
fUr die Kinder entscheidend ist. Auch fur die Ausbildung einer Medien- und Werbekompetenz
sieht er den Umgang mit "Werbebotschaften' in der Familie as zentral an. Allerdings findet die
Rezeption von Werbung in der Familie zunehmend zu Zeiten statt, in denen die Eltern auf diese
Rezeption keinen Einfluld haben. ,Mit Blick auf die direkte Rezeptionssituation (..) erscheinen
die aktuellen Entwicklungen im Bereich der 'Kinderprogramme' des (Privat-)Fernsehens al's prob-
lematisch. So fuhrt die Ausweitung der Sendezeiten, insbesondere am Vormittag und (friihen)
Morgen dazu, dal3 die Kinder noch mehr Zeit alleine vor dem Fernseher verbringen, so dal3 die
rezeptionssteuernden Interaktionen mit den Eltern stark abnehmen. Innerfamiliale ‘Indivi-
dualisierungen’, a ist zu vermuten, werden damit zwar nicht ausgel6st, aber immerhin tenden-
ziell begunstigt.“ ~ Insofern sieht es KOMME&alS notwendig an, ,,den Kindern moglichst frihzei-
tig zusétzliche Kompetenzen zu vermitteln.”

24. Studiec Die Trennung von Werbung und Programm im Fernsehen (Vol-
per s/Herkstréter/Schnier 1998)

Diese Studie beschéftigt sich mit programmbezogenen und werblichen Entwicklungen im digita-
len Zeitalter und ihren Rechtsfolgen. Bel dieser Studie stehen also nicht die Rezipienten oder sich
daran anschlieRende padagogische Uberlegungen im Mittelpunkt, sondern die Programmangebo-
te des Fernsehens und die in ihnen vorkommenden oder zu erwartenden Werbeformen. Wir haben
uns dazu entschlossen, einige Ergebnisse dieser Studie vorzustellen, weil wir davon ausgehen,
dai’ die zukiinftigen Uberlegungen und Konzepte zur Werbekompetenz sich deutlich an den be-
reits bestehenden oder den zukiinftigen Werbeformen bzw. auch ihrer rundfunkrechtlichen Regu-
lierung zu orientieren haben.

Im zweiten Kapitel dieser Studie wird der Fernsehmarkt und die Fernsehwerbung im dualen
Rundfunksystem beschrieben und dabel insbesondere das Spannungsfeld von Reglementierung
und Deregulierungsforderungen aufgezeigt. ,Die noch junge Geschichte des kommerziellen
Fernsehens und ihrer Werbeausstrahlungﬂ ist begleitet von dem dauerhaften Ruf nach einer Lo-
ckerung der Werberechtsbestimmungen.“ ™ Diese Lockerung wird laut VOLPERS u.a. sowohl vom

“aa0., S, 180.
* 220, s. 185.
® 220, s. 185.
* Volpersu.a 1998, S. 27.
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oOffentlich-rechtlichen Rundfunk, z.B. mit der Forderung nach der Aufhebung der 20-Uhr-Werbe-
grenze, as auch verstandlicherweise von den privaten Anbietern gefordert. Sie sehen in den
Werberechtsbestimmungen eine Gefdhrdung ihrer wirtschaftlichen Existenzgrundlage und for-
dern anstelle gesetzlicher Restriktionen eine Selbstregulierung.

Mit dem dritten Kapitel gehen VoLPERS u.a. auf die Entwicklung des Fernsehens im Kontext der
Multimediaentwicklung ein. Bedeutsamer fUr die vorliegende Studie ist jedoch das vierte Kapitel,
das Werbung und werblichen Erscheinungsformen im Fernsehen darstellt und problematisiert.
Grundsétzlich heben VoLPeRs u.a. hervor: ,Die fir die Fernsehwerbung in Deutschland gelten-
den Rechtsnormen fordern eine strikte Trennung von Werbung und Programm und eine Kenn-
zeichnungspflicht der Werbung. Beide Bestimmungen sollen verhindern, dal3 das Fernsehpro-
gramm flr den Zuschauer zu einem nﬂ'ﬁht mehr zu entwirrenden Konglomerat aus Werbung und
redaktionellem Angebot verschmilzt.“ " Die klare Trennung von Werbung und Programm ist im 8
7 Abs. 3, Satz 1 des Rundfunkstaatsvertrages beschrieben. Dort heildt es: ,, Werbung mul3 als sol-
che klar erkennbar sein. Sie mul3 im Fernsehen durch optische und im Horfunk durch akustische
Mittel eindeutig von anderen Programmteilﬁ getrennt sein. In der Werbung durfen keine unter-
schwelligen Techniken eingesetzt werden.“™ VOLPERS u.a. sehen eine erste Trennungsunscharfe
zwischen Werbung und Programm an der Stelle gegeben, wo lediglich zu Beginn eines Werbe-
blocks die Werbekennzeichnung erfolgt. Ein Rezipient, der in einen laufenden Werbeblock zappt,
muf3 aufgrund seines Genrewissens erkennen, dald es sich um Werbung handelt. Eine weitere
Trennungsunschérfe beschreiben die Autoren wie folgt: ,, Die Werbeblocks der privaten Fernseh-
veranstalter sind haufig folgendermal3en aufgebaut: Sie beginnen mit dem Werbetrenner, es fol-
gen Spots mit Wirtschaftswerbung, das Ende der Wirtschaftswerbung ist mit diversen Pro-
grammhinweisen in Form von Trailern markiert. Im Anschluf an die Trailer — also formal aul3er-
halb des Werbeblocks — werden nun immer haufiger Werbespots plaziert, in denen {_LLfr Merchan-
disingprodukte geworben wird, die sich auf die anschlief3ende Sendung beziehen.” ~Den Grund
flr diese Plazierung von Werbung sehen VOLPERS u.a. darin, dal? die entsprechenden Merchandi-
sing-Produkte als Begleitmaterial zur Sendung definiert werden, um so ihre rechtliche Zulassig-
keit herzustellen, denn ,,Hinweise auf Begl%materialien stellen nach den Werberichtlinien der
L andesmedienanstalten keine Werbung dar.”

VOLPERS U.a. nennen zehn bereits bestehende konventionelle Formen der Werbung im Fernse-
hen: Werbespots und Werbebltcke, Sponsoring, Dauerwerbesendungen, Gewinnspiele, Tele-
shopping, Product Placement, Formen der Schleichwerbung, Banden- und Trikotwerbung, Barte-
ring, Merchandising und Licensing. Auf3erdem prognostizieren die Autoren u.a. folgende neuarti-
ge oder geplante Werbeformen fir das Fernsehen: Infomercias (langformatige Produktwerbefil-
me von 15 bis 60 Minuten), Storymercials (kurze (Werbe-)Geschichten, die rund um ein Produkt
erzahlt werden) und Split-Screening (parallele Ausstrahlung von Werbung und Programm durch
die Aufteilung des Bildschirms, z.B. ein Viertel fur Werbung, drei Viertel fur Programm). Dal3
die bereits bestehenden und die vermutlich zukiinftigen Werbeformen im Fernsehen so entwickelt
werden, dal3 es fur den Rezipienten immer schwieriger wird, Werbung und Programm zu diffe-
renzieren, beschreiben VOLPERS u.a. folgendermal3en: ,, Je stérker sich die Werbung in ihrer Ges-

* 220, s.53.

° Rundfunkstaatsvertrag vom 19.8.96. In: Jahrbuch der Landesmedienanstalten. Miinchen 1996, S. 569.
“ Volpersu.a 1998, S. 61.

* 220, S. 6L
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taltung an Programmelemente anlehnt, desto schwieriger ist der werbliche Charakter einzelner
Kommunikationsinhalte fir den Zuschauer zu erkennen. Wir kdnnen derzeit eine Mischung aus
Programm und Werbung feststellen, die vom Zuschauer ein erhebliches Mal3 an Media Literacy
erfordert. Mit diesem Begriff wird die Fahigkeit des Rezipienten beschrieben, mit einem Medium
kompetent umzugehen. Hierbel sind je nach Alter, Bildung und Mediensozialisation erhebliche
Unterschiede festzustellen. Insofern erscheint es nicht unbedenklich, wenn gerade im Kinderfern-
sehen die formale lﬁd inhaltliche Angleichung zwischen Werbung und Programm am weitesten
fortgeschritten ist.” Am Ende ihrer Analyse, die durch ein umfangreiches rechtswissenschaftli-
ches Kapitel gestiitzt wird, sehen die Autoren zwar keinen verfaw&gsrechtlichen Handlungsbe-
darf, weil ,,der Vorwurf gesetzlicher Defizite nicht angebracht ist“ . Vielmehr sehen sie einen
Handlungsbedarf aus Grunden des Verbraucherschutzes. , Der Verbraucher bedarf gerade ange-
sichts der sich stets verfeinernden subtilen Techniken der Werbung des besonderen Schutzes. (...)
Im Sinne des Verbraucherschutzes waren deshalb sicherlich gesetzliche Regel ureﬂen zu fordern,
die das Trennungsgebot al's Zentralnorm des Rundfunkwerberechts effektuieren.”

2.5. Studie: Kinderwerbung—Werbekinder (Mayer 1998)

Diese Dissertation liefert keine empirischen Daten, sondern einen Uberblick Uber die Bedingun-
gen, Strategien und Ziele der werbetreibenden Wirtschaft, Uber Kinder unter dem Einfuld der
Werbung, Uber Kinder as Zielgruppe und Stilmittel der Werbung (Inhaltsanalysen von Beispie-
len) sowie knappe Uberlegungen zu einer Werbepadagogik. Insbesondere die padagogischen U-
berlegungen sind ein Schritt in Richtung einer werbe- und konsumpéadagogischen Arbeit.

Kindheit unter dem Einflufld von Werbung

MAYER hebt aus den Ergebnissen der pddagogischen Kindheitsforschung folgende Aspekte her-

vor, dieihr fir eine Beschreibung des Themas ,, Kinder und Werbung* wichtig erscheinen.

» Kindheit als ‘riskante Freiheit’: Mit Bezug auf BECK und BECK-GERNSHEIM wird das Auf-
wachsen unter dem Trend von gesellschaftlichen Individualisierungstendenzen beschrieben.
Nach Beck wird die Normalbiographie durch eine Bastel- oder Wahlbiographie abgel6st. Die
Menschen wéhlen jedoch nicht freiwillig ihre Individualitét, sondern werden durch die Aufl6-
sung von traditionellen Lebensformen und -orientierungen (z.B. Werte und Normen, Famili-
enformen, Geschlechterrollen, Nachbarschaften, Erziehungsstile) zu einer Ausgestaltung des
eigenen Lebens gedrangt. Diese Ausgestaltungéfptionen der eigenen Biographie haben
BECK/BECK-GERNSHEIM als , riskante Freiheiten” ™ beschrieben. Auch die Auflésung der so-
zialen Eingebundenheit trégt zu einer Wahl bzw. Suche nach neuen Formen der sozialen In-
teraktion und Einbindung. Bel dieser Suche nach Orientierung, Handlungsmustern und
Kommunikationsanl &3en gewinnen auch zunehmend die Medien - auch die Werbung - mit ih-
ren Angeboten an Bedeutung. Darin liegen sowohl Chance als auch Gefahren.

*aa0., S 61

¥ 220, S. 164

* 220, S. 165.

** Beck, Ulrich/Beck-Gernsheim, Elisabeth: Riskante Freiheiten. Frankfurt aM. 1994,
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Kindheit als Medienkindheit: Kinder wachsen heute wie keine andere Generation zuvor mit
einer Vielzahl von Medien und Medienangeboten selbstverstandlich auf. Selbst Vorschulkin-
der kdnnen in der Regel bereits den Fernseher und das Videogerét bedienen. , Eine Kindheit
ohne Medien ist heute eigentlich nicht mehr denkbar. Dabei steht das Fernsehen mit seinen
(besonders von den privaten Anbietern ausgestrahlten) Nachmittags- und V orabendprogram-
men, die sich aus diversen zeichentrickdominierten ‘Ejndersendungen’ und unterschiedlichen
Serien zusammensetzen, im Zentrum des Interesses.“ Wie zahlreiche qualitative Rezeptions-
studien zei genﬁutzen auch Kinder im Vorschulalter die Medien aktiv fir die Bearbeitung -
gener Themen™ oder fir die Interaktion und Kommunikation in der Gleichaltrigengruppe.
Allerdings hebt MAYER mit Bezug auf die Studie von CHARLTON u.a. (1995) hervor, dal3
Kinder durchﬂe Rezeption der Werbebldcke in den Angeboten der Privatsender auch einem
» Werbeduck” ™ ausgesetzt seien. MAYER kommt zu dem Ergebnis, dal3 sowohl die wissen-
schaftlichen Studien a's auch die Umsétze der Werbewirtschaft verdeutlichen, dal3 die Wer-
bemenge im Fernsehen seit Einflhrung der privaten Sender stark gestiegen ist und dal3 inso-
fern zwel Feststellungen von Padagogen gestéarkt werden: ,,Kinder werden durch das Werbe-
fernsehen in die Vielfat der Warenwelt eingeftihrt und entwickeln sich dadurch immer mehr
zu ‘Konsumkindern’ (PREUSS-LAUSITZ/RUCKLER/ZEIHER 1990), die den Wunsch haben, die
beworbenen Produkte zu besitzen. [..] Werbefernsehen zeigt Kindern eine Welt, die redl OE£I
nicht in dieser Weise existiert und Geschlechterstereotype sowie Rollenbilder manifestiert.”
Da Fernsehwerbung drei Ebenen der Aufmerksamkeit (Worte/Texte, Bilder, Musik, Geréu-
sche) beim Rezipienten anspricht, geht MAYER davon aus, dal3 das Fernsehen, das Medium
bleibt, mit dem Kinder vorwiegend mit Werbebotschaften konfrontiert werden.
Kindheit als Konsumkindheit: MAYER stellt fest, dal? sich die Frage, ob und was der ver-
stérkte Werbedruck bei den Kindern unter den gegebenen gesellschaftlichen Bedingungen
ausl0se, zwischen zwel Argumentationspolen bewege: Wahrend Experten aus der Suchtpré
vention die Kinder zunehmend in einem ,, Konsumrausch® sehen, der sich in wenig Beschei-
denheit, Dankbarkeit und Verzicht &uf3ere, meinen insbesondere Vertreter der Werbewirt-
schaft bei den Kindern eine ,, Konsum-Kompetenz® festzustellen, die Kinder kritisch, diffe-
renziert und selbstsicher mit den Waren und Angeboten umgehen 183t. Unbestritten scheint zu
sein, dald auch ,Kinderkultur® zunehmend durch die Warenwelt sowie durch Medien- und
Konsumangebote und den Erlebnissen mit ihnen geprégt wird. Folgende Aussagen faldt
MAYER zusammen und verdeutlicht ihre positiven und negativen Auslegungsméglichkeiten:
» Vide Kinder haben ausreichend Geldmittel zur Verfigung, um sich an der Konsumge-
sellschaft zu beteiligen.* ™ Positiv ausgelegt bedeutet dies die Forderung der Selbstandig-
keit und Eigenstandigkeit im Umgang mit Konsum- und Warenwelt. Allerdings kénne
dies auch zur Verfihrung aufgrund der héheren kindlichen Beeinflul3arkeit fihren.

* Kommer 1996, S. 178.

54VgI. u.a.: NeuR3, Norbert: Handlungdeitende Themen. In: Eder/Michaelis: Bielefeld 1999.
* Vgl. Paus-Haase 1998.

* Charlton u.a. 1995 (Bd. 1), S. 82.

* Mayer 1998, S. 94.

% Vgl.aa0., S 9.
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,Der Besitz von Vﬁﬂren ermoglicht die Tellhabe der Kinder am Konsum und am techni-
schen Fortschritt.*™ Indem Kinder z.B. Kindercomputer oder elektronisches Spielzeug
benutzen, werden siein die reale Lebenswelt eingefiihrt. Dem entgegen steht die Befiirch-
tung, dal? die Komplexitéa mancher Spiel produkte moglicherweise Kinder Uberfordert und
dadurch eine Belastung entsteht und die Kinder das Vertrauen in ihre Fahigkeiten verlie-
ren.

»Kinder as Kunden werden von klein auf von den Anbietern sehr ernst genommen und
wie Erwachsene behandelt.”  Positiv erscheint, dal? die Kinder as eigensténdige Wesen
umworben werden, negativ, dal’ dadurch Kinder zu friih dem Kindsein ‘beraubt’ werden.
Auch die folgende Aussage geht in diese Richtung.

,Die Warenweltéﬁl’.ﬁt die Grenzen zwischen Erwachsenenwelt und kindlicher Lebenswelt
verschwimmen.*

» FUr Kinder prodtééierte Waren wollen die ganzheitliche kindliche Entwicklung fordern
und unterstiitzen.”  Positiv erscheint, dal3 Kinder mit einer Vielzahl von Produkten um-
worben werden, die extra fur sie gemacht scheinen. Negativ daran ist, dal3 die Masse der
Angebote kaum noch tberschaubar ist und zahlreiche ,, Kinderprodukte® nur vortauschen,
besonders die Entwicklung von Kindern zu unterstiitzen (z.B. gezuckerte Nahrungsmittel
fur Kinder).

Kinder als Zielgruppe und Stilmittel der Werbung

MAYER untersucht ausgewahlte Produkte unter formalen, inhaltlichen, werbewirtschaftlichen und
padagogischen Kriterien. Dabei werden Produkte untersucht, die Kinder as Spielzeugkaufer
(Bsp. Barbie und Playmobil), als Kunden der Postbank oder als Reisende ansprechen sollen. Er-
ganzend dazu untersucht MAYER, inwiefern und wie Kinder as Stilmittel in der Werbung einge-
setzt werden. MAYER kommt zu folgendem Ergebnis:

» Werbemittel sprechen die Kinder direkt als Kunden an.

Werbemittel weisen Kinder auf die Moglichkeit hin, Erwachsene in ihre Kaufentscheidungen
mit einzubeziehen.

Werbemittel greifen Erkenntnisse Uber die aktuelle Lebenssituation von Kindern in ihren
Texten und Bildern auf.

Werbemittel laden mit Coupons und Gewinnspielen die Kinder zur Selbsttétigkeit ein.
Werbemittel wenden sich in der direkten Anrede personlich an die Kinder.

Werbemittel leisten einen interessengel eiteten Beitrag zur wirtschaftlichen Sozialisation.
Werbemittel verwenden Kinderfotos als Eyecatcher fur Produkte, die nur fir Erwachsene zu
kaufen sind.

Werbemittel setzen auf Kinderbilder zur Aktivﬁung emotionaler Reize, die sich positiv auf
die Akzeptanz des Angebots auswirken sollen.”
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Herausforderung Wer bepadagogik

In Anbetracht ihrer Ergebnisse sieht MAYER das Thema ,, Werbung und Konsum_fir die Padago-
gik , eine wissenschaftlich interessante Aufgabe und aktuelle Herausforderung” . Um diese Her-
ausforderung deutlicher zu umreif3en, entwickelt MAYER das ,, Pentagon der Werbepadagogik®,
dai3 letztlich ein interaktionistisches Sozialisationsmodell unter Beriicksichtigung des Sozialisati-
onsfaktors ‘Werbung' darstellt. Dieses Modell bezieht folgende funf Faktoren aufeinander und
ordnet jedem Faktor ein Ziel zu:

* Personlichkeit des Kindes (Kognitive Entwicklung und individuelle Lebenssituation) Ziel
waére die Ausbildung und Férderung einer individuellen Werbekompetenz;

» Sozialisationsinstanzen (Familie und die Vorbildfunktion der Eltern, Schule und ihre Kon-
zepte zur Werbepéadagogik, der Einflufd von peergroups und den Medien) Ziel in diesem Be-
reich wére eine praktische Werbeerziehung;

» Gesdlschaftliche Bedingungen (Werbung as Kultur- und Wirtschaftsfaktor sowie als Be-
standteil der Medien) Ziel dieses Bereiches wére eine kritische Werbeakzeptanz;

*  Werbetheoretische Erkenntnisse (Uber Ziele und Strategien der Werbung, Institutionen der
Werbewirtschaft sowie Markt- und Werbepsychologie), Ziel wére hier fachspezifisches Wer-
bewissen;

» Péadagogische Forschung (Kindheitsforschung, qualitative Forschung zu Werbemitteln, em-
pirische Forschung zur Werbewirkung). Ziel ware es, ein Theoriekonzept der Werbepadago-
gik zu entwerfen.

MAYER versteht Werbepadagogik ,, a's besonderen Bereich innerhalb der erziehungswissenschaft-
lichen Telldisziplin der Medienpadagogik und befalét sich mit Theorie und Praxis der Erziehung
im Hinblick auf das Phdnomen Werbung. (..) Ziel der Werbepadagogik ist die Entwicklung eines
Theorie- und Praxiskonzeptes, das Diskussionsgrundlage und Handgjngsorientierung innerhalb
der Padagogik gibt und zum Dialog mit der Werbebranche befahigt.” — Ausgehend von dem Pen-
tagon-Model entwirft MAYER elnige padagogische Perspektiven und Herausforderungen, die im
Hinblick auf die Ziele und Arbeitsbereiche der vorliegenden Studie betrachtet wurden. MAYER
mif3t den Sozialisationsinstanzen fur die Ausbildung einer Werbekompetenz eine vorrangige Rol-
le beai. ,,Ein notwendiger erster Schritt dazu ist die ‘Aufkldrung’ der Erwachsenen tber die Ziele
und Strategien der Werbung. Informierte Erwachsene - selen es Elternbeiréte von Kindergérten
und Schulen, Erzieherinnen oder Lehrkréfte - kdnnen nur dann die individuelle Werbekompet
von Kindern fordern, wenn sie selber Uber die Hintergriinde des Phdnomens Werbung wissen.”
Dazu sai es jedoch ndtig, Methoden, Modelle, Anregungen und Bausteine fur die praktische
Werbeerziehung in den unterschiedlichen Institutionen zu entwickeln. ,Fir die Erziehung im
Kindergarten, die schulische und auf3erschulische Bildungsarbeit sind Methoden und Ideen not-
wendig, die mit spielerischen und erlebnispddagogischen Akzenten die Werbung thematisie-
ren.” Allerdings fordert MAYER neben dem erzieherisch-bildenden Engagement von Padagogen
auch gesellschaftspolitische Aktivitdten und Stellungnahmen. Diese Forderungen bedeuten auch
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eine Herausforderung fir die Praxisarbeit der unterschiedlichen padagogischen Handlungsfelder

und Institutionen. MAYER hebt insbesondere folgende Bereiche hervor:

» EItern-Kind-Gespréche: Frihzeitige Gespréche zwischen erwachsenen Bezugspersonen
und Kleinkindern konnen die Entwicklung einer individuellen Werbekompetenz bei Kindern
fordern. (...)

» Praktische Werbeerziehung im Kindergarten: Mit kreativen Methoden kénnte das Thema
‘Werbung' im Kindergarten einen Platz finden. (...) Der ‘Eltern-Aufkl&rung’ kommt eine
wichtige Bedeutung zu.

* Praktische Werbeerziehung in der Schule: Im schulischen Feld ginge es vor alem darum,
vielfdltigere didaktische Materiaien fur die Lehrkréfte zur Verfigung zu stellen, die metho-
disch interessante Unterrichtsstunden erméglichen, um den Schilerinnen und Schilern die
Ziele und Strategien der Werbung durchschaubar zu machen. (...) Mal3nahmen zur Erwachse-
nenbildung: Institutionen der Erwachsenenbildung wie Volkshochschulen oder kirchliche
Bildungswerke Iéﬁnnten das Thema ‘Kinder und Werbung' in ihre Veranstaltungsprogramme
aufnehmen. (..)"

Wie u.a. die Studie des Deutschen Jugendinstitutes zei gtlz,| ist z.B. die Schule von Konzepten zur
Werbepadagogik weit entfernt. Auch fur den Bereich des Kindergartens liegen zwar bisher For-
derungen jedoch kaum gezielte padagogische K onzepte zur Werbekompetenz vor. Deshalb dirfte
die vorliegende Studie den von MAYER geforderten medienpadagogisch ausgerichteten Aktivité
ten zur Werbekompetenz im Kindergarten einiges an konkreten Umsetzungsvorschlagen, metho-
dischen Konzepten und Bausteinen hinzufgen.

2.6. Studie: Zielgruppe Kind (Baacke/Sander/Vollbrecht/Kommer u.a. 1999)

Im folgenden werden die Ergebnisse der aktuellen Untersuchung von BAACKE u.a. 1999 insbe-
sondere hinsichtlich ihrer Aussagen Uber Vorschulkinder zusammengefaldt. Kein Zweifel besteht
laut BAACKE u.a. darin, dal3 Medien ,,von frihauf i ahrnehmungsprozesse von Kindern einge-
hen und sich mit Wirklichkeitsbildern verbinden.”~ BAACKE u.a. charakterisieren Werbung als
, Entscheidungssteuerung und Absichtlichkeit mit den Mitteln der Uberredung. Gerade bei kleine-
ren Kindern mui? erwogen werden, ob diese in der Lage sind, aufgrund ihrer personalen Souveré-
nitét eine ‘zwangsfreie’ Entscheidung zu fallen, also selbst Kriterien zu entwickeln, wonach zu
kaufen oder nicht zu kaufen sei.“ ™~ Als problematisch wird in dieser Studie die quantitative Zu-
nahme von Werbung durch die Verbreitung der Privatsender angesehen, deren Angebote vor al-
lem von Kindern gesehen werden. Die Autoren stellen in ihrem theoretischen Teil auch die Ar-
gumente der Werbekritik (MULLER 1997, WINN 1979) knapp vor. In dieser Sicht werde die Wer-
bung zu einem simplen Sinngtifter: , Der kommunikativ-padagogiche Selbstzweck der Subjekt-
werdung geht verloren, die bertihmte Devise des Dw%rtes ‘Ich denke, aso binich’ wird heute
transformiert in den Slogan ‘Ich kaufe also bin ich’.“ " Kritisch hinterfragen BAACKE u.a. diese

® aa0., S. 249f.
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kulturpessimistische Haltung und merken an, dal3 hinter derartigen Manipulationsvorstellungen
ein bestimmtes Menschenbild stehe. Dieses ,,Menschenbild wird nicht aus der Sichtweise von
Kindern und damit aus der Perspektive eines eigenen Lebens- und Entwicklungsrechtes entwi-
ckelt, sondern aus dem Blickwinkel von ‘anderen’, besti mmterﬁnter&esengruppm, die ihr Men-
schenbild von den eigenen Vorstellungen her in Szene setzen."” Wenn damit nicht nur eine Kri-
tik, sondern auch ein Forschungsprogramm fur das Verstandnis von Werbeverstehen und Werbe-
kompetenz bei Kindern gemeipt wére, dann kénnten BAACKE u.a. dem entgegen nicht die ,, Aus-
gangsthese" als , Feststellung” ™~ formulieren, ,,dal3 Kinder und Jugendliche kompetente Lebewe-
sen sind, und diese ‘Kompetenz' &3t sich ausdifferenzieren in ‘kommtﬁkative Kompetenz',
‘Medienkompetenz’ und dann speziell und spezifisch ‘Werbekompetenz'.“ —Auch der Entfaltung
dieses Kompetenzbegriffs liegt eine bestimmte anthropol ogische Vorstellung zugrunde, die dem
zuvor formulierten Anspruch der Autoren entsprechend aus den empirischen Materia hétte ent-
wickelt werden miissen, entgegen sie schon vorab diesem voranzustellen.

Konzept der Untersuchung

Der stark kognitiv orientierte Begriff der Werbekompetenz wird von den Autorinnen in ihrer Un-
tersuchung lebensweltlich bezogen und mit I%’Ife des sozial6kologischen Ansatzes in den Rah-
men gesamtkultureller Lebensmuster gestellt. Dazu wurde eine Rezipientenbefragung und eine
Medienanalyse im Zeitraum von 1995 und 1996 vorgenommen. Die Rezipientenbefragung um-
falt eine quantitative Befragung von je ca. 800 Kindern im Grof¥raum Halle und Bielefeld sowie
eine entsprechende Wiederholungsuntersuchung (mit je ca. 400 Kindern), eine qualitative Befra-
gung von ca. 30 Kindern sowie eine Elternbefragung, deren Ergebnisse jedoch nicht dargestellt
werden. Zu der Medienanalyse gehdren eine inhaltsanalytische Untersuchung von ca. 200 Stun-
den von Programmitschnitten der Sender ARD, ZDF, SAT.1, RTL, RTL2, Super RTL, Kabe 1,
Nickelodeon und Pro 7 sowie eine inhaltsanalytische Untersuchung von 60 Stunden Radiopro-
gramm.

Ergebnisse der quantitativen Kinderbefragung zur ‘Werbekompetenz’

Bei der Analyse der ‘Werbekompetenz' standen vier Fragenbereiche im V ordergrund:
a) Woher kennst Du Werbung?

b) Wie gefdlt Dir Werbung allgemein?

c) Glaubst Du, wasin der Werbung gesagt wird?

d) Wasglaubst Du, warum wird Werbung gemacht?

zu @) Kinder kennen Werbung vorwiegend aus dem Fernsehen. Immerhin 86,6 % der Sechgjahri-
gen gaben an, Werbung aus dem Fernsehen zu kennen. Hingegen sind andere Medien aufgrund
der geringfugigen Nutzung dieser Altersgruppe kaum als Werbetrager bekannt. Das Radio wird
mit 10,1 %, Plakate mit 3,6% und Zeitungen mit 4,0 % angegeben.
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zu b) Die Frage , Wie gefdllt 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, dal3 Werbung - dabei beziehen sich Sechgahrige vorrangig auf Fernsehwerbung (siehe
a) mit der gemittelten Durchschnittsnote von 2,49 deutlich am posé'jvsten bewertet wird. Immer-
hin 62,7% der Sechgdhrigen bewerten Werbung mit der Note 1-2.7, Das Alter der Kinder spielt
fur die Akzeptanz von Werbung eir&sI herausragende Rolle. Jingere Kinder bewerten Werbung
tendentiell positiver dsdie Alteren.”

zu c¢) Auch bei der Frage, ,, Glaubst Du, was in der Werbung gesagt wird?* soll hier nur die Per-
spektive auf die Sechgdhrigen gelenkt werden. 33,2% der befragten Sechgdhrigen gaben an, dal3
sie das glauben, was in der Werbung gezeigt wird, 25,3 % glauben der Werbung ‘ manchmal’,
33,6% gaben ‘nein’ an, 7,9% antworteten mit ‘weild nicht’. Weitaus skeptischer gegentiber Wer-
bebotschaften sind bereits die 7-8 jahrigen (20,5% antworteten mit ‘ja’) und die 9jdhrigen (9,8%
antworteten mit ‘ja’). Dieses Antwortverhalten kann als Bestétigung der Ergebnisse der von
CHARLTON/NEUMANN-BRAUN u.a. (1995) gewertet werden. Je jinger die Kinder sind, desto we-
niger sind siein der Lage, eine kritische Distanz zu den Werbebotschaften einzunehmen. BAACKE
u.a formulieren dies positiver: ,Mit gﬁrtschreitendem Alter wird deutlich, dal3 die Kinder die
Werbebotschaften kritisch beurteilen.”

zu d) bei der Frage ,, Was glaubst Du, warum Werbung gemacht wird?* wurden den Kindern neun
Antwortmoglichkeiten vorgegeben, von denen je drei Antworten einem kategorialen Oberbereich
zugeordnet wurden. So wurden Antwortmaoglichkeiten wie ,,damit Deine Eltern wissen, was sie
Dir kaufen konnen“ oder ,,damit Du weist, was es Neues gibt* dem Bereich der informationellen
und/oder affektiven Beeinflussung zugeordnet. Antwortmdglichkeiten 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 um-
falst den Bereich der zufdligen, nebenséchlichen oder oberflachlichen Erscheinungen oder Ver-
haltensweisen und meint Aussagen wie ,damit Kinder was zu lachen haben oder ,damit man
zwischendurch etwas Anderes machen kann“. Die Ergebnisse der Antwortméglichkeiten 1-9
wurden zu einem Index zusammengefaldt. Kinder die ale Antworten ‘richtig’ beantworteten, er-
reichten den Punktwert 9, Kinder die alle Fragen ‘falsch’ beantworteten erreichten den Punktwert
1. Kinder im Alter von sechs Jahren erreichten so einen errechneten Mittelwert ihrer Werbekom-
petenz 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 Lebengahr stagniert die Werbekompetenz deutlich. Anhand dieser
Mittelwerte ist deutlich zu erkennen, dal3 die Werbekompetenz mit dem Alter zunimmt. Aufféllig
ist an der Beantwortung der Fragen, dal3 mehr as 50% der Sechsjdhrigen meinen, dal3 Werbung
gezeigt wird, damit sie selbst etwas zu lachen haben und glauben, dal3 Werbung im Fernsehen
gezeigt wird, damit das Fernsehen ,, nicht so langweilig ist* (Zustimmung von 42,5% der Sechs-
jahrigen). Die Ergebnisse dieser Frage zeigen deutlich, dal3 das Alter und die Schulbildung ,, we-
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sentliche Faktoren darsteé.l?:len, die Einflul3 auf die Ausbildung einer kindlichen Medien- bzw.
Werbekompetenz haben.”

Deutlich wird aus den Ergebnissen, dal3 eine werbe- und konsumpédagogische Arbeit vor allem
im Vor- und Grundschulbereich dringend notwendig ist. Dies bestétigen auch BAACKE u.a, in-
dem sie schreiben: , Der spezifische Auftrag einer medienpédagogisch vermittelten Medienkom-
petenz bestéande darin, derart vorhandenes Wissen didaktisch aufzubereiten und methodisch zu ar-
rangieren, um nicht auf die Selbstlaufigkeit sozialisatorischer Prozesse zu vertrauen, denn: Me-
dien-Kompetenz, hier verstanden als spezifische Werbe-Kompetenz, tut sich nicht von selbst,
sondern muf3 gestiitzt und gefordert werden.* ™ Die Ergebnisse von BAACKE u.a. sind darauf zu
Uberprifen, welche Kompetenzen in welcher Altersstufe gezielt zu férdern sind, denn es wird
deutlich, dal’ Vorschulkinder sich hinsichtlich ihrer Werbekompetenz deutlich von Kindern im
Grundschulbereich unterscheiden und von daher auch andere, gezielte Mal3nahmen zur Férde-
rung ihrer Werbekompetenz notwendig sind.

Ergebnisse der quantitativen Kinderbefragung zum Konsumver halten

Fur die Autoren steht hier die Frage im Vordergrund, ,,ob Konsumverlockungen - in mediale Bot-
schaften verpackt - unter Umstande die Befahigung des Individuums zu freier Selbstbestimmung
beeintrachtigen, indem sie z.B. Images aufbauen, Irreaitéten vermitteln und speziell auch He-
ranwachsenden suggerieren (wollen), dal3 gutes Lebensgegihl, Prestige und Ansehen vor allem
durch die Besitz teurer Markenprodukte bestimmt werden.”

Die Analyse des Konsumverhaltens erfolgten mit Hilfe von vier Fragenbereichen:

a) Hast Du eigenes Geld, mit dem Du Dir etwas kaufen kannst?

b) Wofir sparst Du?

c) Gehst Du mit Deinen Eltern einkaufen?

d) Kannst Du mit aussuchen, was gekauft wird?

Des weiteren wurde die Markenorientierung und die Kaufwiinsche nach Werbeschaltungen er-

fragt.

zu aund b) 80,3% der befragten Kinder im Alter von 5-7 Jahren antworteten auf die Frage ,, Hast
Du eigenes Geld, mit dem Du Dir etwas kaufen kannst?* mit ,ja .Auf die Frage, ‘WofUr sparst
du? gaben 35,6% der 5-7jahrigen Spielzeug an. Die weiteren Sparwinsche dieser Altersgruppe
scheinen nicht von dem Fragebogen wirklich erhoben zu sein, denn immerhin 28,2 antworteten
mit ‘sonstiges’, 9,6% antworteten mit ‘weil3 nicht’ und 13,6% antworteten mit ‘ nichts besonde-
res’. Dies kann als relative Unentschlossenheit dieser Altersgruppe gedeutet werden und 183t die
Werbewirtschaft diese Zielgruppe als besonders lohnend erscheinen. Dies bestétigen auch die
Autoren: ,, Insgesamt kann man auch davon ausgehen, dal3 die Zielgerichtetheit des Sparens zu-
nimmt, je dlter die Kind%werden. Die Werte in der Kategorie ‘weil3 nicht’ nehmen mit zuneh-
mendem Alter stetig ab.”

%220, S.73,
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zu c und d) Auf die Frage ‘Gehst Du mit Deinen Eltern einkaufen? antworteten 33,9% der 5-
7jéhrigen mit *haufig’, 63,7% mit ,manchmal‘ und 2,4% mit ,nie’. Auf die Frage, ‘ Kannst Du mit
aussuchen, was gekauft wird? gaben 16,5% dieser Altersgruppe die Antwort ‘haufig’, 55,8% die
Antwort ‘manchmal’ und 27,7% die Antwort ‘nie’. Angesichts dessen, dal3 gut zwei Drittel der
Kinder angaben , haufig’ oder ,manchmal‘ mitzubestimmen, was von den Eltern gekauft wird, er-
scheint folgende Interpretation der Autoren fraglich: , Die so haufig aus unterschiedlicher Sicht
angefUhrte Behauptung einer Gberméafdigen Beginflussung des Kaufverhaltens der Eltern durch die
Kinder kann hier nicht konstatiert werden.“™ Uberdies sagt das Ergebnis, daR 27,7% der Kinder
,hie’ mit aussuchen durfen, was ihre Eltern kaufen, nichts dartiber aus, ob sie es nicht versucht
haben.

Markenorientierung

Aul¥erdem hat die Untersuchung die Markenorientierung bei ausgewahlten Produkten (z.B. Jeans,
Orangensaft oder Turnschuhen) von Kindern in unterschiedlichem Alter untersucht und festge-
stellt, dal? die Markenorientierung mit dem Alter deutlich zunimmt und in der Altersgruppe der
Sechgjahrigen noch am niedrigsten ist. Das liegt u.a. daran, dal3 jiingere Kinder noch relativ stark
auf die Meinung der Eltern ausgerichtet sind. Erst mit zunehmendem Alter und dem Einfluf3 der
peergroup nimmt sowohl die Markenorientierung as auch das Erkennen von elgenen Winschen
deutlicher zu.

Anziehungskraft und Wirkung von Werbung

Auf die Frage ‘Hast du schon einmal etwas in der Werbung gesehen und wolltest es dann unbe-
dingt haben? antworteten 75,4% der 5-8jahrigen mit ‘ja, 23,9% mit ‘nein’ und lediglich 0,7%
mit ‘weild nicht’. Nur geringflgig abgeschwéachter ist das Antwortverhaten der 9-10j8hrigen
(68,7% mit ‘ja’, 30,2% mit ‘nein’ und 1,1% mit ‘weil3 nicht’. ,Die Analyse des Antwortverhal-
tens zeigt, dal3 jingere Kinder weniger den Verlockungen der Werbung widerstehen, ﬁa& bewor-
bene Produkte bei Grundschulkindern in relativ hohem Mal3e Kaufwiinsche wecken.” "~ Setzt man
dieses Ergebnis in Beziehung zu der Angabe, dal3 27,7% der Kinder angaben ‘nie’ beim Famili-
eneinkauf mit entscheiden zu durfen, was gekauft wird, liegt darin ein gewisses Streit- bzw. Kon-
fliktpotential zwischen Eltern und Kindern. Dieser Aspekt wurde in der Untersuchung jedoch
vernachlassigt.

Ergebnisse der qualitativen Interviews zum Thema Werbung im Fernsehen

BAACKE u.a. untersuchten in der Altersgruppe der 5- bis 6jdhrigen insgesamt sieben Kinder, von

denen dle aul3er ein Ma&dchen noch in den Kindergarten gingen. Einige Zitate verdeutlichen die

Ergebnisse dieses Abschnitts und weisen gleichzeitig auf die Verschrankung und Uberlagerung

von Medien, Werbung und Konsum hin:

 ,Kennzeichnend fur die befragte Altersgruppe ist nun, dal3 die Orientierungsmuster fur die
Freizeitinteressen der Kinder nicht nur Uber sie soziale Umgebung beeinfluf3t werden, son-
dern auch von Medien. Mit was und wie gespielt wird, wird insofern nicht nur von der Fami-
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lie und den Freunden bestimmt, sondern auch mal3geblich von Medien und der Konsumwelt
vorstrukturiert. Kinder sind in diesem Alter noch auf der Suche ﬁnach, welches die ‘richti-
gen’ Felder der Betétigung und Auseinandersetzung fir sie sind.”

* ,Kinder lassen sich von Liedern und bunten Bildern faszinieren, und sie fuhlen sich insbe-
sondere dann angesprochen, wenn es um ihre Zielgruppe geht, also wenn Kinder entweder
mitspielen oder wenn Produkte beworben werden, die sie mogen. Entscheidend fir die Beur-
teilung von Werbung ist dann auch nicht deren Botschaft oder kiinstlerisch/asthetische Auf-
bereitung, sondern vielmehr die Relevanz fur ihr eigenes Leben. Daher_sind die Bewertungs-
kriterien eng an favorisierte Artikel, Spielzeug und Figuren gekntipft.”

» ,Gerade dadurch, dal3 Kinder in diesem Alter noch grof3e Schwierigkeiten haben, zwischen
dem eigentlichen Produkt, der Werbung fur das Produkt und der Werbeabsicht zu unter-
scheiden, kann es dazu kommen, dal3 die Werbung ungebrochen als Phantasieanregung ge-
nutzt wird, d.h. die Werbung dient as Stimulus, sich Dinge vorzustellen, mit denen sich die
Kinder gerne beschéftigen wiirden. Uber diese Verkoppelung von Werbestimulus und Phan-
tasieanregéﬂwg, die noch nicht reflektiert ist, werden Bedurfnisse der Kinder quasi ‘naturlich’
geweckt.”

*  Neben dem Wecken von Kaufwiinschen sehen die Autoren jedoch auch Einfllisse von Wer-
bung auf Einstellungen und Verhalten: ,Bei den von uns untersuchten Féllen zeigt sich, dal3
auch schon die Sammelleidenschaft von Kindern durch Werbung stark praformiert wird. Fast
alle Kinder in diesem Alter sammeln Produkte jedweder Art. Der Fokus des Interesses kon-
zentriert sich jecﬁfh sehr haufig auf Gegenstande, deren Produkte gleichzeitig massiv be-
worben werden.”

o ,Die Kinder in diesem Alter bekommen meist noch kein Taschengeld und haben dartiber
hinaus nur verschwommene V orstellungen vom Wert des Geldes. Trotzdem werden ihEﬁ ge-
aul3erten Wunsche - den finanziellen M oglichkeiten der Familie entsprechend - erfillt.”

Ergebnisse und Empfehlungen von Baacke u.a. (1999)

Die Autoren bestétigen drei Problembereiche, die bereitsin der Studie von CHARLTON u.a. (1995)
formuliert wurden: , Erstens kénnen insbesondere Vorschulkinder nur unzureichend Werbung
von Programm unterscheiden; hier ist eine grofere spezifische Teilgruppe identifizierbar, die die-
se Verstandnisleistung nicht erbringen kann. Zweitens haben alle Kinder Schwierigkeiten, unge-
wohnte Formen der Werbung (Non-Spotwerbung) zu verstehen, und drittens Ubt die Familie nur
einen beschrankten Einflul® auf die Werbeerziehung aus.” Auch in anderen Publikationen betont
BAACKE die besondere Problematik bei Vorschulkindern: ,,Vorschulkinder, die zwischen Wer-
bung und anderen Programmbestandteilen noch nicht unterscheiden kénnen, bedirfen hier eines
besonderen Schutzes, well sonst Konsum und Konsumwerbung fir sie unterschiedslos zusam-
menflief3en und ihre Suche nach Entspannung, Freude und Abenteuer so durchdringen, dal3 Wer-

* 220, S. 248,
* 220, S. 250.
*aa0., S 251.
%220, s 254
* 220, S 256.

*Vgl. Baacke u.a 1999, S. 324,
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bung, Wirklichkeit und Programmfiktion nicht mehr unterscheidbar sind. Darum muf3 Werbung
zum einen deutlich gekennzeichnet sein'Eﬁum anderen sollte sie in Programmen fir kleinere Kin-
der keinen oder nur wenig Platz finden.”

Folgende zusammenfassende Sétze finden sich bel BAACKE u.a., um die Entwicklung der Werbe-
kompetenz in unterschiedlichem Alter zu beschreiben: ,,*Werbung' ist ein Grundthema der Me-
diensoziaisation vom Vorschulalter an; die Auseinandersetzung mit diesem Gegenstand diffe-
renziert sich aus, und zwar von einer protokritischen Urtellsiibernahme-Haltung zu einer zuneh-
mend Uber Peer- und Freizeitgesellungen orientierten Bricolage (Verkettung, Vermischung von
Verschiedenem), die Consumer-Autonomie nicht mehr verstehen |43t a's Uber das ‘richtig’ oder
das ‘falsch’ Wahrgenommene, sondern als neuen Lésungsweg die Amalgamierung von Konsum
und Anarchismus, ironischer Distanz und akzeptierenden Umgehen im stark selbstsozialisatorisch
geforderten Entwicklungsprozefd zu einer neuen Form von ‘Werbekompetenz' zur Performanz
kommen 1&%. Uberwinden die ‘werbe-gefahrdeten’ Vorschulkinder die Phase des Nicht-
unterscheiden-kénnens und die Phase der protokritischen Menungstibernahme, gelingt es ihnen
insbesondere Uiber jugendku&!ljrel le Orientierungen, den Gegensatz von Kommerz und Autonomie
ein Stuck weit aufzuheben.”

BAACKE u.a. differenzieren ihre Schluf¥folgerungen und Empfehlungen in einen schutzorientier-
ten, gesetzlichen und einen kompetenzorientierten, padagogischen Bereich. Fir den schutzorien-
tierten Bereich heben die Autoren zwe ,dringende Empfehlungen® hervor, indem se
HOFFMANN-RIEM u.a. (1995) und ENGELS (1997) zustimmend Kritisieren, dal3 , die rundfunk-
rechtlichen Trennungs- und Kennzeichnungsregelungen nicht kindgerecht ausdifferenziert sind.
Kinder haben as Teilnehmer am Kommunikationsprozef3 ein rechtlich geschiitztes Interesse dar-
an, Werbung und Programm unterscheiden zu kénnen. Diese M6glichkeit ist elementare Voraus-
setzung sowohl fir den relativ selbsténdigen Umgang mit We@mg im Kindesalter als auch fur
den Aufbau entsprechender Fahigkeiten fir das spétere Leben.” ,, Auch unsere Untersuchung hat
eindrticklich bescheinigt, dald insbesondere Vorschulkinder Werbung und redaktionelles Pro-
gramm ni CE.ﬁ unterscheiden konnen und erst Grundschulkinder allmahlich diese Werbekompetenz
ausbauen.” " (...) Nicht nur der Anfang, sondern auch das Ende von Werbung misse demnach
deutlich gekennzeichnet werden. AulRerdem fordern BAACKE u.a. schérfere Regelungen bei der
»Ansiedlung von Werbung in bestimmten Programmkontexten wie z.B. Kindersendungen. Diese
wurden allzuleicht als Familiensendung deklariert.

Fur den kompetenzorientierten, padagogischen Bereich heben BAACKE u.a. vor alem die , zentra-
le Bedeutung der Elternverantwortung” zur Férderung und Entwicklung einer Werbekompetenz
hervor. ,Am ehesten kénnen Kindern gemeinsam erarbeitete Projekte im Elternhaus, in Spiel-
gruppen mit Gleichaltrigen, aber auch in der Schule Wege eréffnen, die Werbung jenseits einer
Uberholten Manipulationstt‘ﬁe als komplexen Erfahrungszusammenhang im medienkulturellen
Ambiente erfahrbar macht.”

* Baacke, Dieter: Medienpadagogik. Grundlagen der Medienkommunikation. Bd. 1. Tlbingen 1997, S. 92f.
95
Baacke u.a. 1999, S. 327f.

% Engels, Stefan: Das Recht der Fernsehwerbung fur Kinder. Rechtliche Regulierung der Fernsehwerbung unter den Aspekten des
Kinder- und Jugendschutzes. Baden-Baden/Hamburg 1997, S. 305.

* Baacke u.a 1999, S. 335.
98
aa0., S. 340.
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2.7. Zusammenfassung

Deutlich wird an den dargestellten Untersuchungen von CHARLTON u.a. sowie BAACKE u.a., daf3
die besondere Problematik der Werbekompetenz in der Altersgruppe der Vor- und Grundschul-
kinder liegt. Noch mehr als die Grundschulkinder kdnnen Vorschulkinder nicht zwischen Wer-
bung und Programm unterscheiden sowie ihre Intention erkennen. Insofern liegt die Frage nahe,
ob Kinder in diesem Alter durch medienpadagogische Mal3nahmen in ihrer Werbe- und Medien-
kompetenz gefordert werden kénnen. Um dies festzustellen, ist eine medienpadagogisch orien-
tierte Rezeptionsforschung notwendig, die sowohl die Operationalisierung von konkreten, alters-
angemessenen Kompetenzen umfalét als auch den individuellen Kompetenzstand einzelner Kin-
der beachtet. Dazu sind Konzepte nétig, die die wissenschaftliche Erhebung des Werbeverstand-
nisses mit der medienpadagogischen Werbekompetenzférderung verschranken. Wie MAYER aber
auch KoMMER hervorheben, kann eine Werbe- und Konsumpédagogik jedoch nur in Zusammen-
arbeit mit erzieherischen Institutionen, wie es die Familie und der Kindergarten sind, gelingen.
Allerdings wurden von der Medienpadagogik bisher kaum gezielte padagogische Konzepte fir
die Thematik der Werbe- und Konsumpéadagogik entwickelt. Dies mag daran liegen, dal3 sie bis
in die 80er Jahre hinein eine negative, kulturkritische Sicht der Werbung in der Tradition der Kri-
tischen Theorie der Frankfurter Schule vertrat. Danach bestand die wesentliche Funktion von
Werbung in einer Verfihrung zum Konsum diente dazu, die Menschen von ihren eigentlichen
Bedurfnissen zu entfremden. Erst in den 90er Jahrenﬁﬁurde versucht, das Verhaltnis von Kindern
zu Werbung aus der Sicht der Kinder zu bestimmen.™Aber wie kdnnen neben den Kindern auch
Eltern und Erzieherlnnen angesprochen werden? Was die jenpadagogischen Kompetenzen
von Erzieherlnnen angeht, hat die aktuelle Studie von Six u.a. ™ gezeigt, dald Erzieherlnnen pach
wie vor nur wenig dazu beféhigt werden, medienpadagogi sche Projekte selbst durchzuf Ghren.

99
Vgl. Vollbrecht, Ralf: Wie Kinder mit Werbung umgehen. In: Media Perspektiven (6) 1996, S. 294-300.

10 Vgl. Six, Ulrike/Frey Christoph/Gimmler, Roland: Medienerziehung im Kindergarten. Theoretische Grundlagen und empiri-
sche Befunde. LfR-Schriftenreihe, Bd. 28. Opladen 1998.

101
Vgl. dazu Neul3, Norbert/Blickwechsel: Stufenwei se medienpédagogische Qualifizierung In: Eder/Neul¥Zipf: Medienprojekte
in Kindergarten und Hort. Berlin 1999.
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3. Medienpadagogische Bausteine zur Forderung der Werbekompetenz bel Vorschulkin-
dern

Wie die Studien von CHARLTON u.a. (1995) und BAACKE u.a. (1999) gezeigt haben, verflgen ins-
besondere Vorschulkinder Uber keine oder wenige Kategorisierungsstrategien und sind der Fern-
sehwerbung ohne Kontrollstrategien ausgeliefert. Als Grundlage fur die gezielte Beschreibung und
Operationalisierung der ,Werbekompetenz im Vorschulater wurden die in der Studie von
CHARLTON u.a. (1995) gewonnenen Daten angesehen (vgl. Abs. @) Uns erschien es deshab
wichtig, zu fragen, welche kognitiven Fahigkeitsbereiche sich in welcher Altersstufe ausbilden.
Diese an der Entwicklungspsychologie PIAGETS angelehnte Sichtweise macht deutlich, dal3 es
sinnvoll erscheint, Dimensionen einer Werbekor%ﬁtenz, die sich erst im spéteren Alter entfalten,
nicht als Ziel in den friheren Jahren anzusehen.” Der padagogische Aspekt der Forderung von
Werbekompetenz mul sich in diesem Sinne auf das Mégliche und das Machbare jeder Altersstufe
beschrénken. So erscheint es nur begrenzt sinnvoll, im Vorschulater die Dimension des Erkennens
des Strukturwissens Uber Werbung zu férdern, wenn Kinder in diesem Alter aufgrund ihrer kogni-
tiven Entwicklung dazu noch nicht in der Lage sind.

3.1. Ein differenzierter Begriff von ,, Werbekompetenz*

Das Hauptziel der Forderung von Werbekompetenz von Kindern im Vorschulalter kann demnach
nicht sein, ihnen auf einer kognitiven oder affektiven Ebene zu vermitteln, was sie aus entwick-
lungspsychologischer Sicht Uberfordert. Wie die vorliegenden empirischen Studien zur Werbe-
kompetenz von Kinder im Alter zwischen vier und sechs Jahren zeigen, liegt eines der Hauptprob-
leme darin, dal3 sie Programm und Werbung nicht oder noch nicht gentigend unterscheiden kon-
nen. Aus Griinden einer entwicklungsangemessenen Perspektive wurde in der Arbeit mit den Kin-
dern der Schwerpunkt auf diesen Aspekt gelegt. Wir fassen also das Ziel der Werbekompetenz fiir
Vorschulkinder wie folgt:

Kinder im Vorschulalter sollten befahigt werden, die im Fernsehen angebotenen
Werbeformen (z.B. Spotwerbung, Werbeblocke) von den Programmangeboten
differenzieren zu kdnnen.

Um dieses Ziel umzusetzen, wurden unterschiedliche medienpadagogische Bausteine entwickelt.
Durch die medienpadagogischen Bausteine sollen folgende Aspekte der Werbekompetenz bel
Vorschulkindern gefordert werden:

*  Werbung und Programm anhand formaler Kriterien unterscheiden kénnen

* Waeitere Merkmale von Werbung beschreiben kdnnen

* Merkmale zum Erkennen von Werbung wissen

*  Wissen, warum Werbung gezeigt wird

” Dementsprechend halten wir die Entwicklung von gemeinsamen Bausteinen fur Kindergarten und Grundschule, wie sie mit dem
Projekt ,, Medienkompetenz fir Kindergarten, Grundschule und Familie* (ein gemeins. Projekt Der LfR, LPR und LPR-Hessen),
vorgestellt wurden, fir fraglich. Neben entwicklungspsychologischen Aspekten sind auRerdem die institutionellen Rahmenbe-
dingungen im Kindergarten und in der Grundschule so unterschiedlich, daf3 ihre Beriicksichtigung notwendig erscheint.
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Jedoch hat eine derartige Differenzierung nicht nur die Funktion, die medienpéadagogischen Ziele
deutlicher zu umreif3en und mit entsprechenden, darauf abgestimmten Methoden zu férdern, son-
dern ist auch aus forschungstheoretischer Sicht fur eine Operationalisierung notwendig. Allzu oft
wird die Wirkung und Reichweite von (medien-)padagogischer Arbeit kurzerhand unterstellt, ohne
jedoch eine kritische Evaluation derselben vorzunehmen. In dem hier vorgestellten Forschungspro-
jekt wird die Effizienz der medienpadagogischen Aktivitéten hinsichtlich ihres Erfolgs bel jedem
einzelnen Kind durch ein aufwendiges Pre- und Posttestverfahren (vgl. Kapitel EI S. @ Uberprift.
Der Begrindung und Definition der Werbekompetenz in der vorgelegten Differenzierung kdnnten
zwel Fragen kritisch vorgehalten werden:

Wasist damit gewonnen bzw. bezweckt, wenn Kinder im Vorschulalter zwischen Programm
und Werbung unter scheiden kdnnen?

Wir gehen davon aus, dal3 Kinder sich auch mit Hilfe von Begriffen Zug um Zug in der Welt ori-
entieren, sie einteilen und kategorisieren. Kinder tibernehmen und benutzen auch die von Erwach-
senen vorgegebenen Kategorisierungen beziglich des Fernsehprogramms (z.B. Kinderfilm, Er-
wachsenenfilm usw.). Dieses Erschief3en und Ordnen der Welt fuhrt auch dazu, dal3 sich Kinder in
der Welt zurechtzufinden, sich orientieren und ggf. von ihr distanzieren kénnen. Zu diesem Zu-
rechtfinden gehort es, Dinge und Sachverhalte durchschauen zu lernen. So macht es auch einen
Unterschied, ob ein Kind weil3, dal3 es sich bei bestimmten Fernsehbildern um Werbung handelt
und die Intention von Werbung kennt, oder ob es dies nicht erkennt und nicht weil3. Der fir das
Vorschulalter definierte Begriff von Werbekompetenz versteht sich als ein erster Schritt auf dem
Weg zur ,Media Literacy‘. Deutlich muf3 jedoch bleiben, dal3 mit der Fahigkeit des Rezipienten
zur Trennung von Werbung nicht gleichzeitig eine prinzipielle Immunisierung gegen maogliche
Werbewirkungen oder unterschwellige Botschaften stattfindet.

Ob und inwieweit es gelingen kann, mit Hilfe von medienp&dagogischen Methoden - auf der
Grundlage der kognitiven Fahigkeiten und der Bedirfnislage der Kinder - eine Erweiterung ihrer
Kompetenzen zu erreichen, wird im Abschnitt 1.5 anhand des empirischen Materials diskutiert.

Steht hinter dieser Definition von Werbekompetenz nicht eine einfache-monokausale Wir-
kungsvor stellung?

Wir haben ausdriicklich keine monokausale, sondern eine kontextuell-multifaktorielle Vorstellung
bezlglich der Werbe- und Medienwirkung. Werbebotschaften wirken in bestimmten sozial-
kulturellen Kontexten stérker oder schwécher. Wir gehen jedoch davon aus, dal3 eine Information
besser verstanden und eingeordnet werden kann, wenn diese Information innerhalb des Mediums
Fernsehen einem bestimmten Genre zugewiesen werden kann. Davon ist wiederum auch seine
Wirkung sowie die Distanzierungschance des Rezipienten abhangig. Medienbotschaften entfalten
ihre Wirkung durch das Verstehen des Genres, in dem sie stehen und durch vorhandenes oder
nicht vorhandenes Genrewissen beim Rezipienten. So kann z.B. die Sendung Aktenzeichen-XY
eine angstigende oder bedrohliche Wirkung beim Rezipienten ausl6sen, wenn er weil3, dal3 es sich
dabel um nachgestellte, reale Ereignisse handelt, die ihm selbst genauso hétten passieren kdnnen.
Geht der Rezipient von Aktenzeichen-XY fa schlicherweise davon aus, es handele sich um eine
Science-fiction-Show, wird auch die Wirkung eine andere sein.
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3.2. Einsatz der Bausteine K1 bisK8

Damit die Durchfiihrung der medienpadagogischen Aktivitéten alle Kinder in 8hnlicher Weise er-
reichte, wurde fur diese qualitative Untersuchungsphase ein einheitlicher Ablauf bzw. Aufbau der
medienpadagogischen Aktivitdten konzipiert. Dabei wurden zwei Vermittlungsformen unterschie-
den, die sich mit folgenden Stichworten kennzeichnen lassen:

a) Zeigen, erkldren und nachfragen: Bel diesen Vermittlungsformen geht es darum, den Kin-
dern einzelne Aspekte bei der Unterscheidung von Werbung und Programm in kindgerechter
Form zu verdeutlichen. Dabei spielt das Zeigen formaler Unterscheidungskriterien von Wer-
bung und Programm und das Erkléren der Werbeintention eine zentrale Rolle. Durch das
Nachfragen wird der Lernprozel3 der Kinder begleitet und die Ideen der Kinder einbezogen. Im
Vergleich zu der folgenden Vermittlungsform ist diese Form deutlicher durch die Erzieherin
geleitet und strukturiert.

b) Handeln, erleben und ausprobieren: Diese Vermittlungsformen setzten den Schwerpunkt
deutlicher auf das selbsténdige Anwenden des Gelernten sowie auf eigensténdige, nicht von
der ErzieherIn angeleitete Spielformen, bel der das Thema ,Werbung und Konsum® in den
Sicht- und Erlebnisweisen der Kinder zum Tragen kommt. Wahrend die unter Punkt a) be-
schriebenen Formen deutlicher ,lernzielorientiert’ sind, sind diese auf eine Erlebnis- und
Handlungsorientierung ausgerichtet.

Insgesamt sind in dieser Phase acht medienpédagogische Bausteine (K1 bis K8) verteilt auf drei
Vormittage im Kindergarten eingesetzt worden. Jeder der drel Vormittage stand unter einer spezi-
fischen Fragestellung, die durch zwei Handpuppen thematisiert und kindgerecht moderiert wurden.
So stand am ersten Tag die Frage, ,, Was ist eigentlich Werbung?, am zweiten Tag die Frage ,, Wie
kann ich Programm und Werbung unterscheiden?* und am dritten Vormittag die Frage ,,Kann ich
Programm und Werbung unterscheiden?* im Vordergrund. Diese Fragen leiten auch das medien-
padagogische Vorgehen an den drei Tagen. Es soll im folgenden knapp skizziert werden.

Am ersten Tag wird durch die Handpuppen und ein speziell entwickeltes Bilderbuch das Thema
»Werbung” aufgegriffen. Handpuppen und Bilderbuch thematisieren Werbung zunéchst auf einer
algemeinen Ebene, um dann speziell auf Fernsehwerbung einzugehen. Dabei fragen sich die
Handpuppen, wie man denn als Zuschauer zwischen Programm und Werbung unterscheiden kon-
ne. Um sich die Intention von Werbung auch sinnlich-symbolisch zu verdeutlichen, fuhren die
Handpuppen das Symbol des Einkaufswagens ein. Er verdeutlicht in geeigneter und Kindern ver-
trauter Weise, dal3 es bei Werbung vorrangig um Kaufen und Kaufappelle geht. Nach diesen eher
kognitiv orientierten Erkl&rungen und Anschauungen kommt ein Baustein zum Einsatz (Die Dreh-
scheibe), der zu motorischer Aktivitét und der Differenzierung von Werbung und Programm mit
Hilfe formaler Kriterien einladt. Folgende Differenzierung wird in diesem Baustein spielerisch ge-
lernt: ist kein Sender- oder Programmlogo in der linken oder rechten oberen Ecke im Fernsehen zu
erkennen, dann handelt es sich in aller Regel um Werbung. Ist ein solches Logo (z.B. Sat.1-Ball,
XX-Kinderkanal usw.) zu erkennen, dann handelt es sich in aller Regel um Programm. Die Ein-
schrankung ,in aler Regel” bezieht sich auf die geringflgige, uneinheitliche Anwendung dieses
Prinzips (siehe Abs. . Wichtig erscheint es uns, hier nicht prinzipiell auf Werbung einzuge-
hen, sondern speziell auf Fernsehwerbung. Fir die padagogische Arbeit bieten sich dafir Vide-
oprints aus dem Fernsehprogramm an. Nach jedem Vormittag fassen die Handpuppen das Gelernte
zusammen und geben einen thematischen Ausblick auf den nachsten Tag.
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Der zweite Tag widmet sich der Vertiefung und Differenzierung sowie der Wiederholung und Fes-
tigung des am Vortag Gelernten. Nachdem am ersten Tag mit Hilfe vorrangig optischer Differen-
zierung eine Unterscheidung von Programm und Werbung vorgenommen wurde, kommt nun ein
Baustein zum Einsatz, der insbesondere die akustische Sensibilitét von Vorschulkindern fordert
und dabei direkt Werbemelodien und Eingangsmelodien von Kindersendungen aufgreift. Dartiber
hinaus verdeutlicht dieser Baustein, dal3 in der Werbung fr konkrete Produkte geworben wird. Im
Anschlul? daran findet eine kurze Freispielzeit statt, bel der die Kinder anhand unterschiedlicher
Fernsehpuzzles und Fernsehmemorys die Unterscheidung von Werbung und Programm erneut
anwenden. Auch hierbel wird Uber Motive und Form der Materialien der Bezug zum Fernsehpro-
gramm deutlich hergestellt. Den Abschlul3 dieses Vormittags bildet ein Handpuppendialog und ein
Test zum Thema,Merchandising'.

Am dritten Vormittag wird das Gelernte auf ,, bewegte Bilder* im Fernsehen angewendet. Der Ab-
lauf der medienpadagogischen Aktivitéten an den drel Vormittagen gliedert sich demnach folgen-

dermal3en:

Blocke mit me-
dienpraktischen
Bausteinen
(moderiert durch
unterschiedliche
Handpuppen-
diaoge; siehe
jewells Bausteine
K2 hisK8)

Buch, das erklart das!“

= DasBilderbuch (siehe
I?anstiei nK2, Abs.

»Im Fernsehen gibt’s doch

auch Werbung...”

Eindrucke aus dem Bilder-

buch aufgreifen

»Wie erkenne ich denn
Werbung im Fernsehen?* -
,Dagibt’'seinen Trick..."

= Senderlogo und
» Werbelogo* werden
erklart (,dawill je-
mand was verkau-
fen...”) (sehe Baustein
K2, Abs.

dem Logo?*

= DieHorkiste (sehe
Baustein K4, Abs.
Ubung mit Bildern und Mu-
sik, Bezug zu Produkten
herstellen, akustische
Sensibilisierung

Spielerisches Uben mit ver-
schiedenen Methoden

= DasFernseh-Memory
(siehe Baustein K5,
Abs. B2.5)

Das Fernsehpuzzle als
Transfer an denselben
Motiven! (siehe Bau-

stein K6, Abs.B2.6),

1. Tag: Logo 2. Tag: Videoprints 3. Tag: Video
Thematischer
Einstieg: »Wasist eigentlich » Wiekannich »Kannich
Handpuppendia- Werbung?* Programm und Werbung | Programm und Werbung
log, Lied usw. unterscheiden?" unterscheiden?"

Einfihrung des L ogos
Ubung an Videoprints | Anwendung auf bewegte
Bilder

Thematische ,Dagibt’'sdoch eintolles |, Wiewar dasnoch ma mit |,Heute Gben wir am Fern-

sehen, denn da geht doch
ales viel schneller und ist
gar nicht so einfach...”

= Das Ubungsvideo
(Lange ca. acht Minu-
ten (siehe Baustein

K8, Abs. k2

Die Kinder sehen Fern-
sehwerbung und Pro-
gramm als Video

= DasBilderbuch (siehe
Baustein K2, Abs.
B22} um die einzel-
nen Lernaspekte und
Projektbestandteile
aufzugreifen und zu
festigen, wird das Bil-
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,und warum machen diedie derbuch abschlieffend
= DieDrehscheibezur | Mausauf die Kekse?* angesehen
Differenzierung von
Programmund Wer- |= Merchandising (siehe
bung (siehe Baustein Baustein K7, Abs.
K3, Abs. B2.3)

Thematischer Ausblick auf den néchsten Tag per Handpuppendia og

Zwischen dem dritten Tag der medienp&dagogischen Aktivitdten und dem Posttest lagen funf Ta-
ge, damit nicht nur kurzfristige Wirkungen der Aktivitéten erhoben wurden. Sicherlich ist es nicht
angemessen, von langfristigen Wirkungen zu sprechen. Dazu miifdte ein anderes Verfahren einge-
Setzt werden.

Die folgenden Bausteine sind bereits im Hinblick auf eine Handreichung fir Erzieherlnnen geglie-
dert und dementsprechend didaktisch aufbereitet. So sind zu fast jeder Methode bereits entspre-
chende Handpuppendialoge formuliert, die Erzieherlnnen eine Hilfestellung bei der Anwendung in
die Praxis bieten sollen. Aulerdem wird durch kurze Berichte die Erfahrungen zum Einsatz jeder
M ethode anschaulich geschildert.

3.2.1. Baustein K1: Kindgerechte Ver mittlungsformen - Die Handpuppen

Bel der Konzeption und Entwicklung der medienpadagogischen Bausteine ist besonders wichtig,
neben den kognitiven Lernzielen auch die alltaglichen Spiel- und Aktivitétsformen der Kinder zu
beriicksichtigen. Dazu sind Methoden notwendig, die die Werbekompetenz sowohl tber sprachli-
che as auch Uber handelnde Vermittlungsformen férdern. Die sprachliche Vermittlung wird im
wesentlichen durch zwei Handpuppen angeregt. Die Handpuppen sind besonders geeignet, um auf
die Kinder zuzugehen und Kontakt zu ihnen zu schaffen. Da eine Handpuppe méannlich, eine
Handpuppe weiblich ist, hat jedes Kind eine mogliche Identifikationsfigur. Die Handpuppen sind
die Vermittler zwischen den Padagoginnen und den Kindern und kénnen verschiedene Rollen U-
bernehmen. Sie kdnnen kindliche Fragen stellen, mit den Kindern auf einer Stufe stehen, ihnen a-
ber auch durch gegenseitiges Frage-und-Antwort-Spiel Dinge erlautern, die ihnen fremd sind. Die
Handpuppen sind auf3erdem geeignet, weil sie sehr einfach herzustellen und fur die Kinder ,, greif-
bar* sind. Zudem besteht die Moéglichkeit, dal3 die Handpuppen die Kinder ermutigen kénnen, in-
dem die Kinder den Handpuppen erzéhlen, was sie tber Werbung wissen und den Puppen auf die-
se Weise etwas beibringen. Die Kinder lernen auf einer spielerischen Ebene mit den Puppen zu-
sammen und haben die Mdglichkeit sich gegenseitig zu erganzen.

Zieleder Handpuppen und ihrer Dialoge

» den medienpraktischen (Vor-)Tag noch einmal zu ‘reflektieren’. Das bedeutet, sich mit den
Kindern zu vergegenwartigen, was am Vortag passiert ist und wortiber gesprochen wurde.
» den bevorstehenden Tag mit einer neuen Fragestellung oder einem neuen Thema einzuleiten.
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» die Kinder direkt anzusprechen und sie zu motivieren, eigene Beispiele und Gedanken zu au-
3ern

* enen ungezwungenen Zugang (als Handpuppe und nicht als Erwachsener!) zu den Kindern zu
bekommen und eine symmetrische Kommunikationssituation herzustellen.

» die Moderation der medienpraktischen Aktivitdten (Aufgabenstellung, Reflexion). So entsteht
zwischen den einzelnen Bausteinen der , roten Faden'.

Erfahrungsbericht zum Einsatz der Methode

Die Handpuppen erleichtern das ungezwungene Gesprach mit den Kindern, bei dem die ,, besser-
wissenden Erwachsenen” in den Hintergrund treten. Die beiden Figuren Paula Plietsch (Plietschi),
so genannt, weil sieimmer so plietsche Ideen hat, und Fridolin Funke (Frido), der manchmal ganz
tolle Geistesblitze hat, wurden von den Kindern herzlich aufgenommen und in die Gruppe integ-
riert. Einige Kinder richteten sich mit ihren Anfragen und Kommentaren direkt an die Handpuppen
und schienen die Spielerinnen dabei vdllig zu vergessen. Uber die Handpuppen ist es auch mog-
lich, auch mal die , Nichtwissende* zu spielen und damit die Kinder als Expertinnen auftreten zu
lassen. Wichtig ist es, das Auftreten der Handpuppen zu ritualisieren, d.h. sie gemeinsam mit den
Kindern zu wecken und aus ihren Schlafkisten zu holen, um sie spater auch wieder in ihren Kisten
verschwinden zu lassen: ,,So viel Trubel ist ja auch ganz schon anstrengend fir eine kleine Hand-
puppe.” Daflr haben die Kinder vollstes Verstandnis.

3.2.2. Baustein K2: ,Billy Buchsein der Welt der Werbung® - Das Bilderbuch

Beschreilbung der Methode

Billy Buchse, eine schlicht graue Konservendose, steht im Supermarktregal und ist nicht verkauft
worden. Klara Konserve, eine schicke Spargeldose, ist der Meinung, ohne Werbung sel es ja ganz
logisch, dal3 er nicht verkauft wird. Sie erzéhit Billy Biichse, der gar nicht recht weil3, was Wer-
bung ist, von der Welt der Werbung und ihren Methoden und ist ganz stolz, schon einmal im Wer-
befernsehen aufgetreten zu sein. Sie beschlief, Billy Bichse zu verschénern und malt ihn an.
Doch Billy Biichse ist stolz auf seine griinen Erbsen und hélt nicht viel von der ganzen Werbung.
Ein kleiner Junge und seine Mutter kaufen Billy Biichse schliefdlich, weil sie Hunger und Lust auf
Erbsen und Fischstabchen haben. Billy Blichse wird nicht weggeworfen, sondern er wird von dem
Jungen zu einer Stiftedose umgestaltet.

Ziee

* Mit Hilfe einer fir die Kinder vertrauten Erzahl- und Vermittlungsform soll das Thema Wer-
bung eingefuihrt werden.

» Es soll anhand erkennbarer Zeichen (Sterne, Musik, Farbigkeit, frohliche Gesichter usw.) fur
formale Elemente von Werbung sensibilisiert werden.

* Die Kinder sollen erkennen: Wichtig ist nicht, wie die Dose aussieht, sondern dal3 ich beim
Kauf auf meine eigenen Bedurfnisse achte.

Einstieg
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Einstieg kann ein Handpuppengesprach sein, bei dem die Frage ,,Was ist eigentlich Werbung?*
angesprochen wird. Es kann dann auf das Bilderbuch verwiesen werden, weil es da um Billy
Biichse geht, der das auch nicht so genau well3.

Der Handpuppendialog kénnte folgender mal3en aussehen:

Frido Hey, Plietschi! Guten Morgen!

Plietschi  Hallo! Huch, guck mal, dasind ja ganz viele Kinder!

Frido Dasist prima, dakann ich die jagleich ma was fragen! - Kinder, wifdt ihr eigentlich,
was Werbung ist?

Plietschi  Mensch, Frido, du stellst ja schwere Fragen! - Aber welldt du was? Ich hab da ein
Bilderbuch mitgebracht. Darin gibt es eine Geschichte, die erklart, was Werbung ist.

Frido Ein Bilderbuch mit einer Geschichte?

Plietschi  Ja genau! Das handelt namlich von einem, der auch nicht so genau weil3, was Wer-
bung ist. (Spricht die Kinder an:) Wollen wir uns das Bilderbuch mal zusammen an-
sehen?

Ablauf und Arbeitsschritte

Das Bilderbuch wird gemeinsam mit den Kindern angesehen und ihnen vorgelesen. Es bietet sich
an, dal3 die Kinder im Halbkreis um das Buch und den/die Vorleserin herumsitzen. Die Kinder
sollten ausreichend Zeit haben, die Bilder selbst zu beschreiben und eigene Assoziationen zu den
Bildern zu entwickeln. Die offenen Gedankenblasen Billy Biichses am Ende des Buches sind be-
sonders geeignet, die Kinder erzéhlen zu lassen, wie es Billy Bulchse jetzt wohl geht, was er denkt
und wie es vielleicht weitergehen konnte. Es bietet sich an, die Kinder nach eigenen Erfahrungen
mit bunten V erpackungen zu fragen. Mogliche Fragen wéren:

*  Wenn ihr die Wahl zwischen einer bunten Dose und einer grauen Dose héttet und in beiden

Dosen wére dasselbe drin, fur welche wirdet ihr euch dann entscheiden? Und warum?
* Welche Mdoglichkeiten fallen euch noch ein, um etwas zu verkaufen, z.B. eine Erbsendose?

Variationsmoglichkeiten

Die Kinder kénnen Bilder von Billy Biichse und seinen Freunden und Freundinnen zeichnen.

Nach dem Vorlesen und Besprechen der Geschichte konnen die Kinder selbst eine Konservendose
gestalten und sich damit z.B. auch eine Stifteblichse basteln.

Die Kinder kénnen die Geschichte nachspielen. Besonders die Erzdhlungen Klara Konserves Uber
ihre Erfahrungen im Werbefernsehen sind geeignet, sich selbst Werbespriiche auszudenken.

Bendtigte Materialien

» Bilderbuch
* Papier und Stifte
» leere Konservendosen (mit sauber entferntem Deckel) oder andere Verpackungen
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Erfahrungsbericht zum Einsatz der Methode

Im Rahmen des Projekts hat sich das Bilderbuch von Billy Biichse besonders as Methode zum
Einstieg bewéhrt. Das Medium Bilderbuch war allen Kindern vertraut, sie konnten erst einmal nur
gucken, ohne gleich selbst aktiv werden zu mussen. Es hat sich auch gezeigt, dal3 die Kinder gro-
[3en Spal’ daran hatten, selbst zu erzdhlen, was Billy Blichse und Klara Konserve so alles erleben.
Die Namen der Hauptfiguren Billy Blchse und Klara Konserve sorgten dabel fir ausgelassenes
Kichern. Mit grof3em Eifer beschrieben die Kinder, was sie auf den Bildern sahen, entdeckten
Kleinigkeiten wie die kleine Maus, die in jedem Bild erscheint, und hatten grof3en Spal3 daran, die
Geschichte selbst weiterzudichten. Daflr bot sich insbesondere der offene Schlul? an. Einige Kin-
der spekulierten dartiber, ob der Junge zu den Erbsen nun Fischstdbchen oder Wrstchen oder gar
Pommes Frites i3t. Andere stellten fest, dal3 Billy Biichse sehr gliicklich aussieht. Auf die Frage,
was Billy Blichse sich denn nun denken mag, antwortete ein Junge ohne lange nachzudenken:
»Schaut mal, was ich fur tolle Haare habe!* (Er betrachtete die Stifte in der Blchse as Haare.) Ein
anderes Kind sagte: ,, Er denkt: Endlich werde ich mal gebraucht!®

Auf unsere Anfrage, warum Billy Biichse wohl sagt ,, Seht ihr, es geht auch ohne Werbung!*, lau-
tete die schlichte Antwort: ,Weil man das doch zum Essen braucht!“ - und fir etwas, das man e-
ben einfach braucht, muf? man doch auch keine Werbung machen, so einfach ist das...

Im Laufe des Projekts haben wir die Figur des Billy Blichse immer wieder aufgegriffen und vor al-
lem im Handpuppengespréch an die Geschichte erinnert. Als wir mit den Kindern dariiber spra-
chen, dal3 man Werbung auch daran erkennen kann, dal3 da manchmal gemogelt wird, lief3 sich gut
auf Klara Konserves Erzéhlungen vom Werbefernsehen zurtickgreifen.

Bilderbuchtext: ,, Billy Buchsein der Welt der Werbung®

Seite 1: Esist Abend. Herr Meyer, der Besitzer vom Kaufmannsgladen ist schon lange nach Hause gegangen. Es war
ein guter Tag, denn er hat viel verkauft. Nun ist es still im Laden. Das Obst schléft bereits, und auch der Kése und die
Wurst schlummern im Kiihlregal. Rechts daneben steht eine einzelne Erbsendose. Esist Billy Blichse, der nach diesem
hektischen Tag die Ruhe genieft.

~Hey Billy", piepst es pl6tzlich von unten.

»Halo Maus"*, begriif}t Billy seine Freundin.

Die Maus ist neugierig: ,Du bist ja immer noch hier! Warum wurdest du nicht mit den anderen verkauft?* - ,Ach,
seufzt Billy, ,ich weil3 auch nicht.”

Seite 2: Spéter in der Nacht wird Billy von Larm geweckt. Er hort aufgeregtes Gekicher und Geschnatter. Es sind vie-
le neue Dosen, die geliefert werden.

» Wetten, ich werde zuerst gekauft!” ruft eine Wirstchendose. ,,Du doch nicht! Ich bin viel schéner und bunter al's du®,
antwortet Klara Konserve, eine gutaussehende Spargeldose.

Seite 3: Alssie Billy sieht, mustert sieihn: ,, Wer bist du denn?* fragt sie und setzt sich auf sein Regal.

»1ch bin Billy Biichse und habe sehr leckere griine Erbsen®, antwortet Billy stolz.

»Ach, leckere Erbsen? Und warum stehst du dann noch hier?*

Billy zuckt mit den Schultern. Klara rimpft die Nase und zupft an seinem Etikett : ,,Naja, ist ja auch kein Wunder, so
langweilig wie du aussiehst.” Billy sieht an sich hinunter. Er weil3 gar nicht, was sie meint.

Seite 4: KlaraKonserve Uberlegt: ,,Ngja, zunéchst brauchst du dringend ein bif3chen Farbe!*

Und bevor Billy etwas sagen kann, malt Klaraihm rundherum lila Streifen, blaue Punkte und gelbe Kringel.

»He, spinnst du”, ruft Billy emport, ,,ich bin eine Erbsendose, und meine Erbsen sind griin.”

»Quatsch, dasist Werbung und mul3 so seinl* Klaraist sich da ganz sicher. ,,Wenn du hier nicht verrosten willst, muft
du dafiir sorgen, dai3 die Menschen dich sehen und unbedingt haben wollen.”

»Nagut*, dachte Billy, ,ein bi3chen Farbe hat noch niemandem geschadet. Aber so richtig wohl fiihlt er sich nicht in
seinem Etikett.
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Seite 5: Als die Maus vorbeikommt, staunt sie nicht schlecht: ,,Du bist ja knallbunt.” Jetzt wird Billy auch noch rot.
.Dasist Wi, Wu - & Werbung" stottert Billy, ,und mufd so sein.“ - ,Werbung?' Die Maus lacht nur. ,Fur richtige
Werbung brauchst du noch etwas, was den Menschen richtig gut geféllt. Ich glaub, ich hab dawas fir dich.” Die Maus
verschwindet in ihrem Mauseloch. Als sie wiederkommt, hat sie einen Glitzeraufkleber in der Pfote und klebt ihn Billy
Biichse mitten auf die Stirn. Stolz betrachtet sie ihr Werk und sagt; ,,Das ist Werbung!* Billy schaut an sich hinunter
und erkennt sich fast nicht wieder. Er ist hilbsch und bunt wie Klara Konserve, aber so richtig wohl fuhlt er sich nicht
in seinem Etikett.

Seite 6: ,,Schon nicht schlecht”, sagt Klara Konserve, ,jetzt félst du im Laden richtig auf. Aber damit dich ganz viele
Menschen sehen, mufdt du ins Fernsehen.” - , Ins Fernsehen?* fragt Billy erstaunt.

Seite 7: Klara bekommt leuchtende Augen und erzéhit von ihren Auftritten im Werbefernsehen. Dort hat sie mit ande-
ren getanzt, gesungen und viel gelacht. ,Und dann sind wir alle noch durch den ganzen Laden und tberallhin geflo-
gen“, schwarmt sie. ,, Alles war bunt und schén und ganz, ganz toll."

Seite 8: Billy ist mifitrauisch. , Fliegende Spargeldosen?’ Er weil3 eigentlich ganz genau, dal3 Dosen nicht fliegen kén-
nen. Klara konnte javiel erzéhlen. ,,So ein Quatsch*, sagt er laut. ,,Ich mach das nicht mit!“

Er nimmt einen dicken Schwamm und féngt an, sein Etikett zu schrubben. Das ist gar nicht so einfach, denn die ganze
Farbe und Klebe gehen kaum ab. Als er fertig ist, legt er sich gemditlich ins Regal und schl&ft auch sofort ein.

Seite 9: In der Nacht tréumt Billy von der lauten, bunten Glitzerwelt der Werbung. Als er am néchsten Morgen auf-
wacht, ist er froh, eine einfache Erbsendose zu sein.

Um 9 Uhr wird der Laden gedffnet und viele Leute kommen, um ihre Einkdufe zu machen. Plétzlich hort Billy eine
Stimme vor seinem Regal. Zuerst denkt er, esist seine Freundin, die Maus. Doch als er hinunter schaut, sieht er einen
kleinen Jungen, der mit leuchtenden Augen zu Billy hinaufsieht und zu seiner Mutter sagt: , Ich méchte heute griine
Erbsen essen!”

Seite 10: Bevor Billy in der Einkaufstiite verschwindet, winkt er der Maus, Klara Konserve und alen anderen noch
einmal zu und denkt: , Seht ihr, es geht auch ohne Werbung!“

3.2.3. Baustein K3: ,, Programmlogos und Fernsehbilder — Die Drehscheibe

Beschreibung der Methode

Mit Hilfe eines Pappfernsehers und einer Drehscheibe sollen die Vorschulkinder Uber die Aktivitét
des Drehens fur die unterschiedlichen wechselnden Senderlogos sensibilisiert werden. Es sind vier
Senderlogos und zwei ausgeschnittene Kreise zu sehen, die den Blick auf die Bildschirmflache
freigeben, (letztere als Symbol fir Werbung, da diese kein Senderlogo hat).

Ziele

* DieFahigkeit der Kinder zur Unterscheidung von Werbung und Programm soll gefordert wer-
den. Als Hilfestellungen werden ihnen formale Kriterien an die Hand gegeben.

» DieKinder sollen das Senderlogo (z.B. ZDF, ARD, RTL, Sat.1, N3 usw. - links oben am Bild-
schirmrand zu sehen, seltener auch rechts oben) als Kennzeichen fir Programm kennenlernen
und feststellen, dal? es bei Werbung kein solches Zeichen gibt. Fernsehbilder sollen Senderlo-
gos zugeordnet werden.

» Dartiber hinaus soll die genaue Beobachtung der Kinder geschult werden, indem sie auf weite-
re Merkmale von Werbung wie z.B. Verpackung oder Schriftziige aufmerksam gemacht wer-
den.

» DieKinder sollen den Kaufappell von Werbung a's einen wesentlichen Aspekt von Werbung
erkennen. Ein symbolischer Einkaufswagen dient dabei der Visualisierung.

43



Vermittlung von Werbekompetenz im Kindergarten

Einstieg

Die ErzieherIn/Moderatorin erkléart, dald wir uns heute unser Programm selbst machen kénnen und
Uber die Drehscheibe die Reihenfolge festlegen kdnnen.

Alternativ unterhalten sich zwel Handpuppen Uber das Fernsehen und die Schwierigkeit, Werbung
und Programm auseinanderzuhalten. Die eine Puppe erklért der anderen einen Trick: am Logo sei
das Programm, am fehlenden Logo die Werbung zu erkennen. Sie schlégt der anderen Handpuppe
und den Kindern ein Spiel vor, bel dem man das prima ausprobieren kann. Es bietet sich an, die
Inhalte des Bilderbuches ,, Billy Blichse" aufzugreifen.

Der Handpuppendialog konnte folgender mal3en aussehen:

Frido Sag' mal, in dem Bilderbuch stand, dal3 im Fernsehen auch Werbung kommt.

Plietschi  Ja, das stimmt, im Fernsehen habe ich auch schon mal Werbung gesehen. (Soricht
die Kinder an:) Kennt denn von euch auch jemand Werbung aus dem Fernsehen?
(Ein oder z2wei Kinder erzahlen lassen)

Frido Die kennen sich japrimaaus! Aber weifdt du (Name der Puppe), ich finde das immer
ganz schon schwierig, die Werbung zu erkennen. Das geht immer alles so schnell mit
den Filmen. Die kommen so schnell hintereinander. Woran erkennst du denn, dal3
das Werbung ist?

Plietschi  Pal3 mal auf, da kann ich dir einen Trick verraten. (Handpuppe nimmt zwei Pappen
mit Motiven aus dem Fernsehen) Guck mal! Wenn hier oben in der Ecke oder
manchmal auch in einer anderen Ecke des Fernsehbildes so ein kleines Zeichen ist,
dann ist das ein Film. Und wenn da kein Zeichen zu sehen ist, dann ist das ganz oft
Werbung.

Frido Was sind das denn fir kleine Zeichen hier oben in der Ecke?

Plietschi  (Spricht die Kinder an) Well3 das vielleicht jemand von euch? (Ein oder zwel Kinder
ihr Versténdnis erklaren lassen).

(Ja, das war ganz richtig / Das war ja schon fast richtig). Dieses kleinen Zeichen ma-
chen die Leute vom Fernsehen da hin, damit man weil3, dald das jetzt ein Filmist.

Frido Ach so! Und wenn dakein Zeichen zu sehen ist, dann ist das Werbung?
Plietschi  Genau. (Spricht die Kinder an) Habt ihr Lust auf ein Spiel? (Die Drehscheibe wird
erklart)

Ablauf und Arbeitsschritte

Jeweils ein Kind dreht an der Drehscheibe und hélt sie irgendwann an. Danach darf dieses Kind
ein anderes Kind auswahlen, das dann das entsprechende Bild dazu suchen darf. Es arbeiten also
immer zwei Kinder zusammen. Dabel kommt es darauf an, unter den etwa 12 bis 15 Bildern eines
auszusuchen, das zu dem Logo palét, das auf der Drehscheibe zu sehen ist bzw. das kein Logo hat.
Erscheint also z.B. das ZDF-Logo auf dem ,, Bildschirm®, wird ein Bild mit ZDF-Logo gesucht, er-
scheint der ausgeschnittene Kreis, wird ein Bild ohne Logo gesucht. Hat das Kind ein entspre-
chendes Bild gefunden, steckt es das Bild von der Seite in den Fernseher. Die Erziehe-
rinf/Moderatorin fragt dann das Kind, das gedreht hat, ob es mit dem ausgesuchten Bild einver-
standen ist. Je nachdem ob das Bild ‘richtig’ oder ‘falsch’ ist, wird nach der Begriindung gefragt.
Ist das Bild ‘falsch’, darf das Kind - vielleicht mit Hilfe eines anderen, zusehenden Kindes - erneut
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einen Versuch starten. Das Spiel wird so lange wiederholt bis ale Kinder einmal gedreht und ge-
sucht haben oder bis die Kinder die Lust verlieren.

Uber eine ‘richtig-falsch’-Unterscheidung hinaus ist es noch sinnvoll, die Bilder nach Werbung
und Programm zu sortieren und die Kinder beschreiben zu lassen, was auf dem Bild bzw. den Bil-
dern alles zu sehen ist. Die genaue Beobachtung wird geschult und es kénnen weitere formale Kri-
terien zum Erkennen insbesondere von Werbung herausgefunden werden, z.B.: es steht ein Pro-
dukt im Vordergrund, es ist eine Verpackung zu sehen, es werden Schriftziige eingeblendet, die
Menschen sind (fast) immer freundlich usw.

Auch hier bietet sich ein Handpuppendialog an:

Frido Dasistjaeintoller Trick, den du mir da erklart hast.

Plietschi Ja. Und wenn wir uns die Bilder jetzt ansehen, dann sehen wir, woran man Wer-
bung noch erkennen kann.

Frido (Die Kinder ansprechen:) Wer von euch weil3, woran man Werbung noch erkennen
kann?

Mlietschi (Ja genau/nicht ganz richtig.) Wenn Werbung kommt, dann ist es ganz oft so, dal3
da eine Verpackung zu sehen ist. (ein Videoprint nehmen, z.B. Jacobs Krdnung und
das daran erkléaren). Und oft ist dann auch ganz viel Schrift zu sehen.

Frido Ach ja. Und mir falt danoch was ein.

Frido Was denn?

Plietschi Das stand doch auch schon im Bilderbuch. Bel Werbung zeigen die haufig Sachen,
die esin echt gar nicht gibt. Guck doch mal. (nimmt den Print mit der lila Kuh von
Milka). Hast du schon mal eine lila Kuh gesehen?

Frido Nein, eigentlich nicht. Bei uns sind die Kihe braun und weifld mit schwarzen Fle-
cken.

Plietschi Siehst du. Die haben die Kuh lila angemalt, damit die die Farbe von der Verpa
ckung hat. In echt gibt es doch gar keine lilaKihe!

Frido Du meingt, bel der Werbung da mogeln die?
Plietschi Ja, die mogeln da manchmal. (Kinder ansprechen, ob sie auch wissen, wo bei Wer-
bung gemogelt wird.)

Im n&chsten Schritt soll geklart werden, warum im Fernsehen Uberhaupt Werbung gezeigt wird.
Dazu ist es hilfreich, eine grof3e Pappe mit dem Symbol eines Einkaufswagens bereitzuhalten. Das
Bild vom Einkaufswagen soll deutlich machen, dal3 ale Dinge, die wir in der Werbung sehen, ge-
kauft werden kénnen. Es soll den Kindern auf diese Weise der Kaufappell, der von Werbung aus-
geht, vermittelt werden. Die Pappe kann dann spéter, wenn den Kindern die Funktion des Ein-
kaufswagens deutlich geworden ist, den Werbebildern zugeordnet werden, indem die Kinder sie
auf jene drauflegen.

Folgenden Dialog der Handpuppen erkléart das Symbol des Einkaufswagens

Mietschi Dasist jatoll. Sag' mal, jetzt weild ich zwar, wie ich Werbung und Filme unterschei-
den kann, aber ich weild noch nicht, warum im Fernsehen Uberhaupt Werbung
kommt.
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Frido Welil3 das wer von Euch? (ein oder zwei Kinder das erklaren lassen) Ja genau. Damit
wollen die Papa oder Mutti Uberreden, beim néchsten Einkauf das zu kaufen.

Mietschi Du meingt, die zeigen das im Fernsehen, damit die Kinder das dann haben wollen?
Schokolade, Y oghurt...

Frido Ja genau. Die beim Fernsehen denken, dal? die Kinder sich an die Fernsehbilder von
der Schokolade erinnern. Und wenn das Kind dann die Schokolade im Supermarkt
sieht, dal3 es dann sagt: ,, Mutti, kaufst du mir das?!“

Plietschi Aha

Frido Deshalb habe ich hier jetzt auch ein Bild mit einem Einkaufswagen. Das stellen wir
jetzt mal zu den ganzen Bildern mit der Werbung.

Plietschi Du meinst, dal3 wir uns im Kopf, so in Gedanken, also immer einen kleinen Ein-
kaufswagen vorstellen konnen, wenn da oben kein solches Zeichen zu sehen ist?

Frido Jagenau, weil man das némlich alles kaufen kann!.

Plietschi Na, dann kénnen wir jetzt doch mal auf alle Bilder, auf denen eine Werbung zu se-
hen ist, das Bild mit dem Einkaufswagen drauflegen!

Variationsmoglichkeiten

Bei etwas dlteren Kindern kdnnte man die Rickwand des Fernsehers zum Aufklappen gestalten, so
dal? sie je nach Ergebnis selbst einen Werbespruch, ein werbebezogenes Lied (Haribo macht Kin-
der froh) oder Spruch (Nichts ist unmoglich - Toyota), ein programmbezogenes Lied (Sesamstra-
Ben-Wer Wie Was-Lied) oder Spruch (Ene, mene Miste, es rappelt...) durch den Fernseher zu den
Zuschauern sagen. Sie konnen auch per Rollenspiel selbst eine kurze Programm- oder Werbeszene
spielen.

Bendtigte Materialien
Pappfernseher mit Drehscheibe
12-15 Pappen mit Programm- und Werbebildern aus dem Fernsehen

Erfahrungsbericht zum Einsatz der M ethode

Der Umgang mit der Drehscheibe hat alen Kindern ausgesprochen viel Spal} bereitet. Der grol3e
Pappfernseher und die zahlreichen Bilder aus dem Fernsehprogramm und der Werbung sorgten fir
grof3es Interesse. Oft konnten die Kinder es kaum erwarten, an die Reihe zu kommen und an der
Drehscheibe zu drehen bzw. eines der Bilder in den Fernseher zu schieben.

Als sehr wichtig hat sich erwiesen, mit den Kindern tUber die Bilder zu sprechen, die Bilder genau
zu betrachten und dabei auch andere ihnen bekannte Werbungen erzéhlen und beschreiben zu las-
sen. So konnten neben dem bei Werbung fehlenden ,,Logo” weitere Merkmale von Werbung er-
kannt und benannt werden. Viele Kinder konnten zwar bereits intuitiv ,, richtig” zwischen Werbung
und Programm unterscheiden. Doch verfligten sie in der Regel noch nicht Gber die Fahigkeit, zu
erkl&ren, woran genau sie den Unterschied erkannt haben. Wir konnten beobachten, dal? der , Trick
mit dem Logo"* den meisten Kindern einsichtig war - erleichtert wurde der Prozef des Einpragens
durch die direkte Zuordnung zweier Symbole bzw. fehlender Symbole zueinander. Den Kindern
anschauliche Hilfen wie diese an die Hand zu geben, ist ein erster wichtiger Schritt, um ihnen ein
Versténdnis dafUr zu vermitteln, was Werbung bezweckt. Das Gesprach tber die auf den Pappen
abgebildeten Produkte hat vielerlei Reaktionen bei den Kindern ausgel6st: , Das haben wir auch
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zuhause!® - ,Das mdchte ich auch gerne haben!* Auf diese Weise war es moglich, den Kindern
bewul3t zu machen, dal3 Werbung immer etwas verkaufen will. Ein fir Erwachsene selbstverstand-
liches, fur Kinder jedoch erst zu entdeckendes wesentliches Merkmal von Werbung konnte damit
vermittelt werden.

3.2.4. Baustein K4: , Smartiesund Siebenstein“ - Die Horkiste

Diese Methode versucht, die Kinder Gber den Horsinn, d.h. anhand von Melodien und Liedern der
Werbung und der Kindersendungen, fir die Unterschiede zwischen den Genres zu sensibilisieren.
Dabel arbeitet diese Methode mit Videoprints und Verpackungen von Produkten.

Ziee

» DieKinder sollen die akustischen Komponenten der Fernsehangebote wahrnehmen und mit in
die Uberlegungen zur Unterscheidung von Werbung und Programm einbeziehen lernen.

» Die Kinder sollen erste Unterscheidungskriterien finden, indem gefragt wird: ,, Steht ein Pro-
dukt im Mittel punkt des Ausschnittes oder Personen und Geschichten?*

» DieKinder sollen diese Kriterien nutzen, um eine deutliche Zuordnung von Fernsehausschnit-
ten in Werbung und Programm herzustellen. Dabei werden die visuelle und die auditive Wahr-
nehmung gezielt getrennt.

Einstieg: Handpuppenspiel

Eine Handpuppe beginnt, eine aus dem Fernsehen bekannte Melodie zu singen, die andere Hand-
puppe versucht herauszubekommen, woher sie die Melodie kennt. Die Handpuppen lassen die
Kinder mitraten und sagen, dal3 sie ein tolles Spiel kennen, das sie mit den Kindern spielen wollen:

Frido (an der Wand hangen bereits die beiden ,, Bildschirme® , auf welche spater die Ver-
packungen bzw. die Programmbilder geklebt werden sollen, Kassettenrekorder und
Materialkiste stehen bereit) Du Plietschi, heute hab ich was Tolles mitgebracht!

Plietschi Was denn?

Frido Ich hab heute die Musik aus der Werbung mitgebracht!
Plietschi  Wie hast du das denn gemacht?
Frido Ich hab einfach die Musik aus der Werbung auf K assette aufgenommen.

Plietschi  Au prima, die kbnnen wir uns doch mal mit den Kindern anhoren!

Frido Klar, aber da kénnen wir gleich ein Spiel spielen! Ich hab namlich noch mehr mitge-
bracht! (6ffnet die Kiste mit verschiedenen Verpackungen und Bildern von Kinder-
sendungen) Schau mal, hier hab ich ganz viele Verpackungen und Bilder von Wer-
bung und Sendungen im Fernsehen!

Plietschi  Und was machen wir damit?

Frido Ich spiele dir und den Kindern jetzt die Musik vor und ihr mafdt dann raten, welches
Bild oder welche Verpackung dazugehort! Kinder kennt ihr denn eine Melodie? (Die
Kinder singen lassen und andere raten lassen, was das war.)

Plietschi  Und was sollen da diese Fernseher an der Wand? (Die Kinder befragen, ob sie eine
| dee haben und wo der Unterschied zwischen den beiden ,, Mattscheiben® liegt.)
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Frido (Jagenau... / Nee, da hab ich mir gedacht...) ...da kdnnen die Kinder dann die Sachen
dran kleben, auf den einen die Verpackungen und auf den anderen die Bilder aus den
Sendungen. Guck, hier hinten drauf sind solche Klebestreifen...

Plietschi  Dannist jadas eine ein Werbungsfernseher und das andere ein Programmfernseher!

Frido Genau. Was meint ihr, Kinder, kann es losgehen?

Ablauf und Arbeitsschritte
Die Methode besteht aus drei Arbeitsschritten:

() Die Kinder sitzen im Krels auf dem Boden und hdren bekannten Melodien und Stimmen aus
dem Fernsehen zu, die von einem Tonband abgespielt werden. Vor ihnen liegen Produkte und
Bilder von Medienfiguren. Die einzelnen Melodien werden zundchst einmal ganz vorgespielt,
wéhrend die Kinder die Augen geschlossen haben. Bei einem zweiten Durchlauf sollen die
Kinder auf die Gegenstande und Bilder schauen und prifen, ob die Melodien und Stimmen sie
an die Dinge erinnern. Gemeinsam wird nach Zusammengehtrendem gesucht und dartiber ge-
sprochen.

(b) Nachdem der Programmteil bzw. das Produkt benannt und , erklart” wurde, wird im Gesprach
versucht, herauszubekommen, ob es sich hierbei um eine Programmsendung handelt oder um
ein Werbeprodukt mit entsprechender Werbesendung.

(c) Im Anschluf? an dieses Gesprach sollen die Kinder das jeweilige Bild bzw. den Gegenstand ei-
ner von zwel Fernsehmattscheiben zuordnen, die als grof3e Pappen an der Wand befestigt sind.
Auf der einen sind bekannte Senderlogos zu sehen, die andere zeigt das,, Logo* fur Werbefern-
sehen (den Einkaufswagen).

Erstellung der Materialien

Aus dem Fernsehen werden die Titelmelodien (Intros/Jingles) von Kindersendungen sowie Melo-
dien aus Werbespots aufgenommen (Audio/Video) und zu einem Band zusammengeschnitten. Fir
die Produkte werden die Originalprodukte besorgt, fur die Programme kdnnen z.B. Fernsehzeit-
schriften herangezogen werden. Die Gegenstande und Bilder werden mit einem Klettband oder
Krepp-Klebeband versehen, um sie spater auf die,, Bildschirme® heften zu kdnnen.

Fir die Zuordnung zu Programm bzw. Werbung wird auf zwel Pappen jewells ein grol¥formatiger
Fernseher gemalt. Die ,, Mattscheiben” unterscheiden sich deutlich durch die Senderlogos bzw. das
Werbelogo in der jeweils linken oberen Ecke. Arbeitet man mit Klettband, wird der Bildschirm
mit Filz Gberzogen.

Variationsmoglichkeiten

Anstatt die Jingels als Tonbandkassette abzuspielen, besteht die Moglichkeit, direkt mit Videoauf-
nahmen von Werbung und Programm zu arbeiten. Die Kinder haben in diesem Fall die Aufgabe,
die Produkte und Programme aus den Videoausschnitten wiederzuerkennen.

Diese Variante mag zwar hilfreich fir die Wiedererkennung sein, doch steht hier die visuelle
Wahrnehmung im Vordergrund.

Bendtigte Materialien
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* Audio- oder Videokassette

o Kassettenrecorder mit Aufnahmefunktion oder Videorecorder
» Produkte und Bilder aus den Fernseh- bzw. Horausschnitten

» Kilettband oder Kreppklebeband

» zwei Pappenim DIN A2-Format

o Stifte

Erfahrungsbericht zum Einsatz der Methode

Mit der Horkiste wurde eine Methode zum Einsatz gebracht, die den Horsinn in den Mittel punkt
stellt. Besonders kleine Kinder haben einen ausgepragten Horsinn und reagieren besonders stark
auf akustische Reize. Dies hat sich bei der Arbeit mit den Kindern deutlich bestétigt. Die Melodien
waren kaum erklungen, da schossen schon die Arme empor: , Ich weil3 esl“ Die meisten Kinder
stirzten sich geradezu auf die jewells passende Packung bzw. das passende Bild. Dieser Umstand
lag sicherlich nicht nur an dem herausragenden Wissen nahezu aller Kinder, sondern auch daran,
dal? die Gegenstéande in der Kreismitte geradezu danach schrien, angefaldt zu werden. Um alen
Kindern die Gelegenheit zu geben, ihr Wissen mitzuteilen und mindestens einmal etwas auf die
Mattscheiben kleben zu kénnen, griffen wir die Idee einer Erzieherin auf und ,, bauten” mittels ei-
nes Springseils einen , Turm“ rund um die Gegenstande. Dieser mul3te vor jeder Aktion von einem
Kind an den Seilenden , getffnet® und nach Entnahme des Gegenstandes wieder ,, geschlossen®
werden.

Diese Regelung wurde von den Kindern zwar manchmal vergessen, doch war es nun maglich, ge-
meinsam zu Uberlegen, ob die Wahl des Kindes stimmte und auf welchen Bildschirm der Gegens-
tand nun zu heften war. Die Kinder orientierten sich bel der Zuordnung meist an dem V orhanden-
bzw. nicht-vorhandensein eines Logos, aber auch an der Tatsache, dal3 eine Verpackung auf Wer-
bung hinweist.

Einigen besonders kompetenten und , fernseherfahrenen® Kindern gelang es problemlos, Melodie
und Bild vom ,,Kénig der Lowen* trotz fehlendem Logo dem Programmbildschirm zuzuordnen.
Ihre Begrundung: ,,Na, das gibt es doch auf Video - dasist doch ein Film und keine Werbung!*

3.2.5. Baustein K5: Das Fernseh-Memory

Beschreibung der Methode

Das Fernseh-Memory ist dnlich einem normalen Memory, allerdings sind seine Kéartchen nicht
guadratisch, sondern rechteckig, und seine Motive setzen sich nicht aus Schnecken oder Blumen
zusammen, sondern aus Fernsehbildern (Kinderprogramm und Werbung).

Ziee

» Durch das Spielen des den meisten Kindern vom Prinzip her bekannten Memoryspiels soll ein
lockerer Zugang zur Thematik geschaffen werden.

« Uber die Motive auf den Memorykarten konnen die Medienpédagoglinnen mit den Kindern ins
Gesprach kommen und etwas Uber die Sehgewohnheiten der Kinder erfahren.
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» Die Motive aus Programm und Werbung kénnen auch Gespréchsanlal? sein, beides voneinan-
der zu unterscheiden.

Einstieg

Es bedarf nicht unbedingt eines besonderen ,, Aufhangers®. Es sollte lediglich geklart werden, ob
das Spiel as solches alen bekannt ist, und gegebenenfalls sollte es (mdglichst von den Kindern,
die es kennen) erklart werden. (Auf die Motive und die spezifische Form der Karten kann mit der

Erklérung, es seien Bilder aus dem Fernsehen, eingegangen werden; sinnvoller ist es jedoch, wenn
die Kinder das selbst herausfinden!).

Ablauf und Arbeitsschritte

Zunéchst sollte das Memoryspiel gespielt werden, bei dem immer zwel Karten exakt dasselbe Mo-
tiv aufweisen. Wichtig ist, die spontanen Reaktionen der Kinder aufzugreifen, sie zu fragen, ob sie
die Motive kennen und wenn ja, woher. Spéter, wenn ale Karten aufgedeckt sind, kann gemein-
sam Uberlegt werden, wo die Unterschiede der Mative liegen. Indem die Kinder bei bekannten
Motiven versuchen, den Kontext zu erinnern, kann Uberlegt werden, ob es sich um Werbung oder
Programm handelt. Es kann auf3erdem auf die Logos verwiesen werden, die auf allen Programm-
karten zu sehen sind. Unter Zuhilfenahme der verschiedenen Unterscheidungskriterien konnen die
Karten dann nach Werbung und Programm sortiert werden. Dabei konnen ale Karten zugleich
aufgeteilt werden, es kann aber auch jedes Kind fir sich nachzahlen, wie viele Programm- und wie
viele Werbekarten es hat.

Variationsmoglichkeiten

Als Variante des motivgleichen Memoryspiels kann das zweite Memoryspiel ausprobiert werden,
bei dem immer zwei Bilder aus ein und derselben Sendung bzw. aus ein und demsel ben Werbespot
zusammengehoren (z.B. das Léwenzahnmotiv und der Moderator Peter Lustig oder eine lila Kuh
und eine Pralinenschachtel von , milka').

Bendtigte Materialien

Da das Memoryspiel aufgrund seiner Bildmotive aus dem Fernsehen (Videoprints) schwer selbst
herzustellen ist, ist Uber eine Verviefaltigung des Spieles nachzudenken, damit es einer breiteren
Offentlichkeit zuganglich gemacht werden kann.

Erfahrungsbericht zum Einsatz der Methode

Das Memoryspiel hat sich insbesondere als Erganzung zu den anderen Bausteinen bewéhrt. Da die
Kinder bereits hdufiger Memory gespielt hatten, konnte es sofort losgehen. Die rechteckige Form
der Memorykarten und die alen bekannten Motive aus dem Fernsehen machten das Spiel beson-
ders attraktiv. Bei beiden Varianten des Spieles war es fir die meisten Kinder nicht sehr schwer
sich den Platz der Kéartchen zu merken. Interessant war es, mit den Kindern tber einzelne Bilder
ins Gespréch zu kommen, vor alem beim Aufteilen der Kértchen in einem Werbespot- und Pro-
grammstapel. Sdtze wie ,, Schau mal, ich hab nur Werbekéartchen!” 0.& waren oft zu horen. Auffal-
lig war die Fernseherfahrung mancher Kinder. So ordneten sie nicht etwa die Ernie-Karte zur Bert-
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Karte, sondern zu einem Bild aus dem Vorspann der , Sesamstral3e’ - ein Zeichen dafr, dal3 die
Kinder die Sendung , Sesamstral3e’ als Einheit mit mehreren Bestandteilen erkennen und einord-
nen.

3.2.6. Baustein K6: ,Ein Teil zuvie?* - Das Fer nseh-Puzzle

Je nach Gruppengrofie erhélt jedes Kind oder jeweils zwei Kinder einen Puzzlerahmen. Sie dirfen
dann einen der Umschlage wahlen, in denen je ein Puzzle steckt. Wichtig ist, die Kinder beim
Puzzlen zu begleiten, spétestens dann, wenn sie Uber das zweimal vorhandene Puzzleteil stolpern:
Die linke obere Ecke des Bildes gibt es bei jedem Puzzle jeweils einmal mit und einmal ohne Sen-
derlogo. Aufgabe der Kinder ist es nun, zu entscheiden, ob es sich um ein Motiv aus der Werbung
handelt und daher die Ecke ohne Logo auszuwahlen ist oder ob es sich um ein Motiv aus dem Pro-
gramm handelt, dem dann die Ecke mit dem Logo zuzuordnen ist. Dies setzt jedoch voraus, dal3
die Kinder bereits wissen, was ein Logo ist. Das begleitende Gespréch mit den Kindern kann de-
nen, die noch unsicher sind, bei der Entscheidung helfen. Sinnvoll ist es auch, gegenseitiges Erkl&
ren der Kinder untereinander zu unterstutzen.

Ziee

» DieKinder sollen mittels eines ihnen bekannten Mediums auf spielerische Weise lernen, Wer-
bung und Programm zu unterscheiden. Dabei sollen sie in erster Linie fur das formale Unter-
scheidungskriterium ,, Senderlogo” sensibilisiert werden.

* Im begleitenden Gespréach soll Gber die Motive gesprochen und geklart werden, ob es sich um
Werbung oder Programm handelt, ob das Bild also mit einem Logo in der Bildecke versehen
werden muf3 oder nicht.

Einstieg

Der Einstieg kann Uber ein Handpuppengesprach geschehen, in welchem auf die Besonderheit der
Puzzlles_-hi-rge\ﬁsen wird:

Frido Hallo, (Name der anderen Puppe), du bist ja auch schon hier!

Plietschi Jaklar, denkst du vidlleicht, ich bleibe zuhause, wo hier so viele nette Kinder sind,
mit denen man spielen kann?

Frido Da hast du allerdings recht. Und was machen wir heute?
Mietschi Ich hab was mitgebracht! Guck mal - eine Kiste voller Puzzles!
Frido Pustels —was ist das denn Komisches! ?!

Plietschi Kinder, erklart (Name der Puppe) doch mal, was ein Puzzle ist! (Die Kinder erkla-
ren lassen) Genau. Und sowas hab ich heute mitgebracht.

Frido Sind das denn irgendwel che besonderen Puzzles?

Plietschi Ja, ale Bilder auf den Puzzles sind aus dem Fernsehen - welche aus der Werbung
und wel che aus dem Kinderprogramm!

Frido Au klasse, lal3 uns gleich mal anfangen!

Plietschi Moment, nicht so stirmisch - das Besondere an den Puzzles ist, dal3 bel jedem
Puzzle ein Puzzleteil zuviel ist. Meinst du, die Kinder kdnnen herausfinden, wel-
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ches Tell dasist?
Frido Klar, die kennen sich doch prima aus!
Plietschi Na, dann los! (Puzzes an die Kinder verteilen, moglichst je eines fir zwei Kinder)

Variationsmoglichkeiten

Es ist sicherlich auch denkbar, mit dieser Methode das formale Unterscheidungskriterium ,, Logo*
einzufthren, indem beispielsweise ein Puzzle exemplarisch von den Handpuppen gepuzzelt wird
und sie den beiden Eckpuzzleteilen ziemlich ratlos gegeniiberstehen. Die Kinder werden dann auf-
gefordert, bei der Entscheidung mitzuhelfen und ihre Wahl zu begriinden. In jedem Fall sollte man
sich ausreichend Zeit fur Erklarungen nehmen und die Seherfahrungen der Kinder miteinbeziehen.
Zur Vertiefung kdnnen die fertiggestellten Puzzles nebeneinander gelegt und verglichen werden.

Bendtigte Materialien

Da die Puzzles aufgrund ihrer Bildmotive aus dem Fernsehen (Videoprints) schwer selbst herzu-
stellen sind, wére Uber eine Vervielfaltigung der Spiele nachzudenken, damit sie einer breiteren
Offentlichkeit zuganglich gemacht werden kénnen.

Erfahrungsbericht zum Einsatz der Methode

Im Puzzlen waren die Kinder in allen Projektkindergarten die absoluten Expertinnen! Die meisten
Puzzles waren im Handumdrehen fertiggestellt, einige Kinder erkannten die Motive bereits, wenn
sie sie aus dem Umschlag holten. Hin und wieder wurde die unterschiedliche Farbgebung der E-
cken als Kriterium herangezogen - hier handelt es sich jedoch eher um ein ,, Herstellungsproblem*,
welches bei , serienmaldiger Herstellung” sicher behoben werden kann. Die Kinder, mit denen wir
gearbeitet haben, kannten das Unterscheidungskriterium ,,Logo“ bereits von der Drehscheibe (vgl.
Abs. 3.2.3, S. 43) - die Puzzles hatten somit den Charakter einer spielerischen Ubung. Die Kinder
entwickelten einen ungeheuren Ehrgeiz, alle Puzzles mindestens einmal zu puzzeln. Auf Anfrage
unsererseits, warum sie sich beispielsweise bei ‘ Smarties’ - einem der schwersten Puzzles - fir die
Ecke ohne Logo entschieden haben, kam die fast ungeduldige Antwort, das sei doch Werbung und
da gebe es kein Logo. Doch auch bei einem anderen, schwierigeren Beispiel, der Barbie-Werbung,
die in der Bildecke ein Firmenlogo zeigt, zogerten die Kinder nur kurz und wahlten das richtige
Puzzletell. Die Frage, da sei aber doch ein Logo zu sehen, wurde mit eéinem ,trotzdem® und , die
kann man doch auch kaufen” erklart. Es ist jedoch anzunehmen, dal3 die Entscheidungssicherheit
der Kinder damit zu begrtinden ist, dal3 alle Kinder Barbie-Werbung kannten und das Markenlogo
sie deswegen nicht irritierte. Bel ihnen unbekannter Werbung mit Firmenlogo waren die Kinder
hingegen eher unsicher und tendierten dazu, sie fir Programm zu halten.

3.2.7. Baustein K7: ,...ich will aber die Kekse mit der Maus!* - M erchandising
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Ziee

* Die Einheit zum Thema Merchandising soll zur Auseinandersetzung mit Werbestrategien an-
regen.

» Die Kinder sollen zu einem bewul3ten Sehen angeregt werden, d.h. beschreiben, wie Verpa-
ckungen gestaltet sind und formulieren, was ihnen daran geféallt bzw. mi3fallt.

» DieKinder sollen sich zu ihren Erfahrungen mit Merchandising-Produkten &ufiern.

» Dartber hinaus sollen sie Merchandising a's eine Form der Werbung kennenlernen und zu ei-
ner Kkritischen Haltung gegentiber M erchandising-Produkten angeregt werden.

Einstieg

Die beiden den Kindern mittlerweile vertrauten Handpuppen haben je eine Keksrolle vor sich ste-
hen. Eine der Puppen ist in Besitz einer Kekspackung, auf der die Maus (aus der , Sendung mit der
Maus') abgebildet ist (andere Fernsehlieblinge der Kinder eignen sich ebenso, wie z.B. Turtels,

Tigerente usw.). Die andere Puppe hat ‘nur’ eine neutrale Kekspackung. Die Attraktivitéat der ei-
nen Keksrolle durch das Maus-Design liefert den Zindstoff fur das weitere Gespréach.

Ablauf und Arbeitsschritte

Die Kinder werden von den Puppen durch Fragen in die Unterhaltung mit einbezogen. Zunéchst
geht es um die Unterschiedlichkeit der beiden Verpackungen. Eine der Handpuppen kann sich das
Maus-Design der Kekse nicht erkléaren (, Sind das denn Kekse extra fir Mause?). Die andere ist
der festen Uberzeugung, dai ihre Kekse besser schmecken und lustiger sind, weil die Maus aus
dem Fernsehen abgebildet ist. Die Puppen befragen die Kinder nach ihrer Meinung und ihren Er-
fahrungen. Die eine Puppe besteht darauf, dald ihre Kekse - die noch dazu mehr Geld gekostet ha-
ben - besser schmecken as diein der ‘langweiligen’ Packung. Eine gemeinsame Geschmackspro-
be mit den Kindern soll nun Klarheit verschaffen (, Sind wir lustiger, wenn wir die Maus-Kekse
essen? Schmecken sie besser? Ist in der Tlte eine Maus versteckt?*)

Frido Hallo, schau mal ich hab was Leckeres fur uns mitgebracht!

Plietschi Wie, du auch? Mensch, du hast da ja auch Kekse!!!

Frido Ja, aber schau mal, meine Kekse sind ganz besondere K ekse!

Mlietschi Wieso das denn?

Frido Na, guck doch mal, daist doch die Maus aus der Sendung mit der Maus drauf!
Frido Jawie, das kapiere ich nicht - sind denn das Kekse fir Mause?

Plietschi Ne, aber die schmecken viel, viel besser als deine!

Frido Wie kommst du denn da drauf! Das sind doch genau dieselben Kekse!

Plietschi Sind es nicht! Und aufRerdem haben meine Kekse auch mehr gekostet als deine
langweilige Packung da!

Plietschi Jetzt versteh' ich aber gar nichts mehr - ich glaube, wir sollten die Kekse mal pro-
bieren! Was meint ihr, Kinder, ob in der Packung von Frido wohl eine Maus ver-
steckt ist, wo doch da ‘ne Maus drauf ist? (Die Puppen probieren gemeinsam mit
den Kindern die Kekse, erst aus der einen, dann aus der anderen Packung.)

Frido Komisch, meine Maus-Kekse schmecken ja wirklich wie deine! Aber wieso waren
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die denn dann teurer?
Plietschi Vidleicht weil da "'ne Maus drauf ist...

Frido Habt ihr eine Idee, Kinder, warum die da "ne Maus draufmachen auf die Packung?
(Die Kinder erzahlen lassen)

Plietschi Ich hab das ja schon 6fter im Supermarkt gesehen, dawar die Biene Maja auf einer
Saftflasche! Habt ihr sowas auch schon mal gesehen? (Die Kinder erzahlen lassen)

Frido (Falls diese Erklarung nicht von einem Kind kommt:) Hmm, vielleicht machen die

das ja, damit die Kinder das kaufen oder ihren Eltern sagen, dal3 sie das unbedingt
kaufen missen!

Plietschi Jaklar, denn mit Figuren drauf mag man das noch viel lieber haben, das sieht scho-
ner aus und man denkt, das wére viel besser - so wieich das gedacht habe!

Frido Genau, die machen das, well sie wissen, dal3 Kinder das mogen.

Plietschi Mensch, das ist ja ganz schon schlau von denen! Aber wir kaufen das nachste Mal
die einfachen Kekse, ja?

Frido Genau - und wir kénnen die Packung ja einfach selbst bemalen oder bekleben, dann
sieht sie auch nicht mehr so langweilig aus!

Erstellung der Materialien

Die Merchandising-Produkte lassen sich auch selbst erstellen, indem zwei gleiche Packungen
Kekse, Schokolade usw. besorgt und auf eine der beiden Aufkleber mit z.B. der Tigerente oder an-
deren Medienfiguren geklebt werden.

Bendtigte Materialien

Merchandising-Produkte und ,normale” Produkte, z.B. ein Zahnputzbecher mit der Maus und ein
neutraler (Kekspackungen, Saftttiten oder Chipsrollen usw.). Finden sich keine geeigneten Objek-
te, kbnnen auch Packungen mit weif3em Papier und Aufklebern beklebt werden. Lebensmittel sind
besonders geeignet, da sich die Kinder selbst davon tberzeugen kdnnen, dal3 die Produkte iden-
tisch sind.

Gerke-Reinecke, Judith: Geklonte Medienhelden: Merchandising am Beispiel ‘Pumuckl’ -
Eine Untersuchung zum kommerziellen Medienverbund. Minster 1995.

Erfahrungsbericht zum Einsatz der Methode

Merchandising ist den Kindern sehr vertraut. Auch in unserem Projekt fielen uns immer wieder
Medienfiguren in den Einrichtungen oder an der Kleidung der Kinder auf. Es ist davon auszuge-
hen, dal? so gut wie ale Kinder auch die entsprechenden Lebensmittel produkte mit Medienfiguren
kannten. So beteiligten sich alle lebhaft an dem Gesprach und auch der Geschmackstest machte
natUrlich allen Kindern grof3en Spal3. Wichtig ist dabei, darauf zu achten, dal3 man tatsachlich ge-
nau identische Produkte hat.

Dem Aspekt Merchandising mifite insgesamt (z.B. in Folgeprojekten) noch mehr Aufmerksamkeit
geschenkt werden.
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3.2.8. Baustein K8: Ubungsvideo

Beschreibung der Methode

Das Ubungsvideo ist ein Zusammenschnitt aus Programmteilen und Werbespots, an dem die Kin-
der ihre Kompetenzen bezlglich der Unterscheidung von Werbung und Programm Uberprifen
konnen.

Ziee

» Mit Hilfe eines Videozusammenschnitts soll mit den Kindern gelibt werden, zwischen Wer-
bung und Programm zu unterscheiden. Dabel werden Werbung und Programm nicht wiein den
anderen Methoden isoliert betrachtet, sondern mittels des Mediums Fernsehen und zugleich in
dem Tempo, mit dem die Kindern tagtéglich konfrontiert werden.

* Indem das Video hin und wieder angehaten wird, koénnen noch einma ale
Unterscheidungskriterien thematisiert und direkt demonstriert werden.

Einstieg Uber einen Handpuppendialog

Frido Wei (3t du was, (Name der anderen Puppe), ich hab ein Problem.

Mietschi Woas fur ein Problem denn?

Frido Ich hab da einen Videofilm, da geht alles durcheinander!

Plietschi Wie, dageht ales durcheinander - was meinst du denn?

Frido Naja, eben Werbung und Programm und so. Ich weil3 gar nicht mehr, was wasiist!

Plietschi Wil ihr noch, Kinder, woran man Werbung erkennen kann? (Kinder erkléren las-
sen) Und Progranm? (Kinder erklaren lassen) Zeig uns doch mal den Film, (Name
der anderen Puppe), vielleicht konnen die Kinder und ich dir ja helfen!

Frido Na gut, wir kdnnen das jamal zusammen probieren?! (macht den Videorecorder an)

Ablauf und Arbeitsschritte

Alle sitzen im Halbkreis um den Fernseher. Das Video wird hin und wieder angehalten, um dar-
Uber zu sprechen, worum es sich bel dem Ausschnitt handelt. Dabei kann auf Unterschei dungskri-
terien wie Logo/nicht Logo sowie auf Erkennungsmerkmale von Werbung wie Verpackung und
Schriftziige usw. eingegangen werden. Es sollte darauf geachtet werden, dal3 alle Kinder zum Zuge
kommen. Das Video kann solange gezeigt werden, bis die Kinder die Lust daran verlieren.

Bendtigte Materialien

* Fernsehapparat mit Videorecorder
* Videoband mit Ausschnitten aus Werbung und Programm (jeweils max. 10 Sekunden lang)

Erfahrungsbericht zum Einsatz der Methode

Das Ubungsvideo hat sich im Rahmen des Projekts insofern sehr bewahrt, als wir prifen konnten,
ob die Kinder die ihnen vermittelten Unterscheidungskriterien auch auf bewegte Bilder anwenden
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koénnen. Sehr lustig fir die Kinder war, wenn die Handpuppen dabel so taten, als wirden sie ales
falsch verstehen und als hétten sie gar nichts begriffen. So fragte eine Handpuppe bei der ‘ Miraco-
li"-Werbung: ,Was ist das?* - ,,Werbung!!!* - ,Kann man da was kaufen?* - ,Jaaal!!* - ,Ja was
denn, die Frau, kann man da die Frau kaufen?* - , (Lachen) Nein, die Nudeln natirlich!“ Die Kin-
der ergriffen freudig jede Gelegenheit, als Expertlnnen aufzutreten und ihr Wissen anzubringen.
Die meisten Kinder hatten jetzt keine Probleme mehr, Werbung und Programm zu unterscheiden.

3.3. Weitere Bausteine zur Forderung der Werbekompetenz

Im weiteren Projektverlauf wurden noch vier weitere Bausteine erprobt und dokumentiert. Die Ef-
fizienzprifung beschrankt sich allerdings auf die Bausteine K1 bis K8.

3.3.1. Baustein K9: ,Wir machen einen Werbefilm* - Das Streifenkino

Beschreibung der Methode

Bei diesem Baustein stellen die Kinder einen ,, Werbefilm® her. Die Handpuppen thematisieren das
Thema ,, Werbung* und erarbeiten mit den Kindern gemeinsam die verschiedenen Erscheinungs-
formen und -orte von Werbung. Benttigt wird ausreichend Platz, um die Rolle auf dem Fuf3boden
ausrollen zu kénnen. Die Kinder gruppieren sich dann um die , Filmrolle” und bemalen sie.

Einstieg

Auf das Stichwort ,, Fernsehen”, das entweder von den Kindern genannt oder von einer Puppe ein-
geworfen wird, erzéhlt die eine Puppe, dal3 sie gerade beim Fernsehen gewesen sdi, ,,...w0 man
Filme macht...!* Diese AuRerung dient als Einstieg in eine kurze Sequenz : ,Wasist ein Film?* In
kindgerechter Form werden den Kindern einige Grundkenntnisse vermittelt, Erklarungen und Au-
[3erungen der Kinder werden mit eingebunden, so dal3 ein Gesprach mit den Kindern entsteht. Eine
Handpuppe hat von ihrem Besuch im Fernsehstudio eine leere Filmrolle mitgebracht. Die Kinder
konnen jetzt einen ,, eigenen Werbefilm drehen®, den wir uns dann gemeinsam im Fernsehen angu-
cken koénnen.

Handpuppendialog

Frido Genau, im Fernsehen! Und welil3t du was? Ich war bei denen, die das Fernsehen
machen! Und die haben mir gezeigt, wie man einen Film macht.

Plietschi Wie, einen Film? Was st denn das?

Frido Guck mal hier, so dhnlich sieht ein Film aus. (Demonstration an einem Photofilm)
Ein Film, der besteht aus ganz vielen kleinen Bilder. Die sind alle hintereinander
auf einer grof3en Rolle drauf. Und wenn man die dann ganz schnell hintereinander
zeigt, werden sie zum Film.

Plietschi Habt ihr so etwas schon mal gesehen?

Frido Du, ich hab da eine Idee!
Plietschi Toll, was denn?
Frido Die vom Film, die haben mir eine riesengrofl3e Filmrolle mitgegeben, auf der noch

keine Bilder drauf sind.
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Mietschi Wie, ohne Bilder? Ist jalangwellig!

Frido Genau, und deshalb kénnen wir doch zusammen einen Film machen! Wenn jedes
Kind da einen Bild aus der Werbung drauf malt, haben wir am Ende unseren eige-
nen Werbefilm!

Plietschi Ohja, dasist gut!

Frido Ja und dann nehme ich dich noch mal mit zu den Leuten, die Filme machen.

Plietschi Und dann zeigen wir denen unseren Werbefilm!

Der Arbeitsauftrag kann auf unterschiedliche Art gestaltet werden. Sehr freie Gestaltung, zum Bei-
spiel durch die AuRerung ,...jedes Kind malt einfach eine Sache, die es schon einmal in einem
Werbefilm gesehen hat und die ihm gut gefallen hat!* Auch denkbar ist ein Malauftrag, der sich
auf eine vorher gelesene Geschichte, eine Phantasiereise oder andere Anregungen bezieht und den
Kindern dadurch einen Orientierungsrahmen geben kann. Benttigt wird ausreichend Platz, um die
Rolle (zum Beispiel auf dem Fuf3boden) ausrollen zu kénnen. Die Kinder gruppieren sich dann um
die ausgerollte , Filmrolle*. Ein kurzer Diaog ergibt sich:

Frido Ich habe hier eine grof3e Filmrolle, auf der noch keine Bilder drauf sind. Wenn je-
des Kind ein Bild aus der Werbung draufmalt, haben wir einen ganz langen Werbe-
film!

Kind 1 Guck mal, wielang dieist!

Kind 2 Ich weil3 schon, ich mach’ eine Barbie!

Kind 3 Barbieist doch sowieso bldd, die macht in die Hose!

Kind 4 Mein Papi sagt, dieist blod!

» Filmbesprechung“ - Redaktionssitzung

Die Kinder erzdhlen ihren Werbefilm. Dieser kann dann in unterschiedlicher Weise prasentiert
werden, ob an die Wand geheftet oder durch das Fenster eines Puppentheaters, das einen Fernseher
darstellen soll, gezogen . Hierzu sind viele M églichkeiten denkbar.

Erfahrungsbericht zum Einsatz der Methode

Alle sitzen im Halbkreis auf dem Boden. Die Moderatorinnen plaudern ein wenig mit den Kin-
dern, bis pl6tzlich Frido und Plietschi aufwachen und ganz verschlafen und aus ihren Kisten krie-
chen. Zunéchst wissen sie gar nicht, wo sie heute gelandet sind. Etwa in Spanien? Die beiden
Handpuppen lassen sich von den Kindern eines Besseren belehren. Plietschi weild gar nicht, was
die beiden mit den Kindern machen sollen. Frido schlégt vor, zusammen zu spielen und etwas tber
Werbung zu machen. Plietschi kann mit dem Wort gar nichts anfangen. Einige der Kinder viel-
leicht? (Frido: ,Wild ihr denn was Werbung ist?*) Die Handpuppen bundeln die Aussagen der
Kinder und stellen Fragen dazu. Auf die Frage nach dem Wort ,, Werbung* antworten die Kinder
z.B.: ,, Werbung kommt doch immer im Fernsehen* oder ,, ...habe ich schon oft im Fernsehen gese-
hen...” . Nun fragen die Handpuppen nach dem Werbefilm mit Klara Konserve. (,Was ist denn da
passiert? Habt ihr auch schon mal so einen Werbefilm gesehen?* usw.) Die Puppen mdchten auch
gerne einen Werbefilm mit den Kindern herstellen. Well sie keine Kamera dabel haben, schlagt
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Frido vor, einfach einen Film zu maen. Er hat einen ,,Fernseher* und eineriesige, lange ,, Filmrol-
le" und Stifte mitgebracht. (Frido und Plietschi geben zur Filmrolle noch einige Erkérungen, z.B. ,,
Der Werbefilm 1&uft dann durch den Fernseher...viele einzelne Bilder, die ganz schnell hinterein-
ander laufen...”).

Die Filmrolle wird gemeinsam mit den Kindern ausgebreitet und jedes Kind sucht sich einen Aus-
schnitt, auf dem es dann ein einzelnes Bild des Werbefilms zeichnet. Wéahrend die Kinder zeich-
nen, lassen sich die Handpuppen die Bilder der Kinder erklaren. Die Kinder zeichnen sehr kon-
zentriert und lassen sich dabel viel Zeit. Es entstehen Bilder von Einkaufladen, Regalen, Mutter
und Kind beim Einkaufen und fast immer bel strahlendem Sonnenschein. Nach etwa 15 Minuten
werden Frido und Plietschi etwas unruhig. Sie sind schon sehr gespannt auf den Film, der ,gleich
in unserem Fernseher gesendet wird.” Nun startet die Filmvorfihrung. Die Kinder setzen sich vor
den ,Fernseher“. Frido und sein/e Assistentin legen die Filmrolle ein und schon beginnt der Film.
Die Kinder schildern, was dort lauft und Frido und Plietschi staunen, was alles im Werbefilm pas-
siert. Durch ihre Kommentare und Fragen stellen die Handpuppen die Einzelbilder einem drama-
turgischen Zusammenhang her. Die Kinder gehen vollends darauf ein, haben keinerlei Schwierig-
keiten, damit Leerstellen zu fillen, d.h. die einzelnen Bilder as einen ganzen , Werbefilm* wahr-
zunehmen. Hier sind besonders das Geschick und die Spontaneitét der Moderatorinnen gefragt, die
durch entsprechende Wortbeitrége Zusammenhange herstellen und dem ,,Flm“ eine spannende
Handlung verleihen kdnnen. Aus einigen Kinderzeichnungen geht deutlich hervor, dal3 die unter-
schiedliche Gestaltung von Klara Konserve (schillernd) und Billy (grau und schlicht) nachvollzo-
gen wird. Allerdings werden die Gegensétze wertfrei nebeneinander gestellt und es wird nicht -
ebenso wie im Bilderbuch - der schoneren Konservendose Vorzug gegeben. Auch in dem selbst-
produzierten Werbefilm bleibt Billy der Sympathietrager.

Materialien

»  Pappfernseher mit Schlitzen, durch die die Filmrolle gezogen werden kann (vorher testen)

» Eine,vorbereitete” helle Papierrolle, gut eignen sich hierzu glatte Makulaturtapetenrollen

»  Eindicker schwarzer Filzstift, um die verschiedenen Filmausschnitte (die Malfelder) zu kenn-
zeichnen

*  Bunt-, Filz- oder Wachsmalstifte

*  buntes Tonpapier, Bilder aus Zeitschriften oder K atalogen, Fotos.

3.3.2. Baustein K10: , Mit einem Schokokeks unterwegs‘ — Die Phantasiereise

Psychodynamische Phantasiereisen setzen sich aus unterschiedlichen Interaktionsiibungen und
Rollenspielen zusammen, die tber aktuelle Mediengeschichten oder -figuren (z.B. Turtles, Dinos,
Power Rangers) zu einer ,Reise” verkettet werden. Die Medienpadagoginnen stellen den Zusam-
menhang zwischen den Spiel ibungen her und leiten die Phantasiereise an, z.B. durch das Erzéhlen
einer Geschichte, Uber eingespielte Gerausche und mit Hilfe von Spielgerdten. Bel der medienbe-
zogenen Phantasiereise geht es um die Verbindung von physischer und psychischer Bearbeitung
kindlichen Medienerlebens, von Bewegung und Sprache, von Nachahmung und Verédnderung. Ziel
ist es, fur Kinder einen , Spielrahmen” zu schaffen, in dem sie ihre medienbezogenen Gefiihle
durch korperliche Bewegung ausdriicken kénnen.
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Die Phantasiereise ,,Mit einem Schokokeks unterwegs*® beabsichtigt aul3erdem, bel den Kindern
eine Vorstellung Uber die unterschiedlichen Stationen einer Produktherstellung und Vermarktung
zu wecken. Die Kinder vollziehen durch Bewegungen und pantomimisches Darstellen die Reise
eines Schokoladenkekses von der Herstellung und Verpackung Uber den Transportweg bis hin zur
Verkaufsstelle im Supermarkt nach. Die Erzieherin Gbernimmt dabel die Rolle einer ,, Ausflugslei-
terin“. Sie gibt die verschiedenen Stationen der Reise vor und |&adt die Kinder durch Gestik und
Mimik zum Mitmachen ein. Dabei erfahren die Kinder unterschiedliche Stationen der Reise, die
der Phantasie viel Raum geben.

Ziee

» Forderung von Kreativitét, Phantasie und ganzheitlichem Lernen

» Die Kinder sollen einen Eindruck von den unterschiedlichen Stationen einer Produktherstel-
lung, -vermarktung und Verkauf handelnd erfahren

Ablauf und Arbeitsschritte

Die Kinder werden zunachst gefragt, ob sie Lust haben, mit einem fliegenden Teppich auf eine
kleine Reise zu gehen. Die Erzieherin sagt, dal3 sie einen solchen Teppich mitgebracht hat und
breitet eine Wolldecke aus. Sie setzt sich auf den Teppich und bittet die Kinder, ebenfalls auf dem
Flugobjekt Platz zu nehmen.

* ,Wollen wir auf diesem fliegenden Teppich in eine Keksfabrik fliegen? Heute wollen wir mal
sehen, wie die Kekse in den Supermarkt kommen. Bleibt aber sitzen, der Teppich fliegt hoch
und haltet euch gut fest, denn es weht ein kraftiger Wind. Der Teppich schaukelt in bif3chen
hin und her.” (Die Erzieherin hélt sich an den Réndern der Decke fest und wiegt langsam hin
und her. Dann zeigt sie in eine Richtung und schaut nach unten.)

* ,0Oh, dasist jaschon die Keksfabrik. Seht ihr sie auch? Wir missen jetzt langsam zur Landung
ansetzen. Haltet euch gut fest, jetzt geht es abwarts. Wir landen direkt vor dem Eingangsportal .
S0, jetzt verlassen wir unser Flugobjekt und gehen gleich in die Schokoladenfabrik.” (Alle ste-
hen auf und treten etwas vom Teppich weg. Die Erzieherin entdeckt die Eingangstur und ver-
sucht sie zu 6ffnen. Die imaginare Tur klemmt aber und alle missen kréftig ziehen, um sie zu
offnen. Dann hdlt die Erzieherin die Tur auf und bittet die Kinder einzutreten.)

» ,LosKinder, geht hinein. Ma gucken, was wir hier drinnen so entdecken werden. Hmm...hier
riecht es aber lecker nach Keksen. Riecht ihr das auch?* (Alle schnuppern die leckeren Geri-
che und gehen langsam durch den Raum.)

» ,Sehr mal, dort driiben werden die Kekse in die grof3en Backofen geschoben. Gehen wir lieber
ein Stick weiter, denn ich fange schon an zu schwitzen“ (Die Erzieherln wischt sich den
Schweif3 von der Stirn.)

e S0, hier ist es besser. Hier ist es etwas kihler. Huch, was passiert denn nun? Das wackelt ja
so. Ich glaube wir sind auf die Maschine geraten, auf der die Kekse gerollt werden.” (Die Er-
zieherin wackelt und hopst eine Weile, legt sich auf den Boden und rollt hin und her.)

* ,Kinder, lafd uns aber schnell weiterlaufen, sonst bekommen wir noch einen Klecks Schokola-
de auf den Kopf.“ (Alle gehen ein Stiickchen weiter durch den Raum den Raum.)

* S0, hier sind wir in Sicherheit. was sehe ich denn da? Die Kekse werden ja verpackt. Die
werden ja dicht an dicht in eine Keksrolle gesteckt und dann auf einen Lkw geladen. Los,
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springen wir auf den Lkw und legen wir uns eng zusammen. Wir fahren mit, bis wir aus der
Fabrik wieder drauf3en sind.“ (Alle sind auf den Lkw gesprungen und liegen eng zusammen.
Es ruckelt ein bifichen.)

» ,Los, Kinder, wir springen jetzt ab und laufen zu unserem fliegenden Teppich zurtick. Wir
fliegen dem Lkw hinterher und schauen mal, wohin die Schokoladenkeksen wohl gebracht
werden.”

*  Wieder weht ein kraftiger Wind und alle miissen sich am Teppich gut festhalten. Alle passen
gut auf, wohin der Lkw fahrt und fliegen so manche gefahrliche Kurve.

* ,Kinder, ich sehe da einen Supermarkt. Da hélt ja auch der Lkw. Da werden jetzt die Kekse
hineingebracht und in die Verkaufsregale gestellt. Hier ist wohl die Reise fir die Kekse erst
mal zuende, bis sie dann von jemandem gekauft werden. Fliegen wir zuriick in den Kindergar-
ten.”

* Bem Zusammenrollen des fliegenden Teppichs findet die Erzieherin noch ein paar echte
Schokol adenkekse. Wie kommen die denn da hin?

Erfahrungsbericht zur Phantasiereise

Die Kinder steigen sofort mit in das Bewegungsspiel ein. Eine Wolldecke ist ein fliegender Tep-
pich und der Schlafraum, in dem die Kinder gewohnlich ihren Mittagsschlaf halten, der weite
blaue Himmel, an dessen Horizont es so manches zu entdecken gibt. Das Konzept erweist sich as
ausgewogen zwischen gelenktem und freiem Spiel. Wichtig hierbei ist, dal3 die Moderatorin den
Kindern ausreichend Zeit einrdumt, ihre eigenen Vorstellungen zu artikulieren und durch Bewe-
gungen nachzuvollziehen. Die Konzeption der Phantasiereise ist als eine mogliche Variante unter
vielen zu verstehen. Je nach Vorstellungskraft der Kinder und der Erzieherin kann sie sich vdllig
anders gestalten und beliebig ausgedehnt werden.

Erganzung bzw. Erweiterung: Die Kinder bekommen die M&glichkeit, ihre Erlebnisse und Vor-
stellungen, die sie wahrend der Reise gemacht haben, zeichnerisch umzusetzen. Das Zeichenange-
bot bietet den Kindern die Gelegenheit, die Phantasiereise zu verarbeiten sowie ihre Phantasie mit-
teilbar zu machen.

3.3.3. Baustein K11: , Verpackungen entwerfen* — Nachbereitung der Reise

Im Anschlul3 an die Phantasiereise haben die Kinder die Mdglichkeit, eine Verpackung fur die
Schokokekse aus der besuchten Fabrik zu zeichnen. Dazu erhalten sie Papier, Stifte und eine Mal-
decke. Es entstehen bunte Kekspackungen mit Armen, Beinen, Gesichtern und Blumen. Einige der
Kinder verwenden das Papier nicht, um eine Verpackung zu malen, sondern zeichnen Schatzkar-
ten, die beim Flug auf dem Teppich als Orientierung gelten sollen. Auf einer Schatzkarte ist auch
eine Kekspackung zu sehen, auf einer andern eine Keksfabrik nahe Afrika mit einem versteckten
Schatz.

Auch in dieser Phase kénnen die Handpuppen mit einbezogen werden. Die Kinder sollen den
Handpuppen anhand ihrer Zeichnungen von der Phantasiereise berichten und den beiden Daheim-
gebliebenen ihre Erlebnisse schildern. Damit ist ein konkreter Sprechanlald gegeben, der es jedem
Kind ermdglicht, sich zu seiner Zeichnung zu aufern. Gleichzeitig ertéffnet das Einbringen der
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Handpuppen auch die Moglichkeit, nochmals auf das Bilderbuch Billy Biichse zu sprechen zu
kommen. Billy, den keiner kaufen wollte, weil er so langweilig aussah und die schonen bunten
Kekspackungen konnen an dieser Stelle miteinander verglichen werden. Durch den Vergleich von
den unbemalten und den bemalten, bunten Keksttiten kann noch einmal die Funktion und Arbeits-
weise von Werbung verdeutlicht und sichtbar erfahren werden.

3.3.4. Baustein K12: Kaufmannsladen

Die Kinder spielen mit einem Kaufmannsladen Einkaufsszenen. Hierbei kann es sich sowohl um
freie, wie auch um angeregte Spielsituationen handeln. Bei dem freien Spiel geschieht die Anre-
gung ausschliefdich durch das Material und die Assoziationen der Kinder. Beim angeregten Spiel
erfolgt der Impuls zum Beispiel durch das Vorlesen einer (Einkaufs-) Geschichte oder das Basteln
von Produkten (aus Papier, Salzteig oder Fimo), die in dem Laden verkauft werden kénnen. Die
Kinder kénnen den Laden eigenstandig einrichten und dabei auf Themen stol3en, wie:

» Gestaltung von Produkten, ,,...ein Apfel soll schon grin sein!®

» Présentation von Produkten: Was liegt wo?

» Wasgibt esfir Produkte in einem Laden?

* Werbung im Laden ,,... dasist ganz bunt. Ist das Werbung?*

» Vorratshaltung, Lager, Waren nachfillen

» Kaufen, Kaufentscheidungen und der Umgang mit Geld

» Problemsituationen beim Einkaufen aus der Sicht der Kinder nachspielen

Das Einkaufsspiel kann auch durch einen Handpuppendialog eingeleitet werden. Die Handpuppen
planen zum Beispiel einen Einkauf, ,,...was mussen wir kaufen, um einen Kuchen zu backen?".
Die Kinder kénnen bei dieser schwierigen Aufgabe helfen. Die Handpuppen werden von den Kin-
dern gern als Spielpartner angenommen und in das eigene Spiel einbezogen. Der Handpuppendia-
log zum Thema , Kaufentscheidungen werden von Notwendigkeiten bestimmt* kdnnte folgender-
mal3en aussehen:

Frido Hallo Frido, ich will noch etwas einkaufen, kommst du mit?

Plietschi Ja, ich glaub’, ich komme mit. Was willst du denn kaufen, Plietschi?

Frido Ich méchte einen Kuchen backen und muf3 dafiir ganz viele Zutaten besorgen!
Plietschi Plietschi, was brauchen wir denn fur Zutaten?

Frido Wasflr Zutaten? Naja...

Plietschi Kinder, Kinder! Jetzt will sie losrennen und weil3 gar nicht, was sie genau braucht
fr ihren Kuchen! Wil ihr vielleicht, was man fur einen Kuchen bendtigt?

Kinder (Die Puppen schreiben die Antworten der Kinder auf einen Einkaufszettel und dann
geht es in den Kaufmannsladen, wo alle nétigen Artikel gesucht werden.)

Ziee

» Forderung der kommunikativen Kompetenz durch Interaktion
» Forderung der Rollentibernahme und des soziales Lernens
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* handlungsorientiertes Lernen durch das Herstellen von Produkten oder Werbepl akaten: Wie soll
ein Produkt aussehen, wie verkaufe ich es, wie mache ich Werbung - die Kinder erkennen
Funktionsweisen von Werbung.

Bendtigte Materialien

Fur die Herstellung der Produkte und Verpackungen:

» Knete, Fimo, Papier, Pappe, Schere, Farben, Stifte, Klebstoff

» reale Verpackungen und Produkte, wie zum Beispiel Seife, Reis, Nudeln etc.
Fur den Kaufmanns aden:

» Tische und Stiihle vom Kindergartenmobiliar as Inneneinrichtung des Ladens
» Tucher fur Vorhénge und Dekoration

» Schisseln, Kartons und Kisten als Regale und Schiibe

Erfahrungsbericht zum Einsatz der M ethode

Kinder lieben Rollenspiele, und es zeigt sich, dald es fir sie dabei besonders interessant ist, , er-
wachsene Rollen* zu Ubernehmen. Auch in der Lebenswelt der Kinder ist das Thema ,, Einkaufen®
prasent und macht es dadurch zu einem ,, echten* Spielanlal3. Kinder verstehen die Wichtigkeit, die
Kaufentscheidungen haben kénnen, wenn sie zum Beispiel an eine konkrete Aufgabe gebunden
sind, wie zum Beispiel ,,...einen Kuchen backen* oder , einen Salat machen®. Es ergeben sich im
Spielgeschehen Situationen, in denen bestimmte Waren von den , Verkaufern" angepriesen, be-
worben werden und die Kinder erfahren, wer Werbung warum machen kann und wie er das tut.
Eigene Strategien werden dabei ausprobiert oder bekannte angewandt, wie zum Beispiel das Ma-
len von Werbeplakaten, das von Kommentaren begleitet wird: , Unsere Apfel sind sehr schon
gran!*. Sind die Handpuppen in das Spielgeschehen integriert, kbnnen diese immer wieder wir-
kungsvoll Impulse und Anregungen einbringen, wie zum Beispiel: ,,Welche Kekse kaufen wir
denn jetzt, diese Packung oder die, mit den Dino-Aufklebern drauf?* (vgl. Baustein K7).

3.4. Zusammenfassung: Einsatz der medienpadagogischen Bausteine

Diese zw0lf Bausteine konnen je nach Zeitaufwand in unterschiedlichen Kombinationen eingesetzt
werden. Anzumerken ist alerdings, dal3 die Bausteine K1 bis K8 aufgrund ihrer Zielsetzung auf-
einander aufbauen und somit in der hier beschriebenen Form an drei oder vier Vormittagen im
Kindergarten einzusetzen sind. Die Bausteine K9 bis K12 umfassen komplexere Spielabléaufe (z.B.
Kaufmannsladen) und sind sowohl als Erganzung als auch separat von den Bausteinen K1 bhis K8
einzusetzen. Gerade mit dem Kaufmannsladen sind kreative und ganzheitliche Formen der Kon-
sumerziehung umzusetzen. Allerdings erfordert sowohl die Phantasiereise und ihre Nachbereitung
als auch der Aufbau des Kaufmannsladens und das Spiel mit ihm einen grofReren Aufwand (ca. 1
bis drei Wochen).
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4. Werbekompetenz der Vorschulkinder und Effizienzpr tfung der entwickelten Bausteine

Zur Uberpriifung der Werbekompetenz bei Vorschulkindern wurde eine empirische Studie mit 30
Vorschulkindern durchgefiihrt, in der untersucht werden sollte, welches Kompetenzniveau im all-
gemeinen Kinder der Altersgruppe 4 bis 6 Jahren haben, insbesondere aber auch jene Kinder, die an
den medienpéddagogischen Projekten teilnehmen. Denn nur, wenn das Niveau des Werbeverstand-
nisses von Kindern bekannt ist, kann auch entsprechend medienpadagogisch préventiv gehandelt
werden. Ausgangspunkt der Untersuchung waren die vorliegenden Definitionen von Werbekompe-
tenz, wie sie in empirischen Studien der letzten Jahren bestimmt worden sind. Konkret haben wir
uns an der Definition von CHARLTON u.a. (1995) orientiert, in der folgende Kompetenzstufen vor-
geschlagen werden:

Stufe O: Werbung wird Uberhaupt nicht als solche erkannt

Stufe 1. Werbung wird intuitiv an willkdrlichen Kriterien erkannt (z.B. Lautstérke der Spots
gegenlber dem Programm, der Handlung der Spots)

Stufe 2: Werbung wird an formalen Merkmalen erkannt (z.B. Insert, Fehlen des Senderlogos)

Stufe 3: Werbung wird daran erkannt, dal3 Produkte im Mittel punkt des Films stehen

Stufe 4: Werbung wird an seiner Bedeutung erkannt (z.B. appellativer Charakter)

Aufgrund dieser Einteilung wurde auch das Ziel fur die medienpadagogische Intervention gewahlt,
dai’ Kinder zwischen Programm und Werbung zu unterscheiden lernen sollten. In dieser Hinsicht
zielte auch die empirische Studie auf die Frage, ob Vorschulkinder dies schon kénnen und welche
Erfolge die medienpadagogischen Projekte gezeigt haben. Es wurden also zwei Ziele verfolgt: zum
einen die Feststellung des Kompetenzniveaus bel Vorschulkindern beim Versténdnis von Werbung
sowie die Evaluation der Projekte, in denen die Kinder lernen sollten, Programm und Werbung zu
differenzieren. Das Forschungsdesign ist so aufgebaut, dal3 mit ausgewahlten Kindern vor den Pro-
jekten sowie danach ein qualitatives Interview zum Werbeversténdnis durchgefiihrt wurde. Dal3 el -
ne Vielzahl von Kindern im Vorschulater keine Kategorisierungsstrategien besitzen um Werbung
und Programm zu unterscheiden, hat die LfR Studie (vgl. Abs. E} bereits belegt. Deshalb kann es
hier nicht um eine Wiederholung dieser Studie gehen. Allerdings war es fir eine Effizienzprifung
der entwickelten medienpédagogischen Bausteine nétig, die Werbekompetenz jedes einzelnen Kin-
des vor und nach den medienpadagogischen Mal3nahmen zu erheben. Dazu wurde folgender Unter-
suchungsablauf festgelegt:

() Ermittlung des Werbekompetenzniveaus bel den Kindern (Pretest)

(b) Einsatz von acht medienpadagogischen Bausteinen zur Férderung der Werbekompetenz (siehe
B.2.1lhisB.2.8)

(c) Uberprifung der Effizienz: Ermittlung des Werbekompetenzniveaus fiinf Tage nach den me-
dienpraktischen Malinahmen (Posttest)

Im folgenden wird das methodische Vorgehen der Pre- und Posttests knapp beschrieben.
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4.1. Qualitative Pre- und Posttests

Um die Werbekompetenz der Kinder festzustellen, wurde mit Hilfe eines qualitativen Verfahrens
ihr Stand vor und nach dem Einsatz der medienpadagogischen Bausteine erhoben. Als Methoden
wurden das Handpuppenspiel, das Gruppengespréach (Spielsituation) und das qualitative Einzelin-
terview (inkl. Filmzusammenschnitte und Videoprints) elngesetzt. |:|

Ablauf @ Pre- und Posttests mit den Kindern (Uberblick)

Ablauf — Methoden und Ziele

a) Warming-up (in der Gruppe von 8-10 Kindern, ca. 15-20 Minuten)
Vorstellung der InterviewerInnen und Erklarung, warum sie gekommen sind

Einfihrung der Handpuppen: Die Handpuppen stellen sich vor (Name und Charakter
der Handpuppen) Spiel ‘Federball’: Bei diesem Spiel beteiligen sich die Handpuppen und
die Kinder, indem sie ale gemeinsam versuchen, eine Daunenfeder durch Pusten in der
Luft zu halten.
Zum Thema ‘Fernsehen’: Handpuppen unterhalten sich tber das Fernsehen. Wichtig ist
dabel, dal} das Thema ‘Werbung' und das Wort ‘Werbung' nicht erwadhnt werden. Die
Handpuppen machen auf3erdem deutlich, dal? die Kinder die Experten sind und es im fol-
genden nicht um ‘richtige’ oder ‘falsche' - Antworten geht.
b) Einzelinterview (ca. 30 Minuten): Zu Beginn der Einzelinterviews werden allgemeine
Fragen zum Fernsehen und zum Fernsehverhalten erfagt; z.B. Siehst du gerne Fernsehen?
Was siehst du gern? Erinnerst du dich an etwas Besonderes?
C) Erster Videozusammenschnitt: Erwachsenenfilm aus dem Vorabendprogramm wird
durch einen Werbeblock unterbrochen (siehe Abschnitt @ S. E}) Bei dem anschliel3en-
den Interview geht es darum festzustellen, ob das Kind zwischen Werbung und Programm
unterscheiden kann. Darum wird das Kind zun@ fgefordert, zu erzdhlen bzw. zu be-
schreiben, was es eben gesehen hat. Aul3erdem fragt:

ob und wie es einen Unterbrecherwerbeblock wahrnimmt,

ob es das Gesehene beschreiben kann,

ob und welche Werbefilme erinnert werden

ob das Kind bereits Kriterien hat, wie es Werbung erkennt,

ob es das Wort ,Werbung' benutzt.
Kennt das Kind den Begriff ‘Werbung® oder kommt darauf zu sprechen, dann wird an der
Stelle des Interviews auf das ‘Werbewissen’ und das ‘Werbeverhalten’ eingegangen, in-
dem z.B. gefragt wird, ob es sagen kann, warum Werbung im Fernsehen gezeigt wird, und
ob es die Intention von Werbung kennt. Wenn das Kind das Wort *Werbung' nicht nennt
und keine ‘Umschreibung’ (z.B. , die zeigen das mit dem Kaffee, damit Mama das kauft*)
bringt, die erkennen 18/}, dal3 das Kind die Werbung als solche wahrgenommen hat, dann
wird erst ganz am Ende von c¢) mit Hilfe von Videoprints an diese Filme erinnert und nach
ihrer Bedeutung/Funktion gefragt. Kinder, die nur einen oder zwel Werbeclips beschreiben
(z.B. dawar ein Wolf zu sehen und eine Mann mit einem Bonbon*), aber nicht sagen, wo-
zu diese ‘Bilder’ gezeigt werden, werden an dieser Stelle nur mit den Prints der beschrie-
benen Werbesequenzen konfrontiert. So soll berlicksichtigt werden, dal3 sich die Kinder
zwar nicht an Werbung erinnern missen, aber dennoch tber ‘Werbewissen' verfigen kon-
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nen. Deshalb wurden Videoprints zur Hilfe genommen, wenn sich das Kind gar nicht erin-
nert. Am Ende dieses Komplexes steht die Frage, ob und wie das Kind den seperator
wahrgenommen hat. Als Erinnerung wird dazu ebenfalls ein Videoprint zur Hilfe genom-
men.

d) Zwei Videousammenschnitt: Zwei Kinderfilme, die durch einen Scharnierwerbe-
block™ verbunden sind, der mit einem seperator eingeleitet wird (siehe Abschnitt 4.4.2, S.
69). Hat das Kind im ersten Teil der Untersuchung ‘Werbung' nicht beschrieben oder sa-
gen konnen, warum Werbung gezeigt wird, wird bezlglich des Interviews so wie bereits
unter Punkt ¢) beschrieben, vorgegangen. Hat das Kind bereits beziglich des ersten Film-
zusammenschnitts Werbung erkannt und die Intention von Werbung beschrieben, dann
wird hier eine Variation eingefihrt, um das Werbeversténdnis zu differenzieren und um zu
sehen, ob das Kind auch unter den einzelnen Werbespots unterscheiden kann. Dazu soll
das Kind wahrend des Ansehens des zweiten Filmzusammenschnitts mit Hilfe eines
» Quietscheentchens® signalisieren, wann die Werbung beginnt und wann eine neue Wer-
bung anfangt.

e) Werbewissen und Werbever halten

Sofern dieser Komplex nicht bereits vorgezogen wurde, werden an dieser Stelle abschlie-
fend algemeine Fragen zum Werbewissen und Werbeverhalten nachgefragt. Dazu geho-
ren u.a. (Hast du auch schon mal etwas im Fernsehen Spielzeug oder Schokolade gesehen
und deine Multter gefragt, ob sie dir das kauft? usw.)

Der Posttest wurde nach dem gleichen Schema durchgefhrt; alerdings mit zwei Einschrénkungen:

(@) Es wurde auf eine warming-up-Phase verzichtet, da die Interviewerlnnen zu diesem Zeitpunkt
bereits vier Tage mit den Kindern zusammengearbeitet hatten und daher ein vertrautes Verhalt-
nis bestand.

(b) Im Posttest wurden nicht die gleichen Videozusammenschnitte aus dem Pretest, sondern ein
neuer Videozusammenschnitt eingesetzt (vgl. Abs. 4.4.3), um einen mdglichen Erinnerungsef-
fekt auszuschliefden.

4.2. Stichprobe

In der empirischen Phase dieses Projektteils (Ermittlung, Intervention und Uberpriifung der Werbe-
kompetenz) wurde intensiv in vier Kindergarten mit jeweils 8 bis 10 Kindern gearbeitet, die von ih-
ren Eltern die Erlaubnis bekommen hatten, an dem Projekt tellzunehmen. Die soziostrukturelle Ver-
teilung der Kindergéarten ergibt sich folgendermalien:

(a) Stadt / sozialschwach

(b) Stadt / mittelschichtorientiert

(c) Land/ soziaschwach

(d) Land / mittelschichtorientiert

Insgesamt wurde die Grof3e des Samples dieser qualitativen Untersuchung auf 30 Kinder festgelegt.
Mit diesen wurde ein Pre- und Posttest sowie die dazwischen liegenden drei medienpadagogischen
Vormittage durchgefihrt. Das Alter und Geschlecht der Kinder verteilte sich wie folgt:

03
Im Gegensatz zum Unterbrecherwerbeblock, der eine Sendung unterbricht, ist diese Form zwischen zwel unterschiedlichen Sen-
dungen geschaltet.
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| nsgesamt 4 Jahre | 5Jahre | 6 Jahre
Jungen 21 3 6 12
M adchen 9 2 1 6

4.3. Interviews mit Vorschulkindern

Bevor zur Darstellung der Testfilme und der Ergebnisse Ubergegangen wird, mochten wir noch ei-
nige Anmerkungen zur Befragung von Vorschulkindern anstellen. Um Wissen tber das kindliche
Verstehen von medialen Angeboten zu erlangen, ist es nétig, die Kinder selbst zu befragen, um ei-
nen Eindruck Uber ihre Wirklichkeitsvorstellungen — Vorstellungen tber das Fernsehen und seine
Angebote — zu erlangen. WITTMANN hebt hervor, dal? der Einsatz von Interviews in der Forschung
aufgrund der Verbalisierungsfahigkeit von Kindern erst ab dem vierten Lebengjahr effektiv ist. Der
Befragung von Kindern im Vorschulalter kam bisher kaum methodol ogische Bed g zu, well
die mangelnde Sprachgewandtheit ein effektives Interview auszuschlief3en schienen. ITTMANN
ist jedoch der Auffassung, ,,dal’ Kinder im allgemeinen in der Lage sind, ihre Gedanken und Gefiih-
le zu beschreiben. Abhangig jedoch vom Grad ihrer Sprachfahigkeit, ihrer kognitiven Fahigkeiten
(wiev.a. ihrem Erinnerungsvermagen), benétigen sie ein besonderes Interviewverfahren, das es ih-
nen ermoglicht, ohne gggiSeAnspannung moglichst frei Uber sich und ihre Vorstellungen von sozia-
ler Welt zu sprechen.” — Seiner Meinung nach ist Kinderinterview ein ernstzunehmendes und
effektives Instrument in der Forschung mit Kindern.”—Allerdings sind bei Interviews mit Vorschul-
kindern ihre entwicklungsbedingten Wahrnehmungsfahigkeiten, ihre begrenzten verbalen Kompe-
tenzen und ihre Skepsis gegentiber fremden Personen und Situationen zu berlicksichtigen. Neben
den individuellen Faktoren sind es also auch kontextuell-situative Faktoren, die bei der Erhebung
eine gesprachshemmende Rolle spielen und durch eine spielerische ,warming-up-Phase’ mit den
Kindern verringert werden kénnen. Die Befragungssituation stellt fir ein Kind meist eine unbe-
kannte Situation dar. Das Kind bekommt die volle Aufmerksamkeit eines Erwachsenen zu einem
Thema, von dem es weil3, dal3 Erwachsene nicht nur aus Interesse nachfragen, sondern auch um zu
kontrollieren. Die Entwicklung einer vertrauten Beziehung zwischen Kind und Interviewer ist daher
eine entscheidende Voraussetzung fir eine entspannte Gespréchssituation. ,,Dem Interviewer muf3
es einersaits gelingen, dem Kind sein Interesse an ihm, an seinen Gefuihlen und Ideen zu Ubermit-
teln; andererseits soll er das Kind nicht zu sehr an sich binden, sonst wirbt das Kind um die Aui-
merksamkeit des Interviewers, in dem es die - wie es glaubt - von ihm eernscht&f\ntwort gibt.”

Der Interviewer mul3 also die Rolle eines ,, produktiv zuhdrenden Erzahlpartners’ —einnehmen. Die
zeitliche Ausdehnung des Interviews ist an die Konzentrationsfahigkeit, die Motivation und die
Lust der Kinder anzupassen, um sie beim Sprechen Uber ihre Medienerlebnisse nicht zu Gberfor-
dern. Die Eigenmoativation des Kindes kann durch eine spielerische Einbettung innerhalb der Inter-
viewsituation erhoht werden. Fur das Fihren von Interviews mit Kindern im Vor- und Grundschul-
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ater betont WITTMANN die Notwendigkeit eines besonderen Interviewverfahrens und zitiert
YARROW (1960), der zwei methodologische Hinweise gibt: , place the child in the role of the ex-
pert®. Demnach wird sich das Kind am ehesten dann frei auf3ern, wenn es dem Interviewer gelingt,
dem Kind das Gefiihl eines Spezialisten oder Experten zu vermitteln, der Uber das Interviewthema
gut informiert ist. Es geht aber nicht darum, dem Kind lediglich das Interesse kinstlich vorzuspie-
len, sondern tatsachlich davon auszugehen, dal3 niemand besser und genauer Uber die wahrgenom-
menen Medienerlebnisse Auskunft geben kann als das Kind selbst. Es handelt sich aso nicht um ei-
nen forschungsmethodischen , Trick’, sondern eine Grundannahme des interpretativen Paradig-
mas. , Define the interview as a play situation” ™~ gibt YARROW als weitere Hilfestellung fur das Ar-
rangement einer Interviewsituation mit Kindern an. Bei der Untersuchung von Kindern ist es sinn-
voll, an den spezifischen und gewohnten AuRRerungsformen der Kinder in dieser Lebensphase anzu-
setzen, sie zu berticksichtigen und fur ein forschungspraktisches Verfahren nitzlich zu machen.
WITTMANN hebt fir die Entwicklung eines Befragungsinstrumentes fur Kinder auch die Be-
ricksichtigung entwicklungspsychologischer Erkenntnisse hervor. ,Um die Schwierigkeiten im
sprachlichen Bereich moglichst gering zu halten, wird immer wieder vorgeschlagﬁw, die Fragen so
zu formulieren, wie es Kinder in dem entsprechenden Alter selber tun wirden.“ —~SzAGUN proble-
matisiert die unterschiedlichen Sprachebenen, auf denen Kinder und Erwachsene sich bewegen,
wendet sich aber gegen die Vorstellung, dal3 deshalb keine Verstandigung erfolgen kénne. Sie sieht
dieses Problem in der praktischen Kommunikation durch einen speziell [tﬁinierten Interviewer, der
sich dem Denken und Sprechen des Kindes anpaldt, als Uberwindbar an.” Neben den sprachlichen,
kommen vor allem nicht-sprachlichen Ausdrucksformen ynd Hilfestellungen bel dem Verstehen der
kindlichen Medienrezeption eine grof3e Bedeutung zu.—Auch um die zeitliche Dauer jedes Einzel-
interviews mit den Kindern praktikabel zu gestalten, wurden den Kindern in dem hier vorgestellten
Untersuchungsdesign Videoprints as non-verbale Verbalisationshilfen angeboten. Videoprints elg-
nen sich insbesondere dann, wenn Kindern viele kurze Einzel sequenzen, wie die verwendeten Test-
filme und Werbespots, vorgestellt werden.

4.4. Testfilme

Fur die Erhebung der Werbekompetenz wurden drel Testfilme zusammengestellt, die den Kindern
im Pre- oder Posttest gezeigt wurden. Zum besseren Versténdnis des Untersuchungsablaufs, des In-
halts der Testfilme und der Interviewpassagen (vgl. Abs. @l S. f.) werden die Testfilme im
folgenden kurz vorgestellt. Um die Auswertung und die Aussagen der Kinder ansatzweise auf die
entsprechenden Spots oder Videoprints zu beziehen, wurde hier eine tabellarische, sprachlich-
visuelle Darstellung gewahit.

4.4.1. Testfilm I: Vorabendprogramm (Bill Cosby-Show) mit Unter brecherwerbung

Der erste Testfilm setzt sich aus einer Sendung des Vorabendprogramms (Bill Cosby-Show) und
einer Unterbrecherwerbung mit einem vorangehenden seperator zusammen. Bei der Zusammenstel -
lung der Unterbrecherwerbung wurde darauf geachtet, dal3 Werbung fur Erwachsene im Vorder-
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grund steht. Im Pretest ist zunachst der Testfilm | eingesetzt worden, um festzustellen, ob und wie
die Kinder die Werbeunterbrechung wahrnehmen, wie sie darauf reagieren und was sie dazu sagen.

Die kleine Rudy tritt zu ihrem Vater auf die Stral3e und erzahit
ihm von ihren Problemen mit dem ,Klaeinsein® - sie darf nicht
salbst entscheiden, was sie anzieht. Es wird deutlich, dal3 sie eéinen

Streit mit ihrer Mutter hatte, weil sie trotz kilhler Temperaturen

mit einem Kleid auf eine Party gehen wollte. Der Vater hat eine|,

Idee und tragt Rudy auf dem Rucken ins Haus.

Videoprint 1: Die BiIICosby-Show
(PRO7) - 120 Sek.

Esfolgt ein seperator des Senders RTL, bei dem zwei dunkel hau-
tige Madchen zu sehen sind. Es erscheint der Schriftzug ,, Wer-
bung®, zu horen ist der Sendername,, RTL".

»Nachtisch, cooler Nachtisch® - ein Zeichentrickpinguin schiebt
einen Eiswagen vor sich her und bietet eine Art Milchschnitte an.
Viele Kinder laufen zu ihm hin. Ein Vater findet den Zeitpunkt
far einen Nachtisch unangemessen. Das Produkt wird vorgestellt -
und der Vater mochte schliefdlich - zur gespielten Emporung des
Pinguins - auch ein Kinderpingui. ,,Der kleine Milchnachtisch -
den kann man immer essen!”

Geworben wird hier fir Wick Blau Hustenbonbons. Es sind Wal-
fe zu sehen, die in sternklarer, eiskalter Nacht den Mond anheu-
len. Ein in einen warmen Parka gekleideter Mann steckt sich ein
Wick Blau Bonbon in den Mund und heult mit den Wélfen. ,,Un-

heimliche Frische - fir unterwegs.”

]
Videoprint 4: Wick-Blau - 10 Sek.

»Sle haben tolle Haare!" - Ein Reporter spricht eine junge Frau
an, die offensichtlich den ganzen Tag gesurft hat. Er bewundert
ihre gepflegten Haare. Die Frau verweist auf ihr Shampoo — die
Shampoo-Flasche erscheint im Bild. Es wird auf3erdem der Unter-
schied zwischen Wash& Go-gepflegtem und anderem Haar ge-
zeigt - ersteres |&3t sich besser kdmmen. Die junge Frau ruft in die
Kamera: ,, Probier’s selbst!*

Videoprint 5: Wash & Go - 30 Sek.
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Ein Paket Eduscho-Gala-Kaffee wird verpackt, dann wieder ent-
leert, damit die Ké&uferin die ganzen Bohnen sehen kann. Dabel
erscheinen lediglich Hande, Packung und Bohnen auf dem Bild-
schirm. Der Werbeslogan, der auch as Schriftzug zu sehen igt,
verspricht ,Wenn Sie die ganzen Bohnen gesehen haben, haben
Sie den ganzen Gala-Geschmack. Fur mich bitte Eduscho.”

Bill Cosby-Show (Fortsetzung)

Der Vater spielt den Conferencier fir seine Tochter, die dem Rest
der Familie (Mutter und Geschwister) voller Stolz ihre Kleider-
wahl vorfihrt - die neue Herbstkollektion. Rudy bewegt sich da
bei wie ein junges Mannequin und erntet grof3en Applaus fur ih-
ren Auftritt.

|

Videoprint 7: Die Bill Cosby-Show
(PROY7) - 60 Sek.

4.4.2. Testfilm 11: Kinderprogramm (Schlimpfe/Die Sendung mit der Maus) mit

Schar nierwer beblock

Nach den Aussagen des Kindes zum Testfilm | wurde der Testfilm Il eingesetzt. Hier handelt es
sich um zwei Kindersendungen (, Schlimpfe’ und ,Die Sendung mit der Maus'), die durch einen
Scharnierwerbeblock verbunden sind, der ebenfalls mit einem seperator eingeleitet wird. Bel der
Auswahl der Kinderfilme wurde darauf geachtet, dal3 die Sendungen altersgemal? sind, um evtl. Be-
denken von Eltern vorzubeugen und den Kindern atersentsprechendes Sequenzen zu zeigen. Bei
der Zusammenstellung des Scharnierwerbeblocks wurde darauf geachtet, dal3 sowohl ,, M&dchen-
spots* (siehe Print 11) als auch ,, Jungenspots* (siehe 14) gezeigt wurden.

Die Schlimpfe haben eine Einladung zum Fest des Konigs erhal-
ten. Auf der Suche nach einem angemessenen Geschenk bereitet
jeder Schlumpf etwas vor - das schonste Geschenk soll dann aus-
gewdhlt werden, sein ,Erfinder* darf Papa Schlumpf zum Fest
begleiten. Doch die Schiimpfe erweisen sich als so einfallsreich,

werden und somit auch alle Schlimpfe dem Konig gratulieren

sollen.

dal} Papa Schlumpf beschlief}, da’ ale Geschenke Uberreicht |.

\7ideoprint 8: Die Schliimpfe (Ka
belkanal) -157 Sek.
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Esfolgt ein seperator des Senders RTL2. Das Senderlogo ist eher
schwer zu erkennen, es erscheint der Schriftzug ,, Werbung®.

Dem Affen Coco werden von einem ,gierigen Erdhacker” die
Coco Pops geklaut. Doch Coco gewinnt diese mit List zurtick.

Die Zeichentrickfigur singt: ,, Coco Pops sind so schokoladig, dafi3

die Milch zum Kakao wird - Coco Pops gehéren zum Frihstiick '

dazu!*

Videoprint 10: Kellog's Coco Pops -
25 Sek.

»Hallo, ich bin Polly Pocket — schau’ mal, was ich Neues hab'!* -
eine kleine Figur spricht zu den Zuschauerlnnen. ,Im Lichter-
glanz werden tausend Winsche wahr!* Zu sehen sind zwei Méad-
chen, die mit leuchtenden Augen ,, Polly Pockets Feenzauberland®
betrachten und mit den winzigen Figuren spielen.

» 1rdum schon - morgen ist unser erster Schultag!® Max liegt in
seinem Bett und tr&umt von seinem ersten Schultag. Er reitet und
fliegt auf seinem , Scout'-Schulranzen zur Schule. Als die Lehre-
rin ihn fragt, wer er denn sei, antwortet er ,, Scout”, erwacht dann
jedoch aus seiner phantastischen Traumwelt, findet sich in seinem
Bett wieder und sagt ,Nein - Max!* - Der Scout-Ranzen spricht
den Slogan: ,, Echt Scout - echt klasse!

»Hey Leute, ich bin der Lutscher von Chupa Chups!“ Ein bunter
sprechender Lutscher preist seine besonderen Qualitdten an (ohne
Konservierungsstoffe, viele Geschmacksrichtungen, weltweiter
Bekanntheitsgrad): , Lutscher von Chupa Chups - die muf3 man

einfach lecken!”

‘Pocke

—_— i,
Videoprint 11: Polly Pocket von
Mattel - 25 Sek.

Pllly

Videoprint 13: Chupa Chups 25 Sek.
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Entsprechend dem Slogan ,Mach sie nal¥, tauch' sie ein - ent-
deck’ das verborgene Colourdesign® macht ein staunender Junge
Autos nal3 und veréndert damit deren Farbe. ,,Color Turbo - Hot
whesls, die turboschnell die Farbe wechseln - neu von Mattel .

Videoprint 14: Color Turbo - Mattel
- 20 Sek.

Zu sehen sind Asterix, Obelix und Miraculix. Asterix bekommt

von Miraculix eine Kelle Zaubertrank und schleudert, zu Uber-

menschlichen Kraften gekommen, einen romischen Krieger durch | §
die Luft. Zwischendurch ist die Ovolix-Packung - ein Schokola

dengetrank - zu sehen. Der Spot ist mit Gesang unterlegt: ,, O-O-
Ovolix, dein schokostarker Zaubertrunk, O-O-Ovolix schmeckt
stark!“

v

Videoprint 15: Ovolix - 20 Sek.

Gezeigt wird ein kurzer Ausschnitt aus dem Vorspann zur Sen-
dung mit der Maus. Zu sehen ist die Maus, die ein Schild mit dem
Schriftzug , Die Sendung mit der Maus® aufstellt. Angekindigt
wird: ,,Heute mit Lars, dem Eisbéaren.”

Der kleine Eisbar und seine Freunde Lena Schneehase und Pieps
hipfen, wie sie es oft tun, Uber das Packeis - von Eisscholle zu
Eisscholle. Lena ist die Schnellste und entdeckt ein verlassenes
Boot. Sie ruft die Freunde herbei, gemeinsam schdpfen sie das

Wasser aus dem Boot, springen hinein und stechen mit dem Lied ||

LJetzt fahr' n wir Uber’s Meer, Uber’s Meer* in See.

" LACH-wa SACH-
GESCHICHTEN

I

Videoprint 16: Die Sendung mit der
Maus (ARD) - 10 Sek.

Videoprint 17: Lars der Eisbar
(ARD) - 150 Sek.

4.4.3. Testfilm [11: Kinderprogramm mit Scharnierwerbeblocken (u.a. Life-Style-

Werbung)

In diesem Videozusammenschnitt ist ein Scharnierwerbeblock mit Werbespots fur Kinder zusam-
mengestellt worden. Die einzelnen Werbespots sind schwieriger als Werbung zu erkennen, weil

* kein Produkt im Mittelpunkt des Spots steht (siehe z.B. Print 22, 23)

» Life-Style Werbung im Stil von Videoclips gezeigt wird (Print 22, 23, 25)

» auf Bilder aus Kinderbilderbtichern oder Kinderfilmen zurtickgegriffen wurde (Print 20 u. 27)
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Zunéchst ist der Schriftzug ,, BimBamBino* des Vorspanns zu se-
hen. Dann erscheint die Puppe Bino im Bild. Bino wartet auf die
Moderatorin Sonja, die sogleich erscheint. Gemeinsam wollen sie s
zur ,Wahl des Gesichtes “93“ gehen. Als Sonja Bino erklart hat, 1 :_
worum es dabei eigentlich geht, ist dieser der Meinung, Sonja sei t{

Vieoprint 18 : Bim Bam Bﬁ

fur diesen Anlal3 nicht schick genug gekleidet.

Der kurze seperator zeigt den Schriftzug ,, SPOTS".

Videoprint 19: seperator (Kabelka-
nal) - 2 Sek.

Der Werbespot richtet sich an Eltern: ,, Anspruchsvolle Kinderfil-
me haben einen neuen Namen: Junior... - Fur Eltern, die ihren
Kindern eine echte Freude machen wollen.” Es ist zunéchst das
Firmenlogo zu sehen, dann werden Filmausschnitte aus verschie-
denen Kinderfilmen wie z.B. Momo, Pippi Langstrumpf und Pe-
terchens Mondfahrt gezeigt. Die Filme werden als ,, padagogisch

wertvoll und garantiert gewaltfrei* angepriesen.

Hier wird flr ein Video geworben: ,, Steven Spielbergs grof3es Di-
noabenteuer fur die ganze Familie...“ Schriftziige und Ausschnitte
aus dem Film wechseln sich ab. Im letzten Bild erscheinen Vi-
deokassette und deren Preis.

Video.print 21 ,In eine?n Lan vor

unsrer Zeit" - 20 Sek.

Zu sehen sind Kinder, die singend, breakdancend oder auf Skate-
boards fahrend durch die Straf3en ziehen. ,Go for what you like!*
lautet ihr Slogan, den sie den Zuschauerinnen zurufen. Sie malen
mit Kreide, die an ihren Skateboards befestigt ist, das Wort ,, Wel-
come” auf den Asphalt. Im Schluf3bild erscheinen das C& A-Logo
sowie der Satz ,, Kinder verdndern die Welt”.
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Ein dunkelhdutiger Jugendlicher singt und tanzt in einer Art
feuchtem Gewdlbe, an dessen Wanden immer wieder Bilder des
Game-Boy-Spieles Zelda von Nintendo erscheinen - einer Leucht-
reklame dhnlich. Am unteren Bildschirmrand |8uft ein Schriftzug,
der auf die ,legenddre Zelda-Saga
Jugendliche singt , The power is in my head, the power isin my
hand.”

hinweist, wahrend der

Nach einem langeren Vorspann mit Musik beginnt die Geschichte
um einen kleinen Jungen, der auf einer Insel lebt, auf der die Tie-
re sprechen kénnen. Sein bester Freund ist ein rosaroter Drache.
Er kommt mit einem Papagei und einer Schildkréte ins Gespréch,
bei dem auch die Rede von einer Prinzessin ist. Es schliefdt sich

der Abspann an.

Videoprint 24: (Kabelkanal) Henry
und der rosarote Drache - 220 Sek.

Dieser Spot weist auf die CD , Kids gegen Gewalt* hin. Zu sehen
(und zu horen) sind zum einen singende und tanzende Jugendliche
(,, Ich will Spal3, aber ohne Gewalt! Ich will stark sein ohne Ge-
walt!*) sowie eine Plakette, auf der Bino zu sehen ist, was diese
Spot as senderinterne Werbung ausweist. Die Zuschauerinnen
werden direkt angesprochen ,,Frag’ nach Kids gegen Gewalt von
Nice Music.... Jetzt Uberall im Handel erhdltlich!“

25 Sek.

Der kurze seperator zeigt den Schriftzug ,, SPOTS".

Geworben wird hier fir die Sammelhefte ,,Die Tiere aus dem Ta-
lerwald“ nach dem Film ,Als die Tiere den Wald verliel3en®. Zu
sehen sind ein Ausschnitt aus dem Zeichentrickfilm, Gber den sich
Kinder unterhalten sowie die Sammelhefte, die eine Frauenstim-
me kommentiert: , lhre Kinder lernen jetzt alles Uber die heimi-
sche Tierwelt.* Die Aussage , Jetzt am Kiosk” schlief3t den Spot
ab.

Videoprint 27: Sammelbuch ,Die
Tiere aus dem Talerwald” - 30 Sek.
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4.5. Ergebnisse der Pre- und Posttestinterviews

Bel der Auswertung der Interviews ergab sich das Problem, dal3 die von CHARLTON u.a. (1995) vor-
gegebenen Kompetenzstufen die wirklichen Fahigkeiten der Kinder nicht angemessen erfaldten. Aus
diesem Grund wurde nach einer ersten Auswertung eine Revision des Auswertungsschemas auf-
grund der Datenlage vorgenommen und gleichzeitig ein neuer Vorschlag zur Beschreibung von
Werbekompﬁnz vorgelegt. Danach 183 sich Werbekompetenz bel Vorschulkindern nach folgen-
den Niveaus unterscheiden:

Modifizierte Wer bekompetenzniveaus

NiveauO | Werbung wird nicht als solche erkannt bzw. Werbung und Programm kénnen nicht
differenziert werden.

Niveaul |Werbung wird erkannt, kann aber nicht expliziert werden (intuitives Erkennen)
Niveau 2 | Werbung wird an seiner Bedeutung erkannt, z.B. an ...

a... formalen Merkmalen | b... Handlungen C... dem appellativen Charakter
. seperator . Kann ,man“ kaufen|e Kaufen sollen
. Abspann eines Films (ohne ,ich-Bezug) . »lch-Bezug*: Kinder erkennen
. Produkten in der Wer-|e* Verkaufen sich selbst als Zielgruppe
bung . Information Uber Pro-
*  Logos dukte (&hnlich den
Nachrichten)

Niveau3 | Uber Werbung besteht Strukturwissen

. Wer macht Werbung?

. Werbung wird in unterschiedlichen Erscheinungsformen erkannt (Spotwerbung, Werbesendun-
gen, Events, ...)

Niveau 0 wird dann codiert, wenn Kinder entweder Programm und Werbung nicht unterscheiden
oder auf die Frage, was Werbung ist, keine Antwort geben konnen. Hierbel mul3 jedoch das Alter
der Kinder berticksichtigt werden, da es methodisch nicht einfach ist, das Kompetenzniveau von
Vorschulkindern zu erheben.

Bei Niveau 1 kdnnen Kinder zwar schon angeben, was Werbung oder was Programm ist, kdnnen
aber kein Kriterium fur ihre Einordnung explizieren. Meist wird dann nur auf ein intuitives Wissen
rekurriert, auf Nachfragen aber nicht angeben, woran sie Werbung identifizieren.

Kinder auf dem Niveau 2 erkennen ebenfalls Werbung, kénnen dariiber hinaus auch angeben, wor-
an sie diese erkannt haben. Unterschiedliche Merkmale zur Einordnung werden dazu genannt. Zum
einem wird das Senderlogo genannt, welches bei Werbung ausgeblendet und bel Programmanteilen
eingeblendet wird. Auch der seperator zwischen Programm und Werbung zahlt dazu. Ebenfalls wird
von Kindern haufig das Produkt selbst genannt, das ihnen geholfen hat, einen Werbespot als sol-
chen zu erkennen. Ein anderes Kriterium stellt die Bestimmung der Intentionen von Werbung dar.
Dabei wird in einer ersten Unterscheidung die Perspektive der Werberezipienten eingenommen.

e Es wird im folgenden der Begriff des Niveaus bei der Beschreibung der Werbekompetenz in Abgrenzung zu dem Ansatz von

Charlton u.a. (1995) gewahlt, um deutlich zu machen, daf? diese Differenzierung im Werbeverstandnis nicht im Sinne der Stufen
der Piagetschen Entwicklungspsychologie gesehen werden sollten, solange keine hinreichende empirische Evidenz dafiir vorliegt.
Nach Piaget zeichnen sich Stufen durch eine unveranderliche Reihenfolge, der Unmdglichkeit der Regression sowie der Integrati-
on niedriger Stufen in hthere Stufen aus.
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Nach Auskunft der Kinder, die sich auf diesem Niveau befinden, zielt Werbung darauf, dal3 Men-
schen was kaufen kdnnen, also einen informativen Charakter hat. Differenzierter sehen dies Kinder,
die meinen, Werbung dient dazu, dal3 Menschen was kaufen sollen, also den appellativen Charakter
betonen. In beiden Fallen — und dies ist noch die Einschrénkung dieses Niveaus — wird dieser in-
formative bzw. appellative Charakter nicht auf sich selbst bezogen, sondern veralgemeinert oder
auf andere.

Erst auf dem Niveau 3 werden die wesentlichen Strukturmerkmale von Werbung und das Wissen
darliber, von wem mit welcher Absicht Werbung fur was gemacht wird, erkannt. Damit sind die
wesentlichen Bedingungen fur das Verstandnis von Werbung gegeben und damit verbunden ein
kritischer Umgang mit Werbung maoglich.

Auf der Grundlage dieser Niveaus wurde sowohl vor a's auch nach der medienpadagogischen Inter-
vention eine Einschdtzung der untersuchten Kinder vorgenommen und quantitativ und qualitativ
ausgewertet. Dabei interessierten das vorhandene Kompetenzniveau sowie die Verédnderungen
durch die medienpédagogischen Projekte.

45.1. Quantitative Auswertung

Die Ergebnisse der mit den 30 Kindern durchgefihrten Interviews zeigen, dal3 vor der medienpada-
gogischen Intervention die Hélfte der Kinder auf den Niveaus 0 und 1 einzuordnen sind, die andere
Halfte auf dem Niveau 2 (vgl. Tab. 1). Nach den Projekten konnten tber 80% der Kinder dem Ni-
veau 2 zugeordnet werden.

Tabelle 1. Kompetenzniveaus der Kinder im Pre- und Posttests (n = 30)

Niveau Anzahl der Kinder im Pretest Anzahl der Kinder Posttest
0 6 2
1 9 2
2 15 26
3 - -

Kein Kind hat das Niveau 3 erreicht, was aufgrund der Komplexitét der Struktur dieses Niveaus zu
erwarten war. Schaut man sich die Untergliederung des Niveaus 2 ndher und differenziert nach den
verschiedenen Merkmalen, wie sie oben beschrieben wurden, dann ergibt sich eine Aufgliederung,
die fur den Vergleich von Pre- und Posttest interessant ist. Es zeigt sich ndmlich, dal3 einige Kinder
zwar keine Verdnderung des Niveaus als Folge des Werbeprojekts vorweisen kdnnen, dagegen aber
eine Erweiterung ihrer Merkmale des Niveaus 2. Wie Abbildung 2 verdeutlicht, haben im Pretest
die meisten der befragten Kinder nur ein Merkmal fir das Erkennen von Werbung genannt, wobei
gleich héufig genannt wurde, dal’ entweder das Produkt im Mittelpunkt von Werbung steht oder
Werbung dafiir da sei, dal3 man was kaufen kann. Nur zwei Kinder nannten das Argument, Wer-
bung will, dal3 man etwas kaufen soll. Im Posttest dagegen haben fast ale Kinder ein weiteres
Merkmal nennen konnen. Dies ist auf den Effekt der medienpadagogischen Projekte zuriickzufih-
ren, die darauf zielten, dal3 Kinder lernen sollten, Werbung am ausgeblendeten Senderlogo zu er-
kennen oder zu wissen, dal3 es bei Werbung um das Verkaufen von Produkten geht.
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Tabelle 2: Differenzierungen auf dem Niveau 2 im Pre- und Posttest

Niveau 2-Merkmal Anzahl der Kinder im Pretest |Anzahl der Kinder im Post-
test

Nennung von einem Merkmal 13 9

Nennung von zwei Merkmalen 2 16

Nennung von drei Merkmalen - 1

Diese Form der Verénderung der Werbekompetenz auf dem Niveau 2 wurde von uns as , Kompe-
tenzerweiterung' bezeichnet, eine Verénderung im Niveau dagegen al's , Kompetenzsprung'.

Des weiteren interessierte nattrlich, ob die Kinder eine Veranderung im Kompetenzniveau oder ei-
ne Erweiterung ihrer Kompetenz durch das Projekt erfahren haben oder Uberhaupt keine Verande-
rung festzustellen war, also eine Stagnation auf dem Kompetenzniveau stattfand. Die Ergebnisse
(vgl. Abb. 2) zeigen zwel bedeutsame Effekte: zum einen konnte bel etwas mehr as einem Drittel
der Kinder ein Kompetenzsprung festgestellt werden und bei fast der Hélfte der Kinder eine Kom-
petenzerweiterung. Nur sechs Kinder zeigten eine Stagnation, wobel jedoch anzumerken ist, dal3
sich zwei Kinder schon auf Niveau zwei befanden und dort auch verblieben.

Abbildung 1: Veranderung der Werbekompetenz

Damit wird deutlich,
| | | | | dal} die entwickelten
medi enpadagogischen
Bausteine, welche zum
Ziel hatten, die Werbe-
kompetenz von Vor-
e e _ schulkindern  zu  fér-
4 6 8 10 12 14 dern, als erfolgreich
eingestuft werden mis-
sen. Um diese Effekte

|I:IStagnation B Erweiterung OSprung |

ndher zu beschreiben,
werden im folgenden einige qualitative Aspekte der einzelnen Niveaus anhand der Kinderinter-
views verdeutlicht.

4.5.2. Qualitative Auswertung

Die folgende Auswertung erfolgte anhand der verschrifteten Interviews mit den Kindern. Es wurden
solche Stellen herausgesucht, die schon bel der quantitativen Auswertung als entscheidend fir die
Einordnung des Niveaus der Werbekompetenz angesehen wurden. Entsprechend der zuvor darge-
legten Ergebnisse werden Beispiele fir einen Kompetenzsprung, eine Kompetenzerweiterung sowie
fr elne Kompetenzstagnation dargestellt.
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4.5.2.1. Kompetenzsprung

Ein Kompetenzsprung, also die Veranderung auf ein hoheres Niveau der Werbekompetenz, kann als
die erfolgreichste Form der weiterentwickelten Kompetenz bezeichnet werden. Da aber die Hélfte
der befragten Kinder sich im Pretest schon auf dem Niveau 2 befunden haben, konnte davon ausge-
gangen werden, dal3 bei ihnen ein Kompetenzsprung auf Niveau 3 kaum zu finden sein wird, da —
wie oben schon erléutert — dieses Niveau hohere kognitive Fahigkeiten verlangen, a's bei Vorschul-
kindern normalerweise zu finden sind. Erwartbar waren dagegen Verdnderungen von Niveau O zu 1
bzw. von 1 auf 2. Auch eine Veranderung von Niveau 0 auf Niveau 2 sollte mdglich sein.

Beispiel Karen (4,11 Jahre) Kompetenzsprung (von Niveau 0 auf Niveau 2)

Karen ist nach Aussage der Padagogin normal entwickelt. Ihre Fernsehnutzung ist nach Einschét-
zung der Padagogin nicht ,wahllos’, sondern die Eltern und Grof3eltern achten bewuf3t darauf, was
Karen sehen darf. So nennt Karen im Pretest vor allem die ,, Sendung mit der Maus* und ,, Sesam-
stral3e” as Sendungen, die sie gern anschaut. Karen ist zum Zeitpunkt der Untersuchung 4 Jahre
und 11 Monate alt.

Pretest: Karen kennt tellweise die gezeigten Werbespots und kommentiert sie. Der Begriff ,, Wer-
bung” wird von ihr nicht erwéhnt. Es bleibt im Verlauf des Gespréchs bel der Bezeichnung ,, diese
Bilder”. Sie beschreibt Werbung rein deskriptiv, wie folgender Interviewausschnitt zeigt:

[ 1. Filmsequenz: Dad und Rudy |
K.:  Mein Papi macht dasimmer so und nimmt mich so dann hoch, auf dem Ricken. Dann
hab’ ich aber Angst.
| Werbeblock: Werbung , Kinder Pingui* |
K.:  Dakommt der Papaund denn sagt der Pinguin: , Du kriegst nichts.'
[ Werbung , Wash& Go' |
K.:  Weild du, wie du lange Haare kriegst?
.. Sagmal.
K.: Dann muf} du sie einfach immer waschen und dann merkst du, wie sie lang werden.
Ich hatte heute Nacht ... (K. ist abgelenkt und spricht nicht weiter)
I.. Du hast schone lange Haare!
| 2. Filmsequenz: Dad und Rudy |
K.:  Jetzt hab' ich ZOpfe, sonst sind sie bis hier.
| Ende des Testfilms 1 |
Kannst du mir mal sagen, was du gesehen hast?
Daswei3ich nicht. Das habe ich noch nie im Fernsehen gesehen.
Was war denn das, was wir gerade geguckt haben?
Ein M&dchen.
Ein M&dchen! Und was war das fur eine Geschichte
Ich kenn' auch nicht den Namen von der Geschichte.
Haben wir denn noch etwas anderes gesehen auf3er der Geschichte? War da noch et-
was anderes?
(K. schiittelt den Kopf)
(I. zeigt die Videoprints)
Dasist der Pinguin. (K. zeigt auf die Pingui-Werbung)
Das haben wir gesehen!
Das auch! (zeigt)
Ja, das auch!
Und das auch.
Hm!

TAL AL AT

AL AL AROTA
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Dasauch! (K. zeigt auf die Prints der Werbung)

Woas sind denn das fur Bilder? Weil3t du das?

V om Shampoo, von den Bonbons.

Ja, das sind die Bonbons gewesen! Und das hier? (1. zeigt auf seperator)

Vom Fernsehen!

Was glaubst du denn, warum die diese Bilder zeigen? (1. zeigt auf Werbeprints)
Weil3ich nicht.

Was glaubst du denn, warum die so etwas zeigen? (I. deutet auf das ,Wash-& Go-
Videoprint', weil K. dort einen personlichen Bezug andeutet)

Um das im Fernsehen zu sehen?

Um das im Fernsehen zu sehen. Ja, das stimmt! Und warum soll man das im Fernse-
hen sehen?

K.: (K. flustert) Weil3 ich nicht.

TAL AL ARADTARA

TN

Karen setzt die gesehenen Filmsequenzen, wie es fir Vorschulkinder typisch ist, mit eigenen Erfah-
rungen in Beziehung. So sagt sie z.B. beim Ansehen des Filmes ,,Mein Papi macht das immer so
und nimmt mich so dann hoch, auf dem Ricken. Dann hab’ ich aber Angst.* Karen verwendet den
Begriff ,,Werbung” auch auf Nachfrage nicht. Auch das wiederholte Aufgreifen durch das Zeigen
der Videoprints und hier insbesondere eines relevanten, der beim Ansehen ein Gesprach motiviert
hatte (Wash& Go), brachte keine Antwort. Dal3 es fur Karen sehr schwer ist, zwischen Programm
und Werbung zu unterscheiden, zeigt der folgende Interviewausschnitt im Anschlufd des zweiten
Testfilms:

I..  Jetzt gucken wir uns noch einmal etwas an!
| Filmsequenz: Die Schliimpfe
Die Schiimpfe! Das Mé&dchen bin ich und wer bist du?
Ich bin der Kochschlumpf.
Das sind die Kinder, und das ist der Papa.
[ Werbung |
K.: Dawaren ganz viele Geschenke.
| Werbung: Polly Pocket |
K.:  Daswinsch' ich mir! Ich hab’ davon 1, 2, 3.
l.: Hast du denn schon welche?
K.:  Und von den Glicksbéren!
| Filmsequenz: Die Sendung mit der Maus (Lars und Lena) |
K.:  Oh, dasist der Lars! (K. spricht Lenas Rolle mit und erzéhlt, was passiert: , das Schiff
geht unter. K. singt mit Lenamit.)
[ Ende des Testfilms |
Karen, kannst du mir mal sagen, was wir jetzt gesehen haben?
Lars!
Ja, Lars haben wir gesehn. Lars und Lena.
Und Pieps, dasist der kleine Vogel, (K. zeigt) so gro3ist der.
Und hast du noch etwas gesehen?
Noch nicht, aber das kommt gleich. (..)
Schau dir doch mal diese Bilder an.
Und das und das und das haben wir gesehen.
Das haben wir alles gesehen? Was sind denn das fur Bilder?
Das ist mit bunten Sachen und da hatte er eine Schultiite gekriegt, eine Schultiite, die
reden kann. Und da haben wir Schoko angeguckt. Und daist etwas zum Trinken und
da...
Und warum zeigen die das? Was glaubst du?
K.:  WaeRich nicht.
I..  Unddieses Bild? Daist ja gar nichts Richtiges ‘drauf, weif3t du, was das ist? (. zeigt

ANTA

AT AT AT AL RNT
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den seperator-Print)
K.: (K. schiittelt den Kopf)
[..  Wael¥ du noch, wann das kam?
K.: (K. schiittelt den Kopf)

Auch bei dem zweiten Testfilm (Kinderfilme mit Scharnierwerbeblock) wird deutlich, dal3 Karen
Werbung als solche nicht erkennt. Film und Werbespots animieren sie ebenfalls zu Bemerkungen,
die ihre personliche Interessenlage zeigen und Wiinsche ausdriicken. Sie verbalisiert Gedanken und
Einfélle, die durch die jeweilige Filmsequenz inspiriert sind. So reagiert Karen auf die ,, Schlimpfe*
mit einer identifikatorischen Aussage (,Das Mé&dchen bin ich*) und bei dem Polly-Pocket-
Werbespot sagt sie ,,Das winsch™ ich mir”. Sie beschreibt die Produkte a's ,, Geschenke® und fuhlt
sich aso deutlich von der Werbung aufgefordert, sich etwas zu wiinschen, obwohl sie selbst noch
nicht in der Lage ist, zu erkléren, warum diese Werbebilder im Fernsehen gezeigt werden. Die In-
terviewerin geht auf diese AuRRerung ein und versucht, im Laufe der Voruntersuchung, mit der Fra-
geform ,, Was haben wir gesehen?’ eine Situation zu schaffen, in der auch die Interviewerin Eindri-
cke schildern kann und sich nicht das Kind in einer Situation befindet, alle Fragen allein beantwor-
ten zu mussen. Die Frage, warum man die Werbung im Fernsehen sehen solle, wird mit ,,weil3
nicht.” beantwortet. Die im Pretest gezei gte Werbekompetenz wurde auf Niveau O eingestuft.

M edienpadagogische Aktivitaten: Karen arbeitet bel allen Aktivitéten interessiert mit, sie bringt
eigene Erfahrungen ein und erzahlt im Gespréach personliche Winsche und Gedanken. Wéahrend der
Gruppenaktivitdten verhdlt sie sich zuriickhaltender als andere Kinder. Die grof3e Gruppe und die
Schnelligkeit und Lautstérke scheinen Karen zeitweise zu stéren. Wahrend der Gruppenaktivitdten
wird nicht deutlich, ob Karen die Zusammenhange erkannt hat und ob sie die Lerninhalte verstan-
den hat oder sie anwenden kann, da sie sich zurtickhaltend an den Spielen beteiligt. Erst im Posttest,
finf Tage nach den medienpddagogischen Aktivitdten, zeigt sich, dal3 sich die medienpédagogi-
schen Aktivitdten fur Karen als eine grof3e Hilfe bei der Unterscheidung von Werbung und Pro-
gramm erwiesen haben.

Posttest: Obwohl sich auch im Posttest zeigt, dal3 Karen eine sehr identifikatorische Rezeption von
Fernsehinhalten vollzieht und die angebotenen Inhalte weniger verstehend als erlebend rezipiert,
werden dennoch zwel Merkmale des Niveaus 2 umschrieben:

l.: Wollen wir uns das jetzt mal anschauen, Karen?

K.:  Ehem! (Ja)

Filmseguenz: Bim Bam Bino

Werbeblock: Werbung Junior (mit Pippi Langstrumpf)

K.:  Pippi Langstrumpf kenn’ ich!

..  Aha (.)

| Filmsequenz: Der rosa Drachen |

. Dashab' ich schon ‘mal gesehen!

. Ja?

K.:  Die Meerjungfrau bin ich! Ich bin ale rosanen. Die Meerjungfrau bin ich und alles,
was rosa ist! (K. zeigt zum Fernsehen) Das bin ich und die bin ich! Und die bin ich!
Weil3 du was, ich kann nicht richtig tauchen, aber ich kann so machen. (Im Serien-
kommentar wird eine Prinzessin erwéhnt). Ich bin die Prinzessin! Ich bin die Unter-
wasserfrau wieder!

[ Werbung , Die Tiere aus dem Talerwald' |

79



Vermittlung von Werbekompetenz im Kindergarten

K.: Dashab' ichasBuch!
Ja?
[ Ende |
.. Sag‘mal, Karen, kannst du mir ‘mal erzéhlen, was du gesehen hast?(..)
K Das mit den hibs(ch)en Madchen.
I..  Dasmit dem hiibschen M&dchen? Und ist dasjetzt ein Film oder ist das Werbung?
K Film.
l.: Was meinst du, warum dasein Film ist?
K.:  Waeil% du was, kennst du mein Hasi?
l.:
K
l.:
K.:

Dein Has, ne.

Der ist so grofd! (K. zeigt die grofie des Hasen) (..)
Warum ist das ein Film?

Weil daein Zeichen ist.

Karen zeigt beim Ansehen des Testfilms 2, wie sehr sie sich als Madchen von den angebotenen Bil-
dern angesprochen fuhlt. Obwohl es an dieser Stelle nicht um das Verhédtnis von geschlechtsspezi-
fischer Rezeption und geschlechtsstereotypen Rollenbildern gehen soll, zeigen sich in diesem Inter-
viewausschnitt deutlich Hinweise darauf, dal3 Fernsehbilder bei der Suche nach der Geschlechts-
identitét eine bedeutende Rolle spielen bzw. fragwirdige Vorbilder liefern. Wie schon im Pretest,
orientiert sich Karens Fernsehverstehen hauptséchlich an einzelnen, bekannten Fernsehfiguren. Dal3
es Karen gelingt, zwischen Werbung und Film zu unterscheiden, zeigt sie mit dem Verwels auf das
Senderlogo. Es sei hier nochmals angedeutet, dal3 mit der Unterscheidung zwischen Programm und
Werbung jedoch keine Immunisierung gegentber der Werbung und ihren Botschaften erreicht ist.
Im Verhdltnis zum Pretest hat Karen im Posttest ein wichtiges Merkmal zur Unterscheidung von
Werbung und Programm erinnert und wurde deshalb auf das Niveau 2 eingestuft. Am folgenden In-
terviewauszug wird deutlich, wie diffizil es u.U. sein kann, die Werbekompetenz einzelner Kinder
einzuschétzen.

I..  Hast du denn schon mal etwas im Fernsehen gesehen, was du dann gern haben woll-
test?

K.: Eine Barbie, die mir Nagellack machen kann und Lippenstift und hier mir etwas ma-
chen kann.

I.. Und hast du das dann deiner Mutter gesagt oder deiner Omi?

K.:  Meiner Mutter und meiner Omi und meiner Patentante.

l. Und was haben die dann gesagt?

K Das machen wirl Dann muf3 ich blof3 welche Barbies verschenken, weil ich so viele
hab’.

l. Fir wen machen die denn Werbung?

K Fur Kinder und fir Eltern.

[ Undwarum zeigen die das den Kindern und den Eltern?

K.:  Weil dieKinder was sehen sollen und die Eltern.

I..  Warum sollen die das denn sehen?

K Damit sie wissen, was sie wissen sollen.

Im Vergleich zum Pretest weild Karen, dal3 sich Werbung an Kinder und an Eltern richtet. Fraglich
ist aber, ob die Antwort auf die Frage, warum die Kinder und Eltern das sehen sollen (, Damit sie
wissen, was sie wissen sollen.”) eine interessante Umschreibung fir den appellativen Charakter von
Werbung ist. Insgesamt gelingt es Karen jedoch, Werbung al's solche an dem fehlenden Logo zu er-
kennen und damit ihre Werbekompetenz von Niveau 0 auf Niveau 2 zu erhéhen.
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Beispiel Christian (5 Jahre)

Christian kommt aus einem mehr stadtischen Einzugsgebiet des Kindergartens. Er hat noch funf
Geschwister, drel Schwestern und zwei Briider. Er darf zu Hause nach seinen eigenen Angaben nur
die pa&dagogisch wertvollen Kindersendungen sowie das Angebot des Kinderkanas sehen. Auch
scheinen die Eltern nicht dabel zu sein, wenn die Kinder den Fernsehapparat anhaben.

Pretest: Nachdem ihm im Pretest der erste Film vorgespielt wird, soll Christian erzéhlen, was er
gesehen hat. Erst mit Unterstiitzung der Interviewerin gelingt es ihm, einige Details der Filme zu
beschreiben. Werbung wird von ihm nicht spontan erwahnt. Nach Vorlage der Videoprints kann er
dann doch etwas dazu ausfhren:

I..  Du hast sie alle gesehen? Und was meinst Du, warum die diese Bilder da zwischen-
durch gezeigt haben?

Weil das Werbung war.

Ach, das ist Werbung? Da kennst du dich ja prima aus! Das hast du gleich erkannt,
dal3 das Werbung ist?

Hmm.

Woran hast du denn das erkannt?

Well ich das schon bei uns gesehn haby'.

Hast du schon mal gesehn zuhause. Kam das da auch bei einem Film so zwischen-
durch oder vor oder nach “nem Film?

(K. nickt)

Und weil3 du, fir wen die diese Werbung machen? Warum die das tGiberhaupt zeigen
im Fernsehen?

K.: (K. schiittelt den Kopf).

e

TADA

oA

Christian wurde im Pretest auf Niveau 1 eingestuft, da er zwar Werbung erkannt hat, aber dies nur
intuitiv verdeutlichen kann. Er kann auf Nachfragen nichts zu Werbung sagen. Lediglich mit Hilfe
der Interviewerin kann er den seperator als solchen identifizieren.

Posttest: Im Posttest wird deutlich, dal3 er nun Werbung und Programm anhand der Ausblendung
des Senderlogos differenzieren kann. |hm wird wiederum wie im Pretest der Testfilm vorgefihrt
und anschlief3end befragt. Beim ersten Spot des Werbeblocks driickt er die Quitscheente sowie auch
beim zweiten Spot, um zu signalisieren, dal3 er erkennt, dal3 ein Werbespott beginnt.

| (zweiter Spot, Quietschen) |
l.: Ist das auch Werbung?
K. Hmhm.
| (Ende des Videos) |
I..  Christian, du hast méchtig gequietscht, hm? Und hast das alles erkannt?
Woran hast du das denn erkannt, wenn Werbung kam?
K. Weil oben kein Logo war.
I.. Hmhm. Aber ich muf3 sagen, ich fand das manchmal ganz schén schwierig.
Manchmal sah die Werbung aus wie so'n Kinderfilm.
Schau mal, bei diesen Bildern hier, ne, ich hab* die mal noch alle mitgebracht, so wie
beim letzten Ma auch, ne? Guck’ mal, magst du mal die Bilder, die Werbung waren
zur Quietscheente legen und die andern Bilder, die Programm waren zu mir “riber?
K.: Keine Werbung.
Welchesigt keine Werbung?
K.: Dasist Werbung.
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l.: Hmhm. Ja, dasist Werbung.

K.. Kene

l.: Hmhm, woran erkennst du das?
K.:  Weil daoben‘nLogoist.

Christian kann ganz spontan den Spot daran identifizieren, weil das Logo fehlt. Im weiteren Verlauf
des Interviews erkennt er das dazugehdrige Programm entsprechend daran, dal3 hier ein Logo pla-
ziert ist. Damit hat er ein wesentliches Kennzeichen des zweiten Niveaus gelernt, namlich die Aus-
blendung des Senderlogos als Identifikationsmerkmal von Werbung zu erkennen.

4.5.2.2. Kompetenzer weiterung

Die Kompetenzerweiterung konnte nur auf Niveau 2 erfolgen und zeichnet sich dadurch aus, daf3
von den drel Merkmalen im Pretest nur eines oder zwei genannt werden kénnen und im Posttest
dann eines bzw. zwei hinzukommen. Da es u.a. das Ziel war, Kinder die Ausblendung des Sender-
logos as wichtiges Merkmal von Werbung zu vermitteln, konnte vermutet werden, dal3 dies eine
wesentlichen Aspekt der Kompetenzerweiterung ausmachte. Dies trifft auch zu, aber es gibt auch
Beispiele, bei denen dieses Merkmal schon vorhanden war und der Kauf-Aspekt als Erweiterung
hinzugeflgt wurde.

Beispidl Julius (3,11 Jahre)

Julius ist fur sein Alter im sprachlichen sowie kognitiven Bereich sehr weit entwickelt. Julius sieht
laut der Einschéatzung seiner Erzieherin sehr viel Fernsehen, was sich daran zeige, dal3 er immer gut
informiert sei und viel Uber seine Fernseherfahrungen berichtet. Obwohl Julius noch keine vier Jah-
reist, 13 sich an den folgenden Passagen zeigen, dal’ die medienpadagogischen Bausteine bel ihm
zu einer Kompetenzerweiterung beigetragen.

Pretest: Julius nennt in dem Dialog im Anschluf3 an das Video ,Werbung” as einen Tellbereich
des Videos. Die Interviewerin fragt ihn, um welche Art von Werbung es sich handele. Julius rea-
giert auf diese Frage sofort und zeigt mit der Antwort, dal3 er die Senderkanale kennt und die Wer-
bung anhand des seperators als RTL-Werbung erkannt hat. Mit den Videoprints wird das Gesprach
Uber Werbung vertieft.

I.. Undwarum zeigen die das Bild von dem Pinguin?

K.. Dannweild man, dasist fur die Kinder fir essen. Ehem! Und dal3 das fir die Menschen
ZU essen ist das.

l.: Ahal

K.: Und das zum Baden ist. Dann braucht man von die Haare so “rein und dann miissen die
wieder so ‘rein und dann sind sie trocken.

l.: Und dann sind sie wieder trocken.

K.:  Ehem! (Ja)

I Undwarum zeigen die dasim Fernsehen? Warum zeigen die das den Menschen?

K Das brauchen die immer.

In diesem Interviewausschnitt gibt Julius eine eigene Erklérung fir die Aufgabe und den Zweck von
Werbung anhand der Kinder-Pingui- und der Wash& Go-Werbung. Als Grund fur das Senden von
Werbung gibt er an, dal3 Menschen das brauchten. Die Frage, fur wen die Werbung gezeigt werde,
scheint for Julius nicht verstandlich zu sein.
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Dann gucken wir jetzt ‘mal, was es gibt.

| Filmsequenz: Die Schliimpfe

Dasind die Schiumpfe!
Ehem! (Ja)

Das ist der grofe, das ist der Vaterschlumpf. Ich hab’ auch einen Schlumpf zu Hause,

mit einer Gitarre! Mit einer weil3en Mitze auf.
Wie grof3ist denn der? Zeig ‘mal!

(K. zeigt). Ein bif3chen grofd Daist der bose mit den Kater. Bei Karstadt gibt es so klei-

ne Mannchen.
Einen Bdsen mit einer Katze gibt es da?
Ja.

[ Ende

Schon zu Ende!
Schon zu Ende.

| Werbung: Kellogs

Dasist ein Mudli.
Hast du das schon ‘mal gegessen?
Nein, dasist so grof3, das kann ich gar nicht auspacken!

| Werbung: - Polly Pocket -

Das gt fur Madchen. Ich bin jaein Junge.
Ehem!

[ Werbung: Lollies

Lutsers, das sind Lutsers. (Lutscher) Die hab' ich auch vom Kindergarten!

| Werbung: Autos

Diekenn’ ich nicht.
Die kennst du nicht?

[ Werbung: Ovolix

Ne. Aber diekenn’ ich, Asterix und Obelix!

| Filmsequenz: Die Sendung mit der Maus - Lars und Lena

Die Sendung mit der Maus. So sieht die aus!

Ehem!

Und so sieht ein Eisbar aus! Kaputte Boote. Daist ndmlich Wasser “drin.
Ehem! (Ja)

| Ende

Julius, was hast du denn jetzt gesehen?

Die Maus!

Die Sendung mit der Maus. Und was war da noch? War da noch etwas anderes?
Ein Eisbéar!

Ja. Das war die Geschichte von Lars und Lena, nicht?

Der kam nicht mehr bei unsin der Sendung.

Sag ‘mal, die Schlumpfe, haben wir die auch gesehen?

Ehem! (Ja)

Haben wir denn nur die beiden Filme gesehen oder war da noch etwas anderes?
Nein.

Nichts? Und wenn ich dir das hier zeige? (I. zeigt Videoprints)

Das sind Autos, Obelix und Asterix, und das sind fir M&dchen die Sachen.
Ehem! Genau!

Und dasist ein Hupfball.

Und das, haben wir das auch gesehen?

Ja.

Was war denn das?

Dasist eine Schulpackung. (Schulranzen)

Sag ‘mal, Julius, und warum zeigen die diese Bilder?

Dann weil3 man, dal3 die auch zur Schule gehen miissen.
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I.. Undwarum zeigt man das Bild von den Lutschern?

K.:  Dannweifd man, da’ man Hunger hat. Und das auch, dal3 man Durst hat.
Oder wenn man mal was spielen will. Oder wenn man zur Schule gehen will.

I Undwarum zeigen die uns das?

K.:  Dannweifl3 man das!

Wahrend des Ansehens des Videofilms setzt sich Julius verbal mit den gezeigten Filmsequenzen
auseinander. Er hat z.B. die Folge von Lars und Lena schon einmal gesehen und erganzt den Aus-
schnitt, den die Padagogin ihm zeigt, inhaltlich um den weiteren Verlauf der Geschichte. Julius er-
kennt auch, dal3 ,die Schlimpfe’ zu Ende sind. Julius zeigt auf die Nachfrage der Interviewerin
nach dem Zweck von Werbung ansatzweise ein Verstéandnis vom informativen Charakter von Wer-
bung. Allerdings deuten gerade die letzten Interviewpassagen an, dal3 Julius der Werbeinformation
aseine Art Autoritét fir den Rezipienten deutet (, Dann weil3 man, dal3 die auch zur Schule gehen
mussen.”) Die Formulierung, dal3 Werbung dem Zuschauer eine Information vermittelt, die ihn
dann zu bestimmten Tétigkeiten oder Handlungen veranlassen soll, wiederholt sich noch zweimal.
Obwohl nicht ganz deutlich wird, ob dies eine bewul3te Formulierung darstellt, zeigt sich daran an-
satzweise das Verstandnis des appellativen Charakters von Werbung. Die Antworten auf die Frage,
far wen Werbung gezeigt wird, sind ambivalent und schwanken zwischen ,,man weil3* und , die
wissen* hin und her.

Julius benennt bereits im Pretest Werbung und kann Erklérungsansétze fur die Aufgabe von Wer-
bung formulieren. Diese Erklarungsansatze lassen auf eine, schon vor der Projektwoche stattgefun-
dene, besonders aktive Auseinandersetzung mit Medienerlebnissen schlief3en.

M edienpadagogische Aktivitaten: Julius hat sich engagiert an den dreitdgigen medienpadagogi-
schen Aktivitdten beteiligt. Er ist bemiht, andere Kinder miteinzubeziehen, hort genau zu, wenn
neue Aspekte oder Spielregeln erlautert werden und hat bel den Aktivitaten einen hohen verbalen
Anteil. Es macht ihm Spal3, sich sprachlich zu beteiligen und zu betétigen. Er geht gern und behut-
sam mit den Handpuppen um und beteiligt sich lebhaft an allen Gruppenaktivitéten. Dies ermdg-
licht ihm eine kognitive Auselnandersetzung mit dem Thema und gibt ihm in Gesprachssituationen
in der Gruppe sowie in Dialogsituationen eine gewisse Gelassenheit. Dies fuhrt dazu, dal3 er sich
die Zeit nimmt, sich zu melden und zu warten, bis er an der Reihe ist.

Posttest: Wie schon im Pretest verbalisiert Julius auch im Posttest seine Wahrnehmungen und |-
deen bereits beim Ansehen des Videozusammenschnitts. An dem folgenden Interviewauszug wird
sehr deutlich, dal3 die eingefiihrte Differenzierung fur Julius eine grof3e Hilfe bei der Trennung von
Werbung und Programm darstellt.

l.: Ich méchte dir noch einmal was im Fernsehen zeigen.
K Ich mag namlich auch gern fernsehen.
I.. Und du sagst mir dann, was du gesehen hast?
K.: Ehem! (- nickt -)
K.: Den Lauthtrer hab' ich auch!
..  Den Kopfhorer?
K.: Ehem! (Julius nickt)
| Filmsequenz , Bim Bam Bino'
K.. Dasteht ‘was! Der heild Bim Bam Bino, heif der.
Den kennst du?
K.: Und Bim Bam Bino hab’ ich auf Cassette!

84



Vermittlung von Werbekompetenz im Kindergarten

K.: DasistenFilm, daobenist ein Zeichen!
I..  Ja dasist das Zeichen, genau! Ganz prima, Julius!
Weil¥ du noch, wie das Zeichen heil%?
Nein, ich well3 nicht, wie das Zeichen da oben heil3t.
Logo heil3t das Zeichen.
Dies heil3 VW, ein Auto-VW, VW heil Auto!
| Werbung , Junior'
Dawar das wieder nochmal! Werbung ist das!
Werbung ist das?
Ehem! (K. nickt)
Woran erkennst du denn, daf? das Werbung ist?
Ja, das da oben kein Kand ist. Das Pippi Langstrumpf da oben steht! Da ist das kleine
Madchen Pippi Langstrumpf!
[ Werbung , Dinoland' |
Im Dinoland, jada kommt auch! Sieht doch auch immer bei Super-RTL!
Ist das eine Werbung?
Jal Da oben kein Kand ist.
Ahal (...)
| Werbung , C& A" |
K.:  KeinKanal! Werbung ist das! Werbung.
[ Werbung , Nintendo' |
K. Dasist auch wieder Werbung! (..)
[..  Undwofir wollen die werben?
K. Dannweild man, dal3 das ein Fernseher ist, darum. Ein Gameboy! (..)
| Filmsequenz , Der rosa Drachen' |
K.: Dasist kein Film. Wo ist denn da der Kana? Ein Kanal!!! (K. erkennt das Senderlogo,
das hier erst sehr spét zugeschaltet wird).
l.: Ein Kanal! Ein Logo ist das, nicht? Genau, Julius!
K.: DasisenFlm! (..)
[ Werbung , Kids gegen Gewalt' |
K.:  Werbung! Weil da kein Kanal ist! Die hab’ ich von Bim Bam Bino, die CD! Das Schild
(Aufkleber) hab' ich schon abgemacht.
l.: Ist das ein Aufkleber gewesen?
K.:  Ja klebt nicht mehr.

AR
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Julius entdeckt in der ersten Filmsequenz selbstandig das Logo und klassifiziert das Gesehene als
»Film”. Den Namen des Zeichens kann er nicht erinnern, die Interviewerin ruft ihn in Erinnerung.
Daraufhin zieht Julius eine Parallele zwischen dem Markenzeichen der Automarke VW und dem
Markenzeichen von Fernsehsendern. Das Auftauchen der Werbung kommentiert Julius sofort und
erklart auf Nachfrage der Interviewerin, dal3 er Werbung am Fehlen des Kanals erkenne. Gleichzei-
tig ,enttarnt” er das Pseudologo aus der Junior-Werbung als Beschriftung. Im Verlauf der Werbese-
guenz nimmt er jeweils sofort zu Beginn die Einteilung ,, Werbung, well kein Kana!” vor. Zu Be-
ginn der zweiten Filmsequenz wird das Logo verzdgert eingeblendet. Julius geht sofort darauf ein
und kommentiert dies. Als das Logo erscheint, korrigiert er sich und stellt fest: ,,Ein Kanal (...) Das
ist ein FIm!”. Auch im zweiten Werbeblock nimmt Julius selbstéandig die Zuordnung ,, Werbung!”
Vor.

Im anschlieffenden Gesprach stellt er fest, dald vier Filmsequenzen gezeigt wurden. Er erklart wie-
derholt, wie Film und Werbung durch das Logo zu differenzieren sind.

An dem folgenden Gespréachsauszug deutet sich an, dal3 es Julius bereits in Ansétzen gelingt, den
Lifestyle-Charakter der Gamboy-Werbung zu beschreiben.
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Wofir ist denn bel dieser Werbung (Gameboy-Werbung) geworben worden, weil3t du das
noch?

Dasist Musik und das auch und das auch!

Und weil3t du noch wofir diese Werbung war, das konnte man ja ganz schlecht erkennen.
Musik ist da, die Werbung ist dafir alle Leute, namlich!

Kannst du dich an die Gameboy-Werbung noch erinnern? Da hast du ganz zum Schluf3
gesagt, dasist ein Gameboy.

Hm! Dasist ein Gameboy!

Sag' mal, und warum machen die diese Werbung so, dal3 die da singen?

Ja, die Neger, die — ein Gameboy Neder.

Und warum tanzt der da und singt?

Ja, dle groflen Jungs tanzen - Bin jaein bif3chen grof.

Achso, die grof3en Jungs sehen sich das gerne an?

Die singen gerne!

TALA

ANTATANTA

Julius erklart ansatzweise Lifestyle-Werbung, indem er die Zielgruppe der Werbung (,,die grofen
Jungs*) beschreibt, zu denen er selbst ja auch schon ein , bifichen* gehdre. Insgesamt wurde bel Ju-
lius eine Kompetenzerweiterung festgestellt, die hauptsachlich im Bereich der Unterscheidung von
Werbung und Programm mit Hilfe der vermittelten Unterscheidungskriterien stattfand. Da Julius
bereits im Pretest Werbung erkennt, hat durch die medienp&dagogischen Aktivitéten vor alem eine
Erweiterung seiner Kompetenzen auf Niveau zwei stattgefunden. Die Fahigkeit, zwischen Werbung
und Programm zu unterscheiden, hilft Julius auch bei der Identifizierung von schwer zu erkennen-
den Werbeformen wie z.B. der ,C&A-, der Nintendo- oder der , Kids-gegen-Gewalt-Werbung.

Franziska (6,11 Jahre)

Franziska wéchst in einer eher sozia schwachen Familie in einer landlichen Gegend auf. Die Erzie-
herin beschreibt Franziska als hyperaktiv und macht hierfir ihren hohen Fernseh- und Videokon-
sum verantwortlich. Es gibt in Franziskas Familie drei Fernsehgeréte und einen Videorecorder, die
sie nutzen kann. Auch in den beiden Interviews erzahlt sie bereitwillig von sich und ihren Fernseh-
und Videoerlebnissen. Sie erzahlt von , Sesamstral3e, Ernie und Bert, der Sendung mit der Maus,
Blaubér, Kgpt'n Hook, Cinderella und Arielle der Meerjungfrau®. Aufgrund ihrer Hyperaktivitét
wird mit Franziska z.Zt. eine sonderpadagogische Diagnostik durchgefiihrt. Sie soll an einer moto-
padischen Therapie teilnehmen.

Franziska hat schon im Pretest sichtbar eigene Vorstellungen und Ideen zum Fernsehen und zur
Werbung. Bei ihrer Auseinandersetzung mit dem Medium spielen Inhalte, die sie nacherzahlt, eine
entscheidende Rolle. Franziska erkennt Werbung intuitiv an ihre Position im Sendeablauf, wie sich
an dem folgenden Interviewausschnitt zeigt.

l.: Kannst du dich nicht mehr daran erinnern? Dann schau dir diese noch einmal an. Was
ist denn das hier? (I. zeigt Prints)

K.: (K. spielt mit der Ente herum, schaut auf die Prints). ‘Ne Werbung, noch ‘ ne Werbung

und nochmal ‘ne Werbung.

Werbung haben wir gesehen zwischendurch?

Hmh! (Ja)

Woran erkennst du denn, daf? das Werbung ist, Franziska?

Wegen das, wenn Film fast mal zu Ende ist, dann kommt vorher immer Werbung.

Ahal Und weil3 du, warum die im Fernsehen Werbung zeigen?

Nein!

Kannst du dir ‘was denken?

Kannst du dir vorstellen, fir wen man diese Werbung macht, warum es das gibt?

TAL AL AT
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Eheh! (Nein) (K. Gberlegt) — Fiir die Kaufmann?

Ja, nicht. Da soll man dann ‘was kaufen, wenn man die Werbung sieht.

Auch von Arielle?

Von Aridle? Gibt es da auch Werbung?

Ja, daist doch die Barbie und die Polly Pocket (K. zogert).

Ja, sag’ mal.

Und dann sind das Polly Pocket und die Dalmatiner.

Hmh! Und was glaubst du, warum zeigen die diese Bilder? Warum zeigen die das von
Arielle oder den Dalmatinern?

Wegen, das gibt’s auch zum Kaufen. Da gibt’s einen Kaufmann.

AL AL ARADTRA

N

Im Gesprach nach der ersten Hélfte der Filmvorfiihrung erwahnt sie die Werbung von allein. Thr
Erkennungszei chen von Werbung beschreibt sie als die Plazierung von Werbung, ,,...wenn Film fast
mal zu Ende ist, dann kommt vorher immer Werbung.” Damit beschreibt Franziska eine intuitive
Form des Erkennens von Unterbrecherwerbung. Wichtig erscheint hier, dald sie sich damit nicht auf
Kinderfilme bezieht, da diese nicht durch Werbung unterbrochen werden dirfen, sondern auf Filme
des sonstigen Familienprogramms. Auf die Frage, warum man im Fernsehen Werbung zeige, sagt
sie, das sel fur den Kaufmann und das gdbe es zum Kaufen. In der Antwort, Werbung sei fir den
Kaufmann, deuten sich strukturelle Verstehenszusammenhénge an. Sie erkennt Werbung und damit
verbundene Handlungen (Kaufen) und nennt die Plazierung der Werbung im Sendegeschehen als
ein intuitives Erkennungsmerkmal. Damit wurde Franziska auf Niveau 2 eingestuft, was fur ihr Al-
ter eine angemessene Kompetenz erscheint.

M edienpadagogische Aktivitaten: Franziska hat sich intensiv an alen Aktivitaten beteiligt. Sieist
wahrend der gesamten Projektwoche auch motorisch sehr aktiv. Die anwesenden Erzieherinnen aus
der Einrichtung reagieren wahrend der Gruppenaktivitaten haufig genervt auf die motorische Unru-
he. Sie bekommt auch bel Leistungen im Spielgeschehen teilweise negative Rickmeldungen. Fran-
ziska sucht bel den unterschiedlichen Aktivitaten immer wieder Bestétigung fur das, was sie tut und
weil3. Franziska zeigt viel Spal3 im Umgang mit den Handpuppen. Sie initiiert wiederholt kleine Di-
aloge und bringt sie damit immer wieder ins Geschehen. Es macht ihr Spal3, ihr vorhandenes Wis-
sen und die wahrend der Projektwoche erworbenen Kompetenzen zu zeigen und anzuwenden.

Posttest: Im Posttest verflgt Franziska Uber die Kompetenz zur Differenzierung von Film und
Werbung. Wie sich im folgenden Interviewauszug zeigt, nennt Franziska zu Beginn jedes Werbe-
spots das Merkmal ,,kein Logo” und ordnet die Spots korrekt der Kategorie Werbung zu.

| 1. Filmsequenz: Bim Bam Bino |
K. (K.lacht Gber den Anfang)
[ Werbung: Junior |

Das sieht ein bifichen aus wie ein Logo, oder?
Dasist aber kein Logo!

K. (K.lacht) Hm! Werbung, Werbung!

.. Woran siehst du denn, dal3 das Werbung ist?
K.:  KeinLogo!

l.: Aber guck’ mal, was ist denn das da oben?
K.: KeinLogo!

I..  Daversuchen die unsja reinzulegen!

K. Ja

l.:

K.:

87



Vermittlung von Werbekompetenz im Kindergarten

l.: Genaul!
[ Werbung: Dinoland
Dasigt eine Werbung!
Woran erkennst du das?
Kein Logo! (hélt den Videofilm an)
Sehr gut, Franziska, und daist hoch etwas!
Daist eine Schrift!
Ja, das zeigt auch ganz oft, dal’ das Werbung ist. Prima hast du das erkannt!
| Werbung: C&A |
Werbung. Das erkenn’ ich an kein Logo!
Jetzt schau dir das ‘mal genau an. Vidlleicht findest du heraus, was das fir eine Wer-
bung ist.
K.:  Eine Schrift ist hier!
[ Werbung: Gameboy |
K.:  Werbung! Kein Logo.
Jetzt achte mal darauf, woflr die Werbung ist.
| 2. Filmsequenz: Der rosa Drachen |
(Das Logo zeigt sich erst im Laufe des Vorspanns. (K. reagiert sofort)
Ist keine Werbung!
Ne, aber ...
Ein Logo!
Hast du gesehen, wie spét es aufgetaucht ist?
Hm! Ein Logo!
Genaul!
Ist das nur das Lied? Eine Meerjungfrau! Mann, hab’ ich einen Hunger, wenn ich das
immer so seh’!
Ja, worauf denn? Auf e ne Kokosnuf3?
Ehe! (Nein) Eine Banane!
(I. halt den Film an, Vorschau auf néachste Sendung, kein Logo) Guck ‘mal, was ist
denn dasjetzt?
Kein Logo, das bedeutet, dal? das zu Ende ist.
Daseszu Endeist, nicht? Und das es eine Vorschau ist auf die néchste Sendung.
Dasigt die Meerjungfrau, die hier bleibt.
| Werbung: Kids gegen Gewalt |
K. Werbung!
.. Woran erkennst du’s?
K..
l.:

TALTADARA

A

AN ATTANLA

AR

Kein Logo!
Genaul!

Die erste Werbesequenz wird von ihr gleich zu Beginn als Werbung kategorisiert, wobel das feh-
lende Logo als Merkmal dient. In einer Situation zeigt sich, dal3 Franziska das Logo auch in unbe-
kannten Situationen als Merkmal heranzieht. Zu Beginn der zweiten Filmsequenz wird das Logo
erst spét, im Laufe des V orspanns eingeblendet. Sie reagiert: ,, st keine Werbung!”. Dann taucht das
auf, worauf Franziska geachtet hat: ,,Ein Logo!”. Die gleiche Situation tritt beim Abspann auf (kein
Logo). Franziska kann dies erkléren: ,,Kein Logo, das bedeutet, dal3 das zu Ende ist”.

Im Anschluf® an das Ansehen des Videozusammenschnitts wird Franziska von der Interviewerin
implizit nach der Lifestyle-Werbung gefragt. Sie hadlt die C&A-Werbung fir eine Skateboard-
Werbung. Die Frage, warum man so eine Art von Werbung zeige, wird von ihr mit: ,, Die kann man
kaufen” und ,, Das kann man echt kaufen” beantwortet. Werbung ist fir sie etwas, das sie bereitsim
Pretest mit ,, kaufen” in Verbindung bringt. Franziska hat in der Projektwoche ein formales Merkmal
von Werbung gelernt und kann es anwenden. Hierbel kann sie differenzieren und , enttarnt” auch
das falsche Logo in der Junior-Werbung. AulRerdem hat sie auch andere Merkmale von Werbung in
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ihre aktive Beurteilung von Werbung tlbernommen, wie zum Beispiel das haufige Auftauchen von
, Schrift'. Damit hat Franziska eine Erweiterung auf dem Niveau 2 erreicht.

4.5.2.3. Kompetenzstagnation

Bei der Stagnation der Werbekompetenz war keine Veranderung erkennbar. In der untersuchten
Gruppe von 30 Kindern wurde eine Stagnation bei sechs Kindern festgestellt. Es mul3 aber ange-
merkt werden, dal3 von diesen sechs Kindern zwel Kinder bereits eine mittelhohe Werbekompetenz
(Niveau 2) hatten. Die medienpadagogischen Bausteine und ihre Ziele dirften diese Kinder eher un-
terfordert haben. Vier Kinder waren im Pre- und Posttest auf einem niedrigen Werbekompetenzni-
veau.

Kompetenzstagnation auf niedrigem Niveau

Im folgenden wird exemplarisch eines von vier Kindern vorgestellt, bei dem eine Stagnation der
Werbekompetenz auf niedrigem Niveau stattgefunden hat. Das bedeutet, dal3 sowohl im Pre- as
auch im Posttest eine niedrige Werbekompetenz abzulesen ist und dal? die medienpadagogischen
Aktivitéten zu keiner nachweisbaren Steigerung oder Erweiterung der Werbekompetenz gefihrt ha-
ben.

L asse (5,6 Jahre) (Stagnation auf Niveau 1)

Lasseist erst seit knapp drei Monaten in dem Kindergarten dieser Kleinstadt. Seine Erzieherln stuft
ihn in mehreren Bereichen (Sprache, Kognition) as ,entwicklungsverzogert’ ein. So berichtet die
Erzieherin auch von Konzentrationsstorungen bei Lasse. Deutlich wird in Lasses AuRerungen eine
Sprachentwicklungsverzégerung und eine grammatikalische Stérung. Aus diesen Grinden findet
zur Zeit eine sonderpadagogische Begutachtung statt. Lasse hat drei Geschwister, bei denen eben-
falls ein sonderpadagogischer Forderbedarf diagnostiziert wurde. Nach eigener Aussage sitzt Lasse
in der Regel alein vor dem Fernseher, nicht mit seinen Geschwistern.

Pretest: Lasse beginnt bereitwillig ein Gesprach mit der Interviewerin. Wahrend des Ansehens der
Filmsegquenzen sieht Lasse gebannt auf den Bildschirm. Er macht kaum Bemerkungen wahrend der
Filmseguenzen und kommentiert lediglich die erste Filmsequenz, da er die Folge schon einmal ge-
sehen hat und die Sendung kennt.

1. Filmsequenz: Bill Cosby |
K.: (Lasselacht Gber Rudy und Dad) Zu Hause hab’ ich das auch schon gesehen!

| Unterbrecherwerbung beginnt |
K.: IstdaszuEnde?

Das Auftauchen der Werbung wird von Lasse mit der Frage: , Ist das zu Ende?” kommentiert. Wie
der weitere Interviewverlauf zeigt, erkennt Lasse zwar, dal3 Werbung nicht inhaltlich zu Bill Cosby
gehort, allerdings geht er im Interview nicht auf Werbung ein. Im Anschlufl? an das Ansehen des ers-
ten Testfilms, beantwortet Lasse die Frage, was er gesehen habe, mit Details aus beiden Bill-Cosby-
Filmseguenzen. Er spricht aber von sich aus die Werbung nicht an und nennt auch auf Nachfrage
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das Wort nicht. Erst als ihm die Videoprints vorgelegt werden, erinnert und erkennt Lasse insbe-
sondere den Pingui-Werbespot.

l.:
K.
l.:
K

TALA

K.:
l.:
K .

Guck dir die Bilder (Videoprints) mal an, welche wir davon gesehen haben.

Dasigt Pinguin (Lasse zeigt auf den Pingui-Prints).

Dasist der Pinguin, das haben wir gesehen, ne? Und was noch?

Und dann haben wir das gesehen und dann haben wir das gesehen und dann haben wir
das gesehen. Also den Pinguin méchte ich haben! (Lasse zeigt auf einzelene Prints).
Und was ist das gewesen? Was sind denn das fir Bilder?

Pinguin und Nachtisch ist da drin.

Nachtisch! Das haben die a's Nachtisch gegessen! Und dieses hier? (Interviewerin zeigt
auf einzelne Prints der Werbespots).

Dieses haben wir auch gesehen (Lasse zeigt auf ein Print).

Dies haben wir auch gesehen. Was war denn da? Wei(¥ du das noch?

Schau und dann haben wir das gesehen. (Lasse zeigt auf ein weiteres Print)

Ehem! Was meinst du denn, Lasse, warum diese Bilder im Fernsehen gezeigt werden?
Warum zeigt man das?

Weil3ich nicht.

Nein?

Ne.

Deutlich wird, dal3 Lasse sehr von der Kinder-Pingui-Werbung angesprochen wird und er sogar den
Wunsch verspirt und &uf3ert, den Pinguin haben zu wollen. Deutlich wird hier, dal3 es die Werbung
bel Lasse erreicht, Uber die Pinguinfigur einen Kaufwunsch fur das Produkt zu wecken. Allerdings
kann Lasse nicht erklaren, warum Werbung im Fernsehen gezeigt wird. Die Interviewerin verwen-
det die zugehorigen Videoprints als Anlal3, um Werbung zu thematisieren. Lasse benennt weder
Werbung noch erlautert er sie. Auch nach dem Ansehen des zweiten Testfilms (siehe ver-
weist Lasse lediglich auf die handelnden Figuren (, Eisbar, ,Ente”, ,Hase") ein. Auch bel diesem
Zusammenschnitt geht Lasse auf keinen Spot des Scharnierwerbeblocks ein. Erst als ihm wiederum
die Videoprints des zweiten Testfilms vorgelegt werden, erkennt er einige Videoprints der Werbe-

spots.

K
|

K.:
l.:
K -
|

K

AT

K.:

War denn da auf3er der Geschichte von Lars und Lena und den Schlumpfen noch irgend
etwas anderes, was wir gesehen haben?

Nel

Ne? Schau mal, und das? (Die Interviewerin zeigt Lasse alle Videoprints.)

Das. (Lasse zeigt auf einen Print).

Kannst du dich daran erinnern?

Ja.

Haben wir das denn gesehen, Lasse?

Ja, dann haben wir das einmal gesehen und das einmal gesehen (Lasse zeigt auf einze-
lene Werbespot-Prints).

Genau! Das haben wir alles gesehen.

Ich weil3 ales, wasich guck'.

Was glaubst du denn, warum die das im Fernsehen gezeigt haben? Warum haben die
das gezeigt?

Wei3ich nicht. (...)

Deutlich wird auch in diesem Interviewausschnitt, dald Lasse sich von sich aus nicht an die Wer-
bung erinnert und sie auch a's solche nicht benennt.
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M edienpadagogische Aktivitéaten: Lasse beteiligt sich an den Aktivitdten mit Spald und Einsatz.
Wahrend der Aktionen ,Drehscheibe’ und ,Horkiste' meldet sich Lasse haufig zu Wort, ohne die
Antwort zu kennen. Es macht den Eindruck, als wolle er sich einbringen, verstehe aber teilweise die
Verfahrensweise und die Aufgabenstellung nicht. Lasse zeigt wahrend der Projektwoche Interesse
an der Mitarbeit und 183t sich auch durch Mif3erfolge, die er erlebt (falsche Antworten, Kommentare
der anderen Kinder etc.), nicht entmutigen. Weniger Spal3 scheint er an den kognitiven Elementen
zu haben, er zeigt Anzeichen von Uberforderung. Er hat Schwierigkeiten bei der Umsetzung der
Lerninhalte in Anwendungssituationen. Dies wird auch bel den Aktivitéten deutlich, die zeitweise
Einzelarbeit bedeuten, wie das Puzzle oder das Memoryspiel.

Posttest: Bevor Lasse der dritte Testfilm gezeigt wird, wird er danach gefragt, ob er sich an die
medi enp&dagogischen Aktivitéten erinnern kann. Er nennt auf die Frage der Interviewerin keine der
Aktivitdten aus der letzten Woche, sondern beschreibt, dal3 er gerade ein Batman-Horspiel gehort
hat. AnschliefRend wird Lasse der dritte Testfilm gezeigt.

l.: ... und dann kannst du mir nachher mal erzdhlen, was du gesehen hast.
[ 1. Filmsequenz: Bim Bam Bino
K.: Wasdenn das?
Hast du das noch nie gesehen?
K.:  No
[ Werbung |
K.: Dasist zu Ende!
[ Werbung: Junior |
K.:  Wasist denn das?!
l.: Ja, wasist denn das?
K Pippi!!
| Werbung: Dino-Land, C& A, Gameboy
.. Wasist denn das?
K.:  Waeil3ichnicht.

Lasse kennt die Sendung ,,Bim Bam Bino“ nicht und gibt dies zum Ausdruck. Zu Beginn der ersten
Werbesequenz kommentiert Lasse: ,Das ist zu Ende!” und meint damit die ,Bim Bam Bino“-
Sequenz. Lasse erkennt also auch im Posttest intuitiv das Ende des Films. Dies scheint, im Hinblick
auf den Pretest, eine Regelmaigkeit zu sein. Insgesamt bleibt jedoch fraglich, ob Lasse redlisiert,
dal3 nach dem Ende der ,, Bim Bam Bino“-Sequenz kein weiterer Film kommt, sondern Werbung.
So zeigt sich auch in diesem Interviewausschnitt, dal3 Lasse sich hauptséchlich auf die bekannten
Hauptfiguren (, Pippi*) konzentriert. Auch im Verlauf des weiteren Ansehens des Testfilms zeigt
sich, dal3 er besonders auf Sequenzen oder Figuren reagiert, die ihm bekannt sind.

[ 2. Filmsequenz: Der rosa Drache |
K.: Dasist der Kapt'n.
I..  Kennst du das?
K.:  EinKapt'n. Die! Dasind die. Ich hab’ die Ménner d(g)esehen. Oah! (Lasse lacht)
l.:
K

Wasist denn das?
< Képt'n!
| Werbung: Kids gegen Gewalt |
K.: (Lasselacht)
[ Werbung: Die Tiere aus dem Talerwald |
K.: Dashab’ ich schon‘mal geguckt!
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I.. Ja, hast du das schon mal angesehen?(...)

| Ende
I..  Lasse, kannst du mir jetzt ‘mal erzdhlen, was du gesehen hast?
K.: Ah! Kgpt'n. DasKapt'n.

Im Anschlul® an das Ansehen der Videosequenz nennt Lasse auf die Frage, was er gesehen habel,
lediglich die zweite Filmsequenz (,Kapt'n*). Explizit nach der C&A-Werbung gefragt, kann er
nicht sagen, um was es sich handelt. Auch verwendet er von sich aus weder das Wort ,, Werbung”
noch erkléart er, was Werbung bewirken soll bzw. bezweckt.

Im Posttest zeigt sich, dal3 Lasse dem ,, Zeichen oben” (er benennt es selbst nicht) eine Bedeutung
zumifdt. Das Zeichen kennzeichnet fur ihn Werbung oder Film. Lasse kann aber selbst keine genaue
Zuordnung vornehmen. Er verwendet in seinen Aussagen keinen der Begriffe, die wahrend der drei
Aktionstage genannt und mit denen gearbeitet wurden, wie beispielsweise ,Logo’, ,Werbung',
JHIm', ,Verpackung' und , Schrift’. Auch in diesem Bereich ist kein Kompetenzzuwachs zu ver-
zeichnen. Lasse erklart auch im Posttest weder die Wirkung noch Effekte von Werbung. Deutlich
wird an diesem Fallbeispiel, dal3 bel Lasse keine Erweiterung der Werbekompetenz durch die drei-
tagigen medienpadagogischen Aktivitdten erfolgte. Dies ist sicherlich u.U. durch seine Entwick-
lungsverzogerung bedingt. Mdglicherweise hétte eine zeitlich langere und intensivere medienpada-
gogische Aktion zu einer Kompetenzerweiterung gefthrt.

Kompetenzstagnation auf hohem Niveau

Knuth (6 Jahre) (Stagnation auf Niveau 2)

Knuth ist Einzelkind und stammt aus einer Scheidungsfamilie. Er besucht einen landlichen Kinder-
garten. Fernsehen ist sein Hobby, wie er es beschreibt, und seine Erfahrungen erméglichen esihm,
vieles Uber Fernsehen und Werbung zu erzadhlen.

Pretest: Knuth kann schon im Pretest Werbung sowohl anhand der Ausblendung des Senderlogos
als auch an der Handlung, dal3 man etwas kaufen kann, identifizieren und erkennt Uberdies den ap-
pellativen Charakter von Werbung. Auch der seperator zwischen Programm und Werbung wird von
ihm in seiner Bedeutung genau beschrieben. Damit hat er natdrlich fir ein sechsjahriges Kind schon
viel Wissen und ein hohes Kompetenzniveau, um sich mit Werbung auseinanderzusetzen. Knuth
demonstriert, dal3 er sich gut in der Fernsehwelt auskennt und sie sich genau anschaut, denn er kann
Szenen detailliert wiedergeben. Dies zeigt sich an mehreren Stellen des Interviews. Er bringt es auf
den Punkt, wenn er sagt, Fernsehen sei sein Hobby. Der folgende Interviewausschnitt verdeutlicht
seine Argumentation:

I..  Werbung hast du gesehen. Kannst du mal erklaren, was Werbung ist? Was ist denn das,
Werbung?

K Werbung ist dafiir da, um den Leuten einzufl63en, daid sie das kaufen. (..)

I Kannst du mir noch mal sagen, woran du das erkennst, dal3 das Werbung ist?

K.: Ganzenfach.

l.: Ja, dann sag mal.

K Also, wenn da gleich Musik kommt hinter der Werbung, dann ist es wieder "ne Wer-
bung, dann ist es “ne Sendung.

[..  Dannist es ne Sendung, wenn Musik nach der Werbung kommt?
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Ja.

Und woher weil3t du, wenn die Werbung beginnt?

Well dann erst ein bifichen Schwarzes kommt und zack kommt gleich die neue Wer-
bung.

Weil dasoviel Schwarzes ist dazwischen?

Ja.

Ich hab hier mal zwei Bilder mitgebracht. Guck mal. Weil3t du, was dasist?
(K. verneint)

Hast du die gesehen gerade?

(K. Uberlegt)

Guck mal, ob du die gesehen hast.

Also, dasist mit von der Werbung.

Dasigt von der Werbung?

Ja. Und das ist, wo die Werbung gerade anfangt.

Das wird gezeigt, wenn die Werbung gerade anfangt?

Ja.

Also, das kommt immer vor der Werbung?

Ja, ich erzéhl’ das, weil daRTL draufsteht.

Weil danicht RTL "draufsteht?

Nein, weil daRTL “draufsteht.

Und wann steht danicht RTL?

Wenn das nicht Werbung ist.

Wenn es Werbung ist, steht danicht RTL?

Genau.

Und bel den Werbungen ist das auch so?

Ja.

Und beim Film?

Beim Filmist daimmer wieder so ein Zeichen oben, welchen Sender man hat.

AR

AT AT AL AN AT AT AL AL AT AL AL AT

Werbung al's Begriff wird gleich in seinen Beschreibungen der Ausschnitte genannt, ohne Nachfra-
gen bzw. Hilfe durch die Videoprints. Knuth kennt die Bedeutung von Werbung und bringt sogar
den Gedanken der Manipulation mit in seine Erklérung ein, wenn er von , einzufléf3en” spricht.
Nach Erkennungsmerkmalen von Werbung gefragt, greift er zur Erlauterung auf formale Kriterien
wie Musik oder Schwarzbilder zurtick. Er achtet zudem auf das Logo und trifft anhand dessen seine
Entscheidung zwischen Programm und Werbung. Jedoch hat Knuth noch keine Vorstellung, wer die
Werbung macht, wie an einer anderen Stelle des Interviews deutlich wird.

M edienpadagogische Aktivitaten: Knuth hat an alen Aktionen teilgenommen. Obwohl er ein sehr
kompetenter Fernsehrezipient ist, hdt er sich bei den Aktionen zurtick. Spricht man ihn jedoch an,
weild er viel zu erzdhlen und kann die ihm gestellten Fragen richtig beantworten. Es zeigt kaum Un-
sicherheiten im Umgang mit Programm und Werbung.

Posttest: Im Posttest wiederholt er seine Fahigkeiten und sein Wissen tdber Werbung. Alle
Merkmale des Niveaus 2 werden reproduziert, wie der folgende Interviewausschnitt zeigt:

Kannst du mir sagen, ob das ein Programm ist oder eine Werbung?
Dasist Programm.

Woran erkennst du das?

Da oben an dem L ogo.

Da oben an dem Logo. Erkennst du das noch irgendwo “dran?
Nein. (..)

AT AT AT
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Kannst du mir noch mal sagen, was Werbung ist?

Damit die Leute das kaufen sollen, das, was daim Fernsehen kommt.
Damit die das kaufen sollen. Und kannst du mir sagen, woran du das erkennst, ob das
Werbung oder Programm ist?

K An den Schachteln.

l.: An den Schachteln? Das heif3t, an den Produkten, ob da eine Schachtel ist.
K.: Ja

l.: Kennst du eine Werbung, wo eine Schachtel vorkommt?

K .

l.:

K

Ja
Sag mal, welche ist denn das.
Die Onko-Werbung.

Knuth bringt den Begriff Logo selbstandig ein. Er kann in der verwirrenden Werbung ,, In einem
Land vor unserer Zeit* trotzdem erkennen, um welches Produkt es sich handelt. Zudem bringt er die
Produktschachteln als zusétzliches Erkennungsmerkmal von Werbung ein. Mit der Lifestyle-
Werbung von C&A hat aber auch er Schwierigkeiten. Auf der Suche nach einem Produkt findet er
das Skateboard als beworbenes Produkt. Allerdings, und dies a3t auf die Fernseherfahrung schlie-
[3en, erkennt er Nintendo und kann auch das Produkt dazu nennen.

Knuth hatte schon vor den medienpadagogischen Aktivitdten ein relativ weitreichendes Wissen
rund um die Werbung. Er befand sich damit schon im Vorhinein auf dem Niveau 2. Deutlich wird
auch hier, dal3 vorhandenes Wissen durch das Lernwissen erganzt bzw. konkretisiert wird. Knuth
verweist als Werbemerkmal zusétzlich auf die Schachteln/Produkte im Mittelpunkt der Werbung.
Alle anderen Merkmale werden von ihm schon in dem Pretest genannt. Schwierigkeiten hat er mit
der Lifestyle-Werbung, wo auf das Produkt nicht explizit hingewiesen wird. In diesem Fall sucht er
sich Hilfestellung, indem er einfach das Produkt nimmt, was am deutlichsten gezeigt wird.

4.5.3. Spezifische Problemebel der Identifizierung von Werbung

Im folgenden soll knapp auf spezifische Probleme beim Erkennen und Verstehen von Werbung ein-
gegangen werden. Schwierigkeiten hatten zahlreiche Kinder dieser Untersuchung mit sogenannter
Lifestyle-Werbung, die kein Produkt, sondern ein Lebensgefihl anpreist, welches mit dem Produkt
verbunden werden soll. Dies a's Werbung einzuschatzen gelingt haufig erst Jugendlichen. Im Test-
film 111 waren ein Nintendo und ein C& A-Werbespot zu sehen, der zahlreichen Kindern Probleme
bereitete. Dabei wird diese Werbung auch von bereits kompetenteren Kindern entweder als solche
gar nicht erkannt oder sie wird als Werbung erkannt, aber es wird nicht verstanden, fir welches
Produkt eigentlich geworben wird. So zeigt der folgende Interviewausschnitt mit dem sechgjdhrigen
Paul, dal3 er sich von der Werbung angesprochen fihlt, weil er selbst Skateboard fahrt. Obwohl Paul
in dem Glauben ist, dal3 es sich um Skateboard-Werbung und nicht um Werbung fir Kinderklei-
dung handelt, zeigt sich andeutungsweise, dal er das Aussehen der Jungs in dem Werbespott — und
insbesondere ihre Kappen — gut findet.

Paul (6,0 Jahre)

I..  Dasigjaganz schén viel Werbung, dieich dir gezeigt habe. Kannst du mir mal sagen,
fir was die hier Werbung machen (1. zeigt auf C& A-Print)?

K.:  Skateboard-Werbung.

I Undwas passiert da so in dem Film? Was haben wir da gerade in diesem Werbefilm ge-
sehen?

K.: Da springen die Kinder und fahren Skateboard. Mit dem Skateboard springen die da
denn sooo hoch.
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Wie findest du die Werbung?

Guit.

Was gefdlt dir denn gut an der Werbung?

Wie die da hoch springen und fahren.

Hast du so was schon mal gesehen?

Ja, auch in noch einer Werbung. Daiist ein Junge gefallen. Dawar eine Flasche, daist er

“rUber gesprungen. (...)

Hier...(C&A) du hast mir bei der hier erzahlt, dal3 die dir ganz gut gefallt, weil die Jungs

daso “rumspringen mit ihrem Skateboard.

K.  Dashabeich auch schon in echt gesehen.

l. Ja, dai3 wollte ich gerade sagen, an was denkst du denn, wenn du die siehst, die Wer-
bung?

K. AndieJungs, die dama so hoch gesprungen sind. Weil ...so hier war so was hoch, da

sind die hier “ribergesprungen (K. gestikuliert) und auch so “runter. Kann ich auch. So

“runter, aber hoch kann ich nicht.

Und was waren das fir Jungs? So welche wie die da?

Nein andere. Aber ich weil3 nicht mehr, wie die aussahen.

Und wie findest du, wie die aussehen? (1. zeigt auf Videoprint)

Guit.

Gut? Was sieht denn da gut aus, an den Jungs?

Das da oben (K. zeigt auf die Mutzen).

AT AT AT

RORTAT

Tims Schwierigkeiten im Verstandnis von Werbung

Tim (6 Jahre) ist ein sehr fernseh- und werbeerfahrenes Kind. Bereits im Pretest verfigt er Gber ein
hohes Mal3 an Werbekompetenz. Er ist in der Lage, zwischen Werbung und Programm zu differen-
zieren. Er richtete sich nach formalen Kriterien, wie z.B. Abspann des Films und dann kommt Wer-
bung. Nach der Teilnahme an den drei medienp&dagogischen Tagen ist aber fir Tim ein weiteres
Unterscheidungskriterium hinzugekommen. Jetzt kann er sich zusétzlich an dem formalen Merkmal
,Senderlogo’ orientieren. Hier zeigt sich deutlich, dal3 das Logo eine Hilfestellung bei Differenzie-
rung von Werbung und Programm sein kann. So antwortet Tim auf die Frage, woran er Werbung
so schnell erkannt habe: ,, Ich habe das so schnell erkannt, weil da auch kein Logo ist.” Wie folgen-
der Gespréchsauszug zeigt, gelingt es Tim alerdings nicht immer eindeutig, das Logo-Kriterium
anzuwenden, denn es scheint auch davon abzuhangen, ob Tim glaubt, das Produkt fir das geworben
wird, zu erkennen. Dies wiederum hangt eindeutig mit dem Grad der Verrétselung zusammen, mit
dem die Werbung arbeitet.

Und das? (1. zeigt auf Nintendo-Videoprint) Was war das fir eine Werbung?

Das mit dem Gayboy.

Und das hier? (1. zeigt auf den C& A-Videoprint)

Das mit dem Skateboard. Das war ein Film. Das war Werbung. Das war Film.

Genau, das war der Film.

War dasein Film (K. zeigt auf Junior-Videoprint)?

Das weil3 ich auch nicht so genau. Das ist ja ziemlich schwierig. Was wirdest du denn

sagen? Ist das ein Film oder war das eine Werbung?

K.: Dasist kein Film und keine Werbung. Das wurde einfach so gezeigt, was es da fur Kin-
der gibt.

I..  Genau, dasgibt esfir Kinder.

TAL AL AT

Waéhrend Tim den Nintendo-Spot als Werbung bezeichnet, ist die Einordnung des C& A-Spots und
des Junior-Spots weitaus ambivalenter. Tim hat mit dem Junior-Werbespot und hier insbesondere

95



Vermittlung von Werbekompetenz im Kindergarten

mit dem Element , Tiere aus dem Talerwald' Probleme hinsichtlich der Kategorisierung. Er erkennt
nicht, daf3 es sich dabei um eine Werbung handelt. Fr ihn ist es aber auch kein Film. Er &uf3ert sich
dazu wie folgt: ,Dasist kein Film und keine Werbung. Das wurde einfach so gezeigt, was es da fur
Kinder gibt.” Tim mif3t diesem Spot also einen allgemeinen Informationscharakter zu.

Auf die Frage, welche Werbung ihm in diesem Werbeblock des Posttest besonders gefallen hat,
zeigt Tim auf das Videoprint der C& A-Werbung. Interessant scheint hier vor allem die Wahrneh-
mung und das Verstandnis dieser Werbung zu sein. Obwohl Tim nicht genau erkennt, dal? es sich
um Werbung handelt, bereitet ihm diese Lifestyle-Werbung im Versténdnis Schwierigkeiten. Fol-
gendermal3en beschreibt Tim die Werbung:

I..  Kannst du mir mal erzéhlen, was da passiert ist bei der Werbung?

K.: Die sind mit Skateboards ... und dann haben die da irgendwie so eine Schrift hinge-
schrieben.

..  Hm.ja..

K.: Ichweil3 nicht, was die meinten. Dasist Uber ein Skateboard. Da kann man drauf fahren
und das malt.

l. Also was soll man da kaufen?

K.  Das Skateboard, das malt.

Obwohl bei dieser Werbung das Skateboard und das Skatebord-Fahren im Vordergrund steht, geht
es eigentlich um Kinderbekleidung. Da sich Tim an dem im Mittel punkt stehenden Produkt orien-
tiert, interpretiert er den C& A-Spot als Werbung fir eine Skatebord. Dal3 dennoch auch die Darstel-
lung der Kinderkleidung in seiner Wahrnehmung eine Rolle spielt, zeigt sich in der Frage nach der
Bewertung des Gezeigten.

Wie fandest du die Werbung?.

Gut.

Gut, ja? Was gefiel dir denn daran, an der Werbung?

Well die alle so toll aussehen.

Sehen toll aus? Und was findest du toll an den Jungs?

Dal3 die solche Tlicher haben und solche Miitzen und solche Shorts.
Die Tucher, die Mtzen und was noch?

Und dal? die Skateboard fahren.

ATATATRAD

Obwohl Tim glaubt, in dem Spot werde fur ein Skatebord geworben, leistet diese Werbung , neben-
bei* einen Hinweis auf die Kinderkleidung und hier insbesondere auf Ttcher, Mitzen und Shorts.
An diesen Beispielen zeigt sich deutlich, dal3 Kinder die Botschaft der Werbung, némlich eine Ori-
entierung hinsichtlich des Aussehens erfahren und aufnehmen. Fir das Verstehen und Erkennen
von Werbebotschaften ist es jedoch nicht ausreichend, die Werbung al's solche zu erkennen, sondern
auch zu verstehen, fir was geworben wird. Werbung mit Lifestyle-Charakter und Merchandising-
Elementen trégt zu einer besonderen Verwirrung und Verschltisselung der Werbebotschaft bel.

45.4. Zusammenfassung: Effizienz der medienpadagogischen Bausteine
Die Ergebnisse der quantitativen als auch der qualitativen Analyse bestétigen eindrucksvoll, dai3 es
den medienpadagogischen Projekten in den ausgesuchten Kindergarten gelungen ist, Vorschulkin-
der zu beféhigen, Werbung besser zu erkennen und damit mdglicherweise auch besser zu durch-
schauen. Ausgehend von vorliegenden Studien zur Werbekompetenz von Kindern, wurde ein modi-
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fiziertes Kompetenzkonzept vorgelegt, welches zum einem Kompetenzsteigerungen, zum anderen
aber auch Kompetenzerweiterungen ermoglicht. Ausgehend von dem niedrigsten Niveau, auf dem
Werbung und Programm nicht getrennt werden kénnen bzw. Werbung al's solche nicht identifiziert
wird, wurde ein Niveau 1 beschrieben, auf dem Werbung nur intuitiv erkannt wird, die Kriterien fur
das Bestimmen von Werbung aber nicht genannt werden konnen. Erst auf dem Niveau 2 ist es den
Kindern moglich, Werbung anhand unterschiedlicher Merkmale zu erkennen. Dazu gehéren rein
formale Merkmale, wie die Ausblendung des Senderlogos oder die Produkte, die im Mittel punkt ei-
nes Spots stehen. Weiterhin wird Werbung danach bestimmt, ob zum Kauf aufgefordert werden
soll, oder Werbung einen informativen Charakter hat. Ein Niveau 3, welches das Wissen um die
Struktur und Machart von Werbung umfalt, wurde bei den untersuchten Kindern nicht festgestellt.
Die komplexe Vernetzung von Werbewirtschaft, Medienproduktion und Wirtschaftssystem ist fur
Kinder schwer zu durchschauen.

Der Vergleich von Pre- und Posttest zeigte, dal? ein Drittel der Kinder einen Kompetenzsprung er-
reichen und knapp die Halfte der Kinder ihre Kompetenz auf dem Niveau 2 erweitern konnte. Dies
zeigte sich in einer Zunahme der Kompetenzmerkmale von Uberwiegend einem Merkmal auf zwel
Merkmale. Vor alem das Fehlen des Senderlogos wurde hier Gberh&ufig genannt.

Aus medienpadagogischer Perspektive wurde mit dieser Studie nachgewiesen, dal’3 medienpadago-
gische Projekte und Interventionen auch schon im Vorschulater erfolgreich sein kénnen, wenn sie
sich ein klar definiertes Ziel stellen und auf jene Fahigkeiten beschranken, von denen man anneh-
men kann, dal3 Kinder sie auch erreichen konnen. Vor diesem Hintergrund lief3en sich weitere me-
dienpadagogische Malinahmen Uberlegen, die Kindern helfen kénnten, einen Kompetenzsprung von
Niveau 2 auf Niveau 3 zu machen und damit insgesamt ihre Werbekompetenz erweitern.

4.6. Konsequenzen und Empfehlungen

Aus der Effizienzprifung der entwickelten medienpadagogischen Bausteine sowie der damit ver-
bundenen qualitativen Rezeptionsforschung leiten wir finf pédagogische und restriktive Empfeh-
lungen ab, die im folgenden dargestellt werden.

4.6.1. Funf medienpadagogische Empfehlungen

Wie sich gezeigt hat, kann man Kindern im Vorschulalter bel der Unterscheidung von Werbung und
Programm verschiedene Hilfestellungen anbieten. Bedenkt man, dal3 die drei medienpadagogischen
Vormittage eine zeitlich begrenzte und einmalige Forderung darstellten und zudem noch von unbe-
kannten Personen (aus der Sicht der Kinder) durchgefiihrt wurden, dann 183 sich annehmen, dal3
die Aushbildung einer Fernsehleseféhigkeit noch gréfi3ere Erfolge aufweisen konnte, wenn derartige
gezielte medienpéadagogische Projekte von den Erzieherlnnen (als vertraute Erziehungspersonen)
regelméaldig und umfangreicher im Kindergarten angeboten wirden. Aus diesem Grund mdéchten wir
im Anschluf3 an diese Studie folgende medienpadagogi sche Empfehlungen geben:

(a) Publikation der medienpadagogischen Bausteine a's anschauliche Handreichung fir Erzieherin-
nen in Form eines medienpadagogi schen Baukastens.

(b) Bereitstellung dieser Materialien fur die Arbeit im Kindergarten. Wir empfehlen, die hier entwi-
ckelten padagogischen Materialien insbesondere folgenden Institutionen zur Verfligung zu stel-
len, Medienpadagogischen Praxisinstitutionen (z.B. Blickwechsel eV.), Fachleitungsstellen
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konfessioneller oder kommunaler Tréger von Kindertagesstatten, Medienzentralen, regionalen
und kommunalen Jugendschutzstellen, Institutionen der Suchtprévention, Landesmedienanstal-
ten. Weitere Verteilungswege sind festzustellen.

(c) Entwurf weiterer Bausteine (z.B. neue Bilderbuchfolgen), die aufbauend auf der Erklarung, was
Werbung ist und ihrer Unterscheidung vom redaktionellen Programm weitere Differenzierungen
vornehmen.

(d) Bereitstellung der werbepédagogischen Materiaien fur die Familie: Das bereits entworfene Bil-
derbuch konnte auch separat von den anderen Bausteinen im Buchhandel erscheinen und auf
diese Weise Eltern zum Vorlesen in der Familie zur Verfligung gestellt werden.

(e) Erzieherlnnenfort- und ausbildung: Unserer Erfahrung nach reicht es nicht aus, die medienpéa-
dagogischen Materialien einfach den Kindergéarten zur Verfigung zu stellen. Die Arbeit mit den
entwickelten Bausteinen setzt ein Verstandnis fir medienerzieherische Aufgaben im Kindergar-
ten voraus. Wie aber unsere Erfahrungen aus der Erzieherlnnenfortbildung zeigen werden (vgl.
Kap. 6) und die aktuelle Studie von Six u.a.— belegt, stehen Erzieherlnnen einer konstruktiven
medienp&dagogischen Arbeit im Kindergarten eher skeptisch gegentiber. Dies liegt u.a. an den
unzureichenden Fort- und Ausbildungsangeboten in diesem Bereich. Deshalb empfehlen wir die
publizierten Materialien und Bausteine im Rahmen von medienpadagogischen Fortbildungs-
veranstaltungen vorzustellen und ihren Einsatz anzuregen. Auf3erdem sollten die eingangs be-
schriebene Problemlage sowie die medienp&dagogischen Bausteine in der ErzeherInnenausbil-
dung vorgestellt werden, um Berufseinsteigerinnen Uber gezielte medienpadagogische Mal3-
nahmen zu informieren.

4.6.2. Funf rundfunkrechtliche Regulierungsempfehlungen

An dieser Stelle soll auf die Analyse von VOLPERS u.a. (1998) zurlckgegriffen werden (vgl. Abs.
@ S. E VOLPERS u.a. sehen den Grundsatz der Trennung von Programm und Werbung ange-
sichts neuartiger Werbepraktiken gefahrdet. Ihre , rechtswissenschaftliche Untersuchung hat ge-
zeigt, dal3 die Werberechtsbestimmungen des RfStV auf die Herausforderungen neuartiger Werbe-
praktiken, insbesondere den zahlreichen Varianten des Sponsoring, des Product Placement und der
Hinwels auf Begleitmaterialien nur unzureichend alljﬁerichtet sind. Insoweit wéren klarere Grenz-
ziehungen durch den Gesetzgeber winschenswert.“ ™~ Im Hinblick auf Kinder im Vorschulalter er-
scheinen uns folgende drei Problembereiche vorrangig regulierungsbeduirftig:

a) Regulierung der einheitlichen Kennzeichnung des Programms

Wenn Kindern mit Hilfe von Senderlogos eine formale Hilfe zur Unterscheidung von Werbung und
Programm gegeben ist, dann ist dies nur sinnvoll, wenn auch von gesetzgeberischer Seite darauf ge-
achtet wird, dal3 dieses formale Kriterium eingehalten bzw. gesetzlich reguliert wird. Dal3 dies nicht
immer der Fall ist, zeigen folgende Beispiele:

115 .
Vgl. Six u.a 1998.

" Volpersu.a. 1998, S. 167.

98



Vermittlung von Werbekompetenz im Kindergarten

Abbildung 2: Werbung fiir Hasser 6der in der ADR und fur die Telekom im ZDF

Hasserdder und Telekom haben unterschiedliche Sendungen von ARD oder ZDF gesponsort, wo-
gegen zunachst keine Einwande vorliegen. Bei der Einblendung der Werbung wird aber gleichzei-
tig das ARD- bzw. ZDF-Logo gezeigt.

Empfehlung: Immer dann wenn Werbung im Fernsehen zu sehen ist, sollte prinzipiell kein Sen-
derlogo eingeblendet sein. Hingegen sollte bei der Ausstrahlung redaktioneller Programmbeitrége
immer in der linken oder rechten oberen Ecke des Fernsehbildschirms das Programmlogo des ent-
sprechenden Fernsehsenders erscheinen.

Ein besonders problematisches Beispiel stellt die folgende Werbung fur , Haribo® dar:

Abbildung 3: Werbung fur ,Haribo' in der ARD

Die besondere Problematik der Unterscheidung von Werbung und Programm ist fur Kinder in die-

sem Werbespot in mehrfacher Weise geboten:

(a) das ARD-Logo ist deutlich bei dieser Werbung eingeblendet (kurz vor den 20.00 Uhr Nachrich-
ten)

(b) Ein bekannter Showmaster, der eigentlich aus anderen redaktionellen Programmkontexten be-
kannt ist, prasentiert

(c) gemeinsam mit Kindern ein Produkt, (Haribo Gummibéaren),

(d) dal’ auch Kinder als Zielgruppe hat.

An dieser Stelle soll nur auf die Tatsache eingegangen werden, dal? ein bekannter Fernsehmoderator
des redaktionellen Programms in einem Werbespot auftritt. Ebenso, wie es reguliert wurde, dal3 ein
Nachrichtensprecher nicht im Werbefernsehen auftreten darf, weil damit eine Ubertragung seiner
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hohen Glaubwurdigkeit von einem in ein anderes Genre erfolgen konnte und dadurch fur Werbe-
zwecke mif3braucht wiirde, halten wir es ebenfalls fir angebracht, dal? auch beliebte Personen aus
dem redaktionellen Unterhaltungsprogramm nicht in der Werbung auftreten sollten, weil hier ein
ahnlicher Effekt der Ubertragung stattfinden konnte. Besonders durch die Nahe von Werbung und
Programm sowie die immer weiter verbreitete Anpassung von Werbe- und Spielsendungen sowie
die Verwendung ahnlicher Gestaltungsmittel, Charaktere oder Moderatorinnen in beiden Genres,
verschwinden auch die wesentlichen Unterschiede.

Empfehlung: Personen, die in redaktionellen Programmteilen durch eine hohe Glaubwirdigkeit,
Beliebtheit oder Prasenz bekannt sind, sollten nicht im Werbefernsehen auftreten.

b) Regulierung der Plazierung von Markensymbolen

Eine besondere Problematik stellt das Plazieren von Markensymbolen an der Stelle des Programm-
logos dar. Da Vorschulkinder zwar die gangigsten Symbole (ARD, Kinderkanal, SAT 1 usw.) ken-
nen und sich auch mit ihrer Hilfe in der grof3en Sendervielfalt orientieren, verwirren die Marken-
symbole, die an derselben Stelle wie das Programmlogo plaziert sind. So verfihren diese Marken-
symbole sogar zu der irrigen Annahme, es handele sich nicht um Werbung, sondern um Programm.
Da Programmlogos sowohl fur Kinder als auch fur Erwachsene eine Orientierung in der Pro-
grammvielfalt bieten, ist diese Form der Ausnutzung der Aufmerksamkeitsrichtung als problema-
tisch zu bewerten.

Abbildung 4: Spielzeugwerbung mit M arkenzeichen
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Empfehlung: Um Vorschulkindern eindeutigere Kriterien zur Unterscheidung von Programm und
Werbung zu bieten, ist die Plazierung von Marken- bzw. Firmensymbolen so zu regulieren, dai3 ei-
ne Verwechslung mit dem Programmlogo nicht stattfinden kann.

¢) Regulierung von Merchandising und Begleitmaterialien

Merchandising, wie es im folgenden an einigen Beispielen vorgestellt wird, stellt fir Vorschulkin-
der ein besonderes Hindernisse zur Unterscheidung von Programm und Werbung dar. Die folgen-
den Beispiele (siehe Abbildung 6-9) deuten an, daf’ hier bekannte Figuren des Kinderprogramms in
TV-Werbespots fur Produkte werben, die mit der Sendung nichts zu tun haben.

Abbildung 7: Werbung fir ein Schokoladengetr ank Abbildung 8: Werbung fir eine Bim-Bam-Bino-Puppe

Gerade in Bezug auf Merchandising konstatieren VOLPERS u.a.: ,Der so initiierte Medienverbund
kann gegentiber Kindern nur deshalb zum wirkungsvollen Erfolg fuhren, weil diese aufgrund ihrer
Unerfahrenheit gerade nicht das wirtschaftliche Gesamtkonzept durchschauen kénnen. Sicherlich
kann kritisch angefragt werden, ob dies nicht auch fir den erwachsenen Rezipienten gilt. Nichtsdes-
totrotz bleibt zu konstatieren, dal3 mit 8§ 7 Abs. 1 Satz 2 RfStV (Rundfunkstaatsvertrag, A.d.V.) ein
besonderer Schutzbestand fur Kinder und Jugendliche errichtet worden ist, der durch eine — tenden-
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ziell uferlose — teleologische Reduktion des Werbebegriffs nicht erweitert werden darf.“EIWie en-
leitend bereits beschrieben, heild es im Rundfunkstaatsvertrag: ,, Werbung, die sich an Kinder und
Jugendliche richtet oder bei der Kinder und Jugen(a.g__fhe eingesetzt werden, darf nicht ihren Interes-
sen schaden oder ihre Unerfahrenheit ausnutzen.“ ™ Deutlich wurde in der Erhebung jedoch auch,
dal3 insbesondere Merchandising-Werbung (z.B. Ovolix), Werbung fur Kaufmedien (z.B. ‘ Tiere aus
dem Talerwald’, ‘Junior’) und Lifestyle-Werbung (z.B. C&A) auch trotz eines seperators fur Kin-
der besonders schwer as Werbung zu erkennen sind.

Empfehlung: Medienfiguren des redaktionellen Programms (z.B. Die Maus, Turtles, Fred Feuer-
stein) sollten im Fernsehen nicht im Zusammenhang mit Produktwerbung gezeigt werden.

Empfehlung: Vor und nach jedem Werbeblock sollte ein deutlicher optischer und akustischer Hin-
wels (seperator) auf die Werbung erfolgen.

" 220, s 120,
118
Rundfunkstaatsvertrag vom 19.8.96. In: Jahrbuch der Landesmedienanstalten. Miinchen 1996, S. 5609.
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5. Quantitative Elter nbefragung

Die Diskussion um das Thema ,Kinder und Werbung', die durch einige Verdffentlichungen der
letzten Zeit sowie durch das Anwachsen des Anteils von Werbespots fur Kinder in bestimmten
Programmteilen der Privatsender — nochmals verstarkt wurde, vernachlassigt die Rolle der Eltern
bei der Frage nach dem Erfolg von Werbung. Zwar gibt es eine Vielzahl von Studien Uber Wir-
kungen von Werbespots, tber Klischees von Frauen, Manner und Kindern, die in den Werbespots
verwendet werden sowie Uber die Verteilung von Werbung fir Kinder im Fernsehprogramm.
Meist wird dann sehr schnell von bestimmten Formen der Rezeption darauf geschlossen, dal3
Kinder durch Werbung entweder dazu verfihrt werden, die annoncierten Produkte zu kaufen oder
dald durch die Vielzahl der Werbung Kinder zu unkritischen Konsumenten erzogen werden. Bei-
de Unterstellungen vergessen jedoch die Einstellungen, die Umgangsweisen und den Einfluf3 von
Eltern auf ihre Kinder. Versteht man Werbekompetenz als Teil einer algemeinen Medienkompe-
tenz, dann miissen auch Uberlegungen angestrebt werden, wie diese im padagogischen Handeln
vermittelt werden sollte. Deshalb ist es ein wichtiges Ziel des Projekts, durch eine quantitative El-
ternbefragung herauszufinden, welche Einstellungen, Erfahrungen und Umgangsweisen Eltern
bezlglich des Themenfeldes ,, Kinder, Werbung und Familie“ haben. Dieses Wissen erscheint no-
tig um:

(a) deutlicher die Perspektive von Eltern unterschiedlichen Bildungsstandes wahrzunehmen,

(b) um die daraus hervorgehenden Ergebnisse auch auf weitere konzeptionelle Uberlegungen der
werbepadagogi schen Elternarbeit anzuwenden;

(c) die medienpddagogischen Konzepte der Eltern- und Erzieherlnnenfortbildung zu modifizie-
ren, denn die Befragung gibt auch Informationen hinsichtlich zukinftiger medienpadagogi-
scher Schwerpunkte in diesem Themenfeld;

(d) die quantitativen Ergebnisse der Elternbefragung durch qualitative Ergebnisse der Gruppen-
diskussionen der Elternabende zu erganzen und qualitativ zu konkretisieren.

Eine solche Befragung schliefdt auch eine bisherige Forschungsliicke zu diesem Thema, da die

bimaige&f\ktuellen Studien zum Thema ,,Kinder und Werbung” explizit nicht darauf eingegan-

gen sind. Auf3erdem betont ein solches Vorgehen die zentrale Rolle der Eltern in der Mediener-

ziehung und kann Hinweise auf eine im Kindergarten zu leistende, ergdnzende medienpadagogi-

sche Arbeit geben. Zur Beantwortung der aufgefihrten Fragen wurde ein standardisierter Frage-

bogen (vgl. Anhang) entworfen, der folgende Aspekte umfalit:

»  Einstellung der Eltern zu Werbung im Fernsehen allgemein und insbesondere zu Kinderwer-
bung

*  Konzept der Werbeerziehung

*  Beurteilung des Einflusses von Werbung auf das eigene Kind

»  Beurtellung der Werbekompetenz des eigenen Kindes

*  Beschreibung der kindlichen Fernseh- und Werberezeption

He Vgl. etwa die von Heinrichs bearbeitete Broschire 'Kinder und Werbung' der Landeszentrale fur politische Bildung Mecklen-
burg-V orpommern.

20 Vgl. Baacke, Dieter/Sander, Uwe/Vollbrecht, Ralf/Kommer, Sven u.a.: Zielgruppe Kind. Opladen 1999. Diese aktuelle, um-
fangreiche Studie hat auf die Darstellung ihrer Eltrenbefragung verzichtet (S. 22).
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»  Erfahrungen des Einflusses von Werbung beim Einkaufen
*  Umgang mit medienproblematischen Situationen
e Soziodemographische Daten

Der Fragebogen wurde an 1000 Eltern von Kindern aus 13 Kindertagesstéatten in Schleswig-
Holstein verteilt. Bel der Auswahl der Kindergérten wurde darauf geachtet, daf3 landliche und
stadtische, sowie sozial-schwache und mittelschicht-orientierte Regionen gleichermal3en repré-
sentiert sind. Uber die Kindergartenleitung und die einzelnen Erzieherlnnen wurde der Fragebo-
gen personlich an alle Eltern eines Kindergartens verteilt. Die Eltern bekamen den vierseitigen
Fragebogen, ein Anschreiben der Projektleitung sowie einen Rickumschlag, den sie versiegelt
und anonym im Kindergarten wieder abgeben sollten. Die Kindergartenleitung hatte diese Um-
schldge gesammelt und an die Projektleitung Uberstellt. Die Auswertung derselben erfolgte nach
den Methoden der deskriptiven und multivariaten Statistik mit Hilfe des Auswertungsprogramms
SPSS. Die folgende Ergebnisdarstellung orientiert sich an dem Aufbau des Fragebogens.

5.1. Beschreibung der Stichprobe

Die Stichprobe umfaldt 306 Elternpaare von Kindern aus Kindergarten in Schleswig-Holstein.
83% der Fragebdgen wurden von der Mutter des Kindergartenkindes, 8% vom Vater und 9% von
beiden Elternteilen ausgefillt. Der Bildungsstand der Befragten - gemessen an dem erreichtem
Schulabschlul® - umfaldt das gesamte Spektrum von ,keinem Schulabschlul?* bis , Universitats-
studium“. Die Verteilung bei Mttern und Vétern ist deutlich verschieden. Fast 50% der Frauen
weisen einen mittleren Schulabschlul? auf (Realschule/mittlere Reife), ein Drittel der Frauen hat
einen hoheren Abschuf3 (Abitur/Studium) und nur rund 15% Hauptschule. Nur je eine Mutter gab
an, einen Sonderschul abschlul? oder gar keinen Abschlul3 zu haben. Bei den Ménnern ist die Hau-
figkeit hoher Aushildungsgrade mit 36% der der Mitter vergleichbar, die niedrigen Abschliisse,
insbesondere der Hauptschulabschlul mit 25%, sind deutlich héufiger als bei den Mttern, wah-
rend nur 30% der Befragten die mittlere Reife absolviert haben.

Von den Befragten sind 9,2% Alleinerziehende, was in etwa auch den Wert fir Deutschland wi-
derspiegelt. Ein Viertel der befragten Eltern hat ein Einzelkind, 58% zwei Kinder, 17% drei und
mehr Kinder. Nur neun Kinder aus der Stichprobe haben ein eigenes Fernsehgerdt im Kinder-
zimmer. Etwa ein Drittel der Kinder bekommt ein Taschengeld, welches in 24,4% der Falle unter
1 DM pro Woche liegt, in 56,4% der Félle zwischen 1 und 2 DM und in 19,2% der Félle Uber 2
DM, wobei die Spannweite biszu 5 DM pro Woche reicht.

5.2. Ergebnisse: Einstellungen, Erfahrungen und Umgangsweisen von Eltern

Die erste Frage zielt auf die algemeine Einstellung zur Fernsehwerbung. Auffallig ist, dal3 88%
der Eltern Fernsehwerbung als ,, storend und nervig“ empfinden und 85% sie als manipulativ ein-
schétzen. Demgegeniiber geben aber immerhin 17% an, Werbung zumindest eher ,,originell und
unterhaltsam* zu empfinden. Einen Informationsgehalt messen nur 13,4% der Befragten der
Werbung bei, wahrend 77% sie fur nicht oder eher nicht ,informativ* halten. Der relative hohe
Fehlwertanteil von tber 9% bei den Antworten a und ¢ weist darauf hin, dal3 es Eltern insbeson-
dere bel positiven Zuweisungen schwerer gefalen ist, eine klare Aussage zu machen, als bel ne-
gativen Bewertungen (b und d).
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Tabelle 3: Allgemeine Einstellung zu Fernsehwerbung (Frage 1)

Frage1l: Washalten Sieallge-  sStimmtge  Stimmt eher  Stimmt eher nicht ~ Stimmt gar nicht ~ Fehlwerte L]

mein von Fernsehwer bung? nau M
Seid ...

a ...originell und unterhaltsam 1,3 15,7 55,9 18 9,2 2,0
b) ... stdrend und nervig 55,6 32,7 5.9 1,6 42 3,48
c) ...informativ 1,3 12,1 49 284 9.2 1,85
d) ... manipulativ 53,9 31 7.2 23 5,6 3,45

Diese Ergebnisse spiegeln insgesamt eine sehr negative Haltung der Eltern gegentiber Werbung
wider, was fur eine kritische und konstruktive Werbeerziehung eine besondere Herausforderung
bedeutet. Diese Sichtweise wird durch die Einschdtzung der Werbekompetenz des eigenen Kin-
des erganzt.

In der Tendenz schétzen Eltern die Werbekompetenz ihrer Kinder eher negativ ein. Die Mehrzahl
der befragten Eltern ist der Meinung, dal3 ihr Kind nicht versteht, was in Werbung gezeigt wird, ,
dal3 Werbung Produkte verkaufen will oder weil3, wer Werbung macht. Allerdings glauben Uber
zwel Drittel der Eltern, dal3 ihr Kind zwischen Werbung und Programm unterscheiden kann. Al-
lerdings glauben sie eher nicht, dal3 sie diese Unterscheidung anhand der Lautstérkendifferenz
zwischen Werbung und Programm machen. Damit schétzen Eltern die Werbekompetenz ihrer
Kinder insgesamt nicht besonders hoch ein, bis auf die Diskriminierungsfahigkeit von Programm
und Werbung.

Tabelle 4: Einschatzung der Werbekompetenz des eigenen Kindes (Frage 2)

Frage 2: Haben Sie den Eindruck, daR I hr Kind ... Ja  EherJa Eher Nein Nein  Fehlwerte M

a) ...versteht, wasin Werbespots gezeigt wird? 124 284 37,6 16 5,6 2,39
b) ... weil3, was Werbung will (ein Produkt verkaufen)? 10,1 16,7 35,9 333 39 2,04
C) ...zwischen Programm und Werbung unterscheiden 435 25,5 17,6 10,5 2,9 3,05

kann?
d) ... Werbung an der Lautstérke erkennt? 124 141 333 353 49 2,04
e ...wel, wer die Werbung macht? 2,6 39 21,9 66,7 49 1,4

Der Einflul® der Werbung auf das Kind wird insgesamt eher hoch eingeschétzt. Rund 77% der El-
tern meinen, dal3 ihr Kind von der Werbung beeinfluf3t wird. Immerhin glauben 56%, dal? Kinder
von der Werbung ausgenutzt werden. Nur rund 29% der Befragten sind der Meinung, dai3 ihr
Kind gut mit Werbung umgehen kann. So glaubt die tberwiegende Mehrzahl (81,3%) der Eltern,
daid ihr Kind leichter durch Werbung verfihrbar ist als Erwachsene. Relativ ausgewogen ist die
Beurteillung der Frage, wie gern das Kind Werbung sieht. Rund die Hélfte der Eltern meint, dal3
Kinder gerne Werbung sehen, die andere Hafte meint dies nicht.

= M = Mittelwert. Skalenabstufung von 4 = vdllige Zustimmung (z.B. stimmt genau) bis 1 = véllige Ablehnung (z.B. stimmt gar
nicht).
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Tabelle 5: Einschatzung des Einflusses von Werbung auf dasKind (Frage 3)

Frage 3 Sind Sie der Meinung, daR |hr Ja Eher Ja  Eher Nein Nein Gesamt Fehlwerte M
Kind ...

a) ...vonder Werbung beeinfluf3t wird? 39,5 37,3 15 5,2 97,1 2,9 3,14
b) ... vonder Werbung ausgenutzt wird? 31,7 24,5 245 14,1 94,8 52 2,78
c) ... leichter verfuhrt wird als Erwachsene? 52,9 28,4 9,5 5,6 96,4 3,6 3,34
d) ... ganz gut mit Werbung umgehen kann? 5,6 235 43,5 23,2 95,8 4,2 2,12
€) ...gerne Werbung sieht? 16,3 32,0 28,8 18,3 95,4 4,6 2,49

Die negative Einstellung der Eltern gegentiber Fernsehwerbung im allgemeinen setzt sich auch in
der Einschatzung der Werbung in und um Kindersendungen fort. Insgesamt zeigt sich, dal3 diese
Form der Werbung sehr negativ eingeschétzt wird. Zwischen 80 und 88% der Befragten sind der
Meinung, dal’ Werbung im Kinderprogramm eingeschrankt bzw. abgeschafft werden sollte. Rund
70% meinen, dal3 Werbung grundsétzlich deutlicher gekennzeichnet werden sollte. 80% der Be-
fragten glaubten nicht, dal3 Werbung Kindern bei Kaufentscheidungen eine Hilfe sein kann. Im
Gegensatz dazu sind die Antworten auf die Frage, ob Werbung amisant und lustig sei, weniger
eindeutig. In der Tendenz sind 60% der Meinung, dai ihre Kinder Werbung weniger oder gar
nicht lustig und amiisant finden, rund ein Drittel schétzt diese jedoch als unterhaltsam fur Kinder
ein.

Tabelle 6: Einschatzung von Werbung in und um Kinder sendungen (Frage 4)

Frage 4: Wie schatzen Sie die Werbung in und Ja EherJa Eher Nein Nein Gesamt Fehlwerte M
um Kinder sendungen ein?

a) Werbung ist fUr Kinder immer sehr |U$|g und 6,5 27,1 33,0 28,8 95’4 4,6 2’12
amusant.

b) Im Kinderprogramm sollte es keine Werbung 807 72 26 72 977 23 3,65
geben.

¢) Werbung im Kinderprogramm sollte einge- 876 46 07 10 938 6.2 391
schrénkt werden.

d) Werbung hilft Kindern bei Kaufentscheidun- 4,9 11,8 18,6 60,5 958 42 1,59
gen.

€) Werbung sollte noch deutlicher gekennzeich- 493 203 92 154 941 59 3,10
net werden.

f) Ohne Werbung geht es nicht, also kann sie ru- _ 10 13,1 81,4 95,4 4,6 1,16
hig auch im Kinderprogramm gezeigt werden.

Die BeeinfluRbarkeit des kindlichen Konsumverhaltens durch die Eltern war eine weitere wichti-
ge Frage. Diese wird von rund 90% der Befragten a's grof3 eingeschétzt. Dementsprechend wird
die Ubermacht der Werbung tiber den eigenen EinfluR von 87% verneint. Der EinfluR des sozia-
len Umfeldes auf die Konsumwuiinsche wird al's sehr stark eingeschétzt. Rund 40% der Eltern ha-
ben die Erfahrung gemacht, dai3 ihre Kinder eigene Wiinsche haben, in die sie sich auch nicht
hineinreden lassen. Gleichzeitig geben 60% der Eltern an, dal die Winsche der Kinder
beeinflu®bar sind. Insgesamt sind die Antworten zu dieser Frage weniger polarisiert (siehe Tabel-
le7)
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Tabelle 7: Elterlicher Einfluf auf die Konsumwuinsche desKindes (Frage 5)

Frage 5. Wie schatzen Sie lhren EinfluR Stimmt Stimmt Stimmt Stim_mt Gesamt  Fehlwerte M
auf die Kaufwiinsche I hres Kindes ein? genau eher  eher nicht  gar nicht

a)" Wenn. wir gute Vorbilder sind, dann 49,0 405 75 0,7 97,7 23 341
kénnen wir das Konsumverhalten unserer

Kinder beeinflussen.

b) Wir haben dafast gar keinen Einflul3, da 1,0 75 52,3 34,6 95,4 4,6 1,74
die Werbung so méchtig ist.

¢) Da spielen viele Dinge eine Rolle wie 997 57,5 8,2 13 96,7 33 3,20
etwa Freunde, Verwandte, Geschwister oder

der Kindergarten.

d) Me|n Kind hat wne eigenen Winsche 5,6 34’3 46,7 9’2 95,8 4’2 2,38
und 1813t sich da nicht reinreden.

Mit Bezug auf Frage 3, in der fast 80% der Eltern angaben, dal’ ihre Kinder von Werbung beein-
flult wirden, und sogar Uber die Hélfte meinten, dai die Kinder von Werbung ausgenutzt wr-
den, halten die Eltern ihren Einflufd doch fir bedeutender als den der Werbung. Dieser Einflul3
wird vor alem im Vorbildverhalten gesehen, ein wichtiger Ansatz, um die Werbeerziehung in der
Familie zu stérken. Neben den Einstellungen zur Fernsehwerbung interessierte nattirlich auch der
konkrete Umgang mit Werbung in der Familie. Dazu gehort etwa auch, was Eltern und Kinder
wahrend der Ausstrahlung von Fernsehwerbung tun.

Die Zeit wéhrend eines Unterbrecherwerbeblocks im Fernsehen nutzen 52,3% der Familien hau-
fig, um anderen Tétigkeiten (z.B. Getranke holen) nachzugehen. Immerhin noch 39,6% tberbri-
cken die Werbung auf diese Weise selten oder manchmal. Wenn Werbung angesehen wird, ma-
chen 68,3% haufig oder manchmal und 18% selten Bemerkungen tber die Werbung und nur ein
sehr geringer Prozentsatz nutzt den Werbeblock fir ein Werbespot-Raten (6,5%).

Tabelle 8: Familiares Verhalten bei Unterbrecherwerbung im Fernsehen (Frage 6)

Frage 6: Sie sehen mit Ihren Kindern/lhrem Kind Haufig Manchmal  Selten Nie Fehl- M

fern. Ein Werbeblock unterbricht eine Sendung. werte

Wastun Siein dieser Situation?

a) Wir schalten fiur diese Zeit auf ein anderes Programm 27,6 31’4 25’5 8,5 6,9 2,84
ohne Werbung um.

b) Wir sehen uns die Werbung an, um den Film an- 255 39,2 232 5,6 65 291

schlief3end zu Ende zu sehen.

C) Wir machen ein Werb%pot-Raten 1’3 5’2 12’7 71,2 9’5 1’30

d) Wir nutzen die Zeit fir anderes (z.B. Getranke holen, 52,3 314 8.2 23 59 342

»Pinkelpause").

€) Wir machen Bemerkungen tber die Werbung. 32,4 35,9 18,0 72 65 3.00

Welche Erfahrungen Eltern beim Einkauf mit den Kindern machen, war ein weiterer wichtiger
Aspekt, der erforscht werden sollte. Die Ergebnisse zeigen, dal3 es in Uber der Hélfte der Féle
(53,4%) manchmal bzw. haufiger vorkommt, da3 Werbung die Kaufwiinsche der Kinder
beeinfluft, wahrend es etwas weniger als die Halfte der befragten Eltern (44,4%) dieses als weni-
ger bedeutsam einschétzen. In nur einer geringen Zahl der Félle — weniger als 10% - ist dieses
Phanomen unbekannt.

Wenn Eltern in diese Situation schon einmal gekommen sind, ist natirlich interessant zu wissen,
wie sie dann auf die Anspriiche und Wiinsche der Kinder reagieren. Ein grofder Teil der Eltern
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(46,1%) scheint sich konsequent ablehnend zu verhalten und kauft das GewUlnschte nicht. Nur
13,7% kodnnen den Winschen ihrer Kinder nicht widerstehen und lassen sich zum Kauf Uberre-
den. Knapp ein Drittel (31,4%) der Befragten geht vermutlich flexibel mit einer solchen Situation
um, den sie gaben an, dal3 sie manchmal zum Kauf neigen und manchmal nicht.

Tabelle 9: Begrindungen der Eltern beim Einkaufen

Stimmt Stimmt nicht  fehlend

Nein, ... weil man nicht alles haben kann. 60,8 30,7 8,5
weil ich prinzipiell nichts kaufe, was in der Werbung gezeigt wird. 4,6 86,6 8,8
weil es zu teuer ist, immer den Wiinschen des Kindes nachzugeben. 50,0 41,5 8,5
weil ich nur das kaufe, was ich fir notwendig halte. 42,5 48,7 8,8

Wenn Eltern den Kauf verweigern, dann wird als haufigster Grund angegeben, dal3 Kinder nun
mal nicht alles haben kdnnen und well es zu teuer werden wirde, immer den Winschen der Kin-
der nachzugeben. Es zeigt sich aber auch, dal? Eltern selbst frei entscheiden wollen, ob die Kauf-
wunsche der Kinder realisiert werden sollen oder nicht, denn ein sehr hoher Prozentsatz der be-
fragten Eltern (86,6%) verneint die Aussage, dal3 sie das, was in der Werbung gezeigt wird, prin-
zipiel nicht kaufen wirden.

Stimmt stimmt nicht fehlend

Ja, ... weil ich im Supermarkt keinen Streit mit meinem Kind mochte. 1,3 89,9 8,8
weil mein Kind das bekommt, was es haben mdchte. 1,0 90,2 8,8
weil ich mein Kind nicht enttauschen méchte. 7,2 84,0 8,8
weil auch mir das Produkt gefallen hat. 428 48.7 85

Wird dagegen ofter auf die Winsche der Kinder eingegangen, wird diese scheinbare Autonomie
wieder in Anspruch genommen. Nur die Aussage ,,...weil auch mir das Produkt gefallen hat” fin-
det eine relative hohe Zustimmung, wahrend alle anderen Argumente mit sehr hohen Prozentan-
teilen abgelehnt werden.

Nach den Eltern spielen die Freunde und Gleichaltrigen bei den Kaufwiinschen von Kindern eine
grol3e Rolle. Eltern haben es oft schwer, sich gegen diesen Druck durchzusetzen, da haufig von
dem Besitz von Medienspielzeug die Integration oder Seperation in der Kindergartengruppe ab-
héngig sein kann. Das Phanomen selbst scheint den befragten Eltern nicht unbekannt zu sein. Je-
de flnfte Befragte gab an, dal3 dies haufig vorkommt, und fast die Halfte erfahrt diese Wiinsche
manchmal. Nur 3% der Eltern kennen dieses Phéanomen nicht. Um herauszufinden, wie Eltern mit
solchen, von Gleichaltrigen evozierten Kaufwinschen umgehen, wurde ihnen finf Reaktionen
zur Auswahl auf solche Situationen vorgelegt. Die hochste Zustimmung findet die Form des Er-
klérens und Redens mit dem Kind, um deutlich zu machen, dal3 der Besitz von Medienspiel zeug
keine angemessene Grundlage fur eine Freundschaft sei. Konsequent wirde ebenfalls fast die
Hafte der Befragten das Spielzeug trotz des Drucks der Freunde nicht kaufen. Eine ebenfalls ho-
he Zustimmung findet die Mdglichkeit, das Problem auf den Kindergarten zu verschieben und
dort eine Regelung zu finden. Insgesamt scheint also der Einflul® der Gleichaltrigen eine grof3e
Bedeutung fur Kaufwiinsche haben.
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Tabelle 10: Umgang mit peer groupevozierten Kaufwiinschen (Frage 9)

Frage 9: Ihr Kind kommt aus dem Kindergarten Stimmt
Genau

und sagt, dal3 es unbedingt eine Barbiepuppe/einen
Power-Ranger haben will, sonst dirfe es mit den
Freundinnen/Freunden nicht mehr mitspielen. Was
wurden Sie machen?

Stimmt

Eher

Stimmt
eher nicht

Stimmt
gar nicht

fehlend

a)
b)

0)

d)

e

Ich wirde das Spielzeug trotz des Drucks der
Freunde nicht kaufen.

Ich wirde nachgeben, damit mein Kind nicht
ausgeschl ossen wird.

Ich wirde mit den Erzieherinnen Uber die Situati-
on im Kindergarten sprechen und verlangen, daf3
Kinder nicht mit Medienspielzeug erpreft wer-
den.

Ich wirde mit meinem Kind reden und erkléren,
daid es keine wahren Freunde sind.

Ich wiirde auf den Wunsch meines Kindes einfach
nicht eingehen, denn das Problem wird sich schon
von alleine [6sen.

47,7

0,7

30,1

52,3

4,2

33,3
7,2

34,3

33,0

6,9

10,8
42,2

18,6

7,8

245

33
42,2

131

29

55,9

4,9
7.8

3,9

3,9

8,5

3,32
1,63

2,85

3,40

1,56

In eine &hnliche Richtung ging die Vorlage einer Problemsituation, in der der Umgang mit Kauf-
wunschen wahrend der Ausstrahlung von Werbespots, also wahrend der Werberezeption, heraus-

gefunden werden sollte. Auch hier wird, wie in der vorhergehenden Situation, die Strategie des
Argumentierens und Erkléarens gewahlt, also ein sehr liberaler Erziehungsstil. Die Verschiebung
auf eine andere Person (z.B. dem Vater) wird dagegen von fast allen Befragten abgelehnt. Die
Mehrheit wirde auch eine Strategie wahlen, nach der das Kind das gewtinschte Produkt von dem
eigenen Taschengeld kaufen sollte. Diese Reaktion ist nattirlich vor dem Hintergrund, dal3 nur ein
Drittel der Kinder der befragten Eltern Uberhaupt Taschengeld bekommt, eine klare Vermei-

dungsstrategie.

Tabelle 11: Umgang mit wer beevozierten Konsumwiinschen (Frage 10)
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Frage 10: Eine M utter sitzt mit ihrer funfjahrigen Tochter Ja  EherJa EherNein Nein fehlend M
vor dem Fernseher. Eskommt eine Werbung, in der eine

Barbie-Puppe gezeigt wird. Das Madchen sagt zur M utter:

»Diemodchte ich auch gern haben! Kaufst du mir die?" -

Was meinen Sie, wie sollte die M utter reagieren?

a) Die Mutter sagt: ,Ich finde Barbie-Puppen nicht schon. 1,3 10,5 37,9 435 6,9 1,67
Aber wenn du méchtest, kaufe ich dir eine andere Puppe.”

b) Uber solche Wiinsche sollte man gar nicht sprechen, weil 3,3 8,8 30,4 493 82 163
es sonst bei jedem Werbespot erneut zu Diskussionen

kommt.

c¢) Die Muitter erklart dem Kind, da3 man nicht alles, was 75,8 20,9 0,7 1,0 16 3,74
man sieht, auch haben kann.

d) Die Mutter sagt, dal3 das Kind den Vater fragen soll, ober 1,3 2,3 14,1 755 69 124
die Barbie kauft.

€) Die Mutter sagt: ,,Du kanngt sie dir ja von deinem Ta- 17,6 44,1 239 9,8 46 2,73
schengeld kaufen.”

Die folgende vorgelegte Problemsituation sollte etwas allgemeiner die Formen der Fernseherzie-
hung in Familien erfassen. In einer ersten Situation sollte entschieden werden, wie mit der Situa-
tion umgegangen werden kann, in der ein jingeres Kind einen aus der Sicht der Eltern ungeeigne-
ten Flm mit einem dteren Geschwister ansieht. Fast ale Eltern wirden sich in dieser Zeit mit
dem Kind beschéftigen, also eine Alternative bieten. Ebenfalls eine Mehrheit findet der Vor-
schlag, den Film fir das dltere Kind auf Video aufzuzeichnen und zu einem glnstigeren Zeit-
punkt zur Verfligung zu stellen. Abgelehnt wird dagegen, dal3 jingere und das dtere Kind gegen-
einander auszuspielen. So finden die VVorschlage, entweder dem dteren oder dem juingeren Kind
das Fernsehen zu verbieten, keine Zustimmung. Aufféllig ist dagegen, dal3 die vorgeschlagene
L6sung der Verhandlung nur abgeschwaéacht anerkannt wird.
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Tabelle 12: Problemsituation zum allgemeinen Fernsehverhalten in der Familie (Frage 11)

Frage 11: Stellen Siesich eine Familie mit zwei Kindernvor, ~ Ja  EherJa Eher Nein  Nein fehlend M
von denen eines 10 Jahre und dasandere erst 5 Jahrealt ist.

Daséltere Kind sieht im Fernsehen einen Actionfilm und das

jungere Kind schaut mit zu. Die Eltern finden den Film fur

dasjingereKind tber haupt nicht geeignet. Der Aufforde-

rung, diesen Film nicht mitzuschauen, kommt dasjiingere

Kind nicht nach. Wie sollten die Eltern reagieren?

a) Die Eltern sollten von dem &lteren Kind verlangen, daR das 14,4 16,7 382 235 72 224
Fernsehen ausgemacht wird.

b) Die Eltern sollten sich in der Zeit, in der der Film lauft, mit 60,1 30,4 2,6 2,0 49 356
dem jingeren Kind beschéaftigen.

¢) Die Eltern sollten mit den beiden Kindern verhandeln. Zum 18,6 36,6 206 170 72 261
Beispiel: Diesmal wird der Fernsehapparat ausgemacht, aber
ein anderes Mal darf das dtere Kind den Film alleine zu En-
de sehen.

d) Die Eltern sollten dem jingeren Kind das Fernsehen verbie- 2,6 7,8 265 546 85 155
ten und es in das Kinderzimmer schicken.

€) Der Film sollte auf Video aufgezeichnet werden, damit das 32,7 34,3 124 154 52 289
dltere Kind den Film sehen kann, wenn das jiingere Kind

nicht zu Hause ist.

Die beiden letzten Fragen des Fragebogens gehen mehr auf die Perspektive der Eltern ein und
fragen nach deren Vorstellungen zur Werbeerziehung al's auch nach dem Umgang mit dem Fern-
sehen in der Familie. An prominenter Stelle der elterlichen Werbeerziehung steht das Gesprach
sowie die Vermittlung von anderen Werten als Konsum. Damit wird ein bisher in den Ergebnis-
sen deutlich werdender liberaler Umgang in der Werbeerziehung — also weder Verbot noch Ge-
geninstruktion — unterstrichen. Dies drickt sich sowohl in der Zustimmung zu dem Statement,
dal? man mit den Kindern Uber ihre Konsumwiuinsche sprechen sollte, als auch in der Gberwiegen-
de Ablehnung der Verteufelung von Werbung aus.

Tabelle 13: Elterliche Vorstellungen zur Werbeerziehung

Frage 12: Eine Erziehung zum sinnvollen Umgang mit Wer- ~ Ja  EherJa Eher Nein  Nein fehlend M

bung wére, ...

a ... wenn man mit Kindern Uber die Bedeutung von Werbung g9g9 261 0.7 10 23 369
$richt. 1 1 L L L L

b) ... wenn man Kindern deutlich macht, dal3 Werbung Unsinn 175 232 428 88 82 253
ig. 1 1 1 L L L

c) .. wenn man Kindern zeigt, daf? es auch andere Werte als 743 219 0.7 0.3 23 375
Konsum gibt. ’ ’ ' ' ' '

d) ... wenn man mit Kindern selbst einen Werbespot gestaltet. 179 405 245 111 69 268

€) ... wenn man schon im Kindergarten das Thema Werbung 548 418 186 69 78 202
aufgreift. ' . : , , ,

f) ... wenn man mit den Kindern Uberlegt, wodurch ihre Kon- 408 467 6.9 29 26 329
sumwiinsche geweckt werden. ! ' , ) ) ,
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Die Ergebnisse zur Frage nach dem familiadlen Umgang mit dem Fernsehen driicken eine an-
scheinend bewullte Medienerziehung aus. Die Einschrankungen beziglich der kindlichen Fern-
sehnutzung beziehen sich sowohl auf quantitative as auch auf qualitative Aspekte. Die Auswahl
erfolgt somit entweder nach der Guite der Sendungen oder nach einen bestimmten Zeitraum bzw.
einer bestimmten Dauer. Ebenfalls haufig gewahlt wird das Gesprach mit dem Kind Uber die zu
sehenden Sendungen. Damit wird auf den ersten Blick ein bewuf3ter Umgang mit dem Fernsehen
in Familien mit Vorschulkindern deutlich.

Tabelle 14: Umgang mit dem Fernsehen in der Familie (Frage 13)

Frage 13: Wiesient der Umgang mit dem Fernseheninlhrer  Ja  EherJa Eher Nein  Nein fehlend M
Familie aus?
S-d]t. 1 1 1 1 L ’
b) Mein Kind darf nur d@e Kindersendungen sehen, die_ im 431 369 78 9.2 29 318
Fernsehprogramm als kind- und altersgerecht gekennzeich-

net sind.

¢) Mein Kind darf normalerweise am Tag nur eine bestimmte g5 g 206 6.9 56 20 348
Zeitlang fernsehen. ’ ’ ' ' ' '

d) MeinKind kann selbst aussuchen, was es sehen will. 29 75 199 641 56 146

€) Ich bespreche mit meinem Kind, was es im Fernsehen 515 2gg 85 6.9 42 331
schauen darf. ’ ’ ' ' ' '

Die befragten Eltern hatten abschlief3end die Moéglichkeit, einen handschriftlichen Kommentar
oder eine Anmerkung zum Thema ,, Kinder und Werbung* hinzufligen, der von uns ebenfalls aus-
gewertet wurde. Dabel ging es vor allem darum, eine Einschétzung der vorgegeben Themen in
den Worten der Eltern zu erfahren. Eine Auswertung erfolgte aber nicht systematisch, sondern
typisierend und paraphrasierend. Zunéchst finden sich zahlreiche allgemeine Aussagen zur Wer-
bung fir Kinder. Die schon in der Auswertung des quantitativen Teils erkennbare negative Ein-
stellung kommt auch in den Aussagen der Eltern zum Vorschein, wobei jedoch differenzierter ar-
gumentiert wird. So wird zwar zum einen Uberwiegend der negative Aspekt von Werbung her-
vorgehoben, wie etwa ,,Volksverdummung® oder ,, Werbung ist lastig, nervtétend und unnotig®.
Zum anderen werden aber auch von manchen Eltern positive Aspekt von Werbung betont:
»Manchmal finde ich Fernsehwerbung pfiffig. Ich lasse mich jedoch eher in Bereichen von Wer-
bung (Zeitungen, Sport) beeinflussen, die eher nicht im Fernsehen vorkommen. Trotz wenig
Fernsehkonsum werden die Wiinsche der befreundeten Kinder standig an uns heran getragen.”
Weiterhin werden die Schwierigkeiten der Eltern angesprochen, einerseits mit dem zunehmenden
Werbedruck auf Kinder umgehen zu kénnen, wie etwa ,,dal3 die Werbung fir Kinder in der vor-
weihnachtlichen Zeit sehr extrem ist und das gedndert werden sollte”, ,, dal3 manche Kinderfilme
Uberhaupt nicht kindgerecht sind und trotzdem im Kinderprogramm laufen, z.B. Sailer Moon*
oder , ich finde die Werbung macht es den Eltern nicht leicht, den Kindern gegeniiber standhaft
zu bleiben!* Andererseits wird aber auch die geschlechtsspezifischen Differenzen hingewiesen:
»Werbung fur Jungen sind zu aggressiv. Madchen dagegen werden mit der Farbe rosa ,einge-
[ullt. Wird da frihes Rollenverhalten gepragt?*

Insgesamt wird fast immer die Rolle der Eltern betont und deren Probleme, gegen die Werbung
selbst als auch gegen die Freunde und deren Einfluld anzukommen: , Der Werbeeinflul3 auf die
Kinder hangt im Wesentlichen von den Fernsehgewohnheiten der Eltern ab.” ,,Bel vier Kindern
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und einem Fernseher mul3 man Kompromisse machen. Allgemein wird die Werbung im Fernse-
hen Ubertrieben!”

So wird zum einen das Medium Fernsehen als Ubermittlungsmedium von Werbung kritisiert,
zum anderen aber auch hervorgehoben, dal? es an den Eltern liegt, wie in der Familie mit Wer-
bung umgegangen werden sollte: , Werbung ist oftmals zu Ubertrieben, so dal3 Eltern mit kriti-
schen Bemerkungen zu einem Produkt auf 'taube Ohren' stof3en. Das Kind glaubt der Werbung
mehr als den Eltern. Dennoch sollte Werbung nicht abgeschafft werden. Man muf3 sich mit ihr
auseinandersetzen. Werbung ist kiinstlerisch sehr kreativ.”

Fir eine gelungene Werbeerziehung werden vor allem die Eltern verantwortlich gemacht, die ei-
nen besonderen Einflul3 nehmen kénnen: ,, Der Werbeeinfluld auf die Kinder hangt im Wesentli-
chen von den Fernsehgewohnheiten der Eltern ab.“ Eine AuRerung macht aber auch deutlich, dai3
Eltern hierbei genauso manipulieren, wenn sie gegen Werbung argumentieren, wie die Werbung
selbst: , Die Eltern kdnnen genauso viel manipulieren wie die Werbung!*

Viele Eltern vertreten jedoch eine sehr kritische Haltung gegentiber Werbung, die sich in der Be-
schreibung des Umgangs mit dem Fernsehen allgemein aul3ert. Demnach schranken gerade Eltern
von Vorschulkindern deren Fernsehkonsum sehr stark ein und lassen kaum andere als padago-
gisch gekennzeichnete Sendungen zu: ,Den Kinderkanal finde ich als sehr gute Alternative zu
anderen Kinderprogrammen, da werbefrei.“ ,Werbung fur Kinder in Kinderprogrammen in
schneller Rethenfolge kénnen das Kind auch schon mal Uberfordern.” Dies wird auch von einem
anderen Elternteil unterstiitzt: , Unsere Kinder schauen bevorzugt altersgerechte Videofilme oder
werbefreies Kinderfernsehen. Ansonsten erklaren wir ihnen, dal3 die Werbung nur dazu dient, den
Konsumenten Winsche einzureden, die vorher noch nicht da waren und daf3 nur die Produkte
verkauft werden sollen. Werbung sagt nicht die Wahrheit. Das begreifen auch schon Vierjahri-
ge!”

Es gibt eine Gruppe von Eltern, die sehr rigide den Fernseh- und damit auch den Werbekonsum
von Kindern reglementieren. ,, Da unsere Kinder noch kein Fernsehen ansehen durfen, ist bei uns
die Werbung noch kein Problem.” ,,Mein Kind hat noch nie Werbung gesehen.” ,, Wir nehmen
Sendungen mit Werbung auf Video auf. Spater beim Anschauen wird dann die Werbung weiter-
gespult.”

»unsere Kinder sehen kaum Werbung. In der Woche sehen sie , Sesamstral3e/Sendung mit der
Maus', an Wochenende kénnen sie aus einem sehr grof3en, standig erganzten Videosortiment
von uns ausgesuchte Filme frei wahlen. Im Vorspann dieser Filme gibt es Werbung, meist fir an-
dere Filme oder z.B. Disneyland.“ Sendungen, die von Werbebl 6cken unterbrochen werden, wer-
den nicht gesehen.

Eine Mutter bringt das Thema fir sich besonders prégnant auf den Punkt: , Werbung? Ein zu-
nehmend grof3er werdendes Problem, das in unserem Medienzeitalter immer schwieriger zu be-
waéltigen sein wird.”

Dem setzen jedoch einige Eltern eine Medienerziehung entgegen, die weniger das Phdnomen
Werbung dramatisiert, sondern vielmehr auf einen kompetenten Umgang mit Werbung zielt:
»Man sollte einen natrlichen Umgang mit Werbung erstreben, denn Werbung begegnet einem
Uberall. Letztlich wird man es nicht vermeiden kénnen, dal? auch meine Kinder Werbung sehen,
sie sollten aber wissen, dal3 es nicht alles geben kann, was man sieht. Werbung ist da, aber man
geht nicht gleich los und kauft ein. Da wird nach Kriterien gesucht, ob man es braucht oder
nicht.”
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Dabei wird manchmal auch weniger auf eine bewufldte Werbeerziehung wert gelegt als vielmehr
auf die Starkung allgemeiner Personlichkeitsmerkmale: ,, Werbung kann man nicht aus unserer
Zeit wegdenken. Man sollte aber den Kindern beibringen, eine eigene Meinung zu haben, ohne
sich sténdig von anderen und von der Werbung beeinflussen zu lassen. Denn wer selbstbewul3t
ist, kauft auch bewuf.” Da spielt der Dialog und Aufklarung eine grof3e Rolle, wie es einige El-
tern schon praktizieren: , Ich halte das Gesprach mit dem Kind tber Werbung fur ganz wichtig.”
und ,, Werbung ist wichtig, Eltern! und Erzieher sollten jedoch Aufkl&rung leisten und dem Kind
Rickenstarkung geben und zu einem selbstbewufl3ten Menschen erziehen.”

Ein haufig vorfindbares Mif3billigen von Werbung oder gar das Verbot scheint dabel kein ginsti-
ger Weg zu sein, um auch schon Vorschulkindern zu ermdglichen, sich kritisch mit Werbung
auseinanderzusetzen. Vielmehr missen Kinder dabel gestarkt werden, Werbung zu durchschauen
und anschlief3end kritisch mit ihr umzugehen. Ein Elterntell hat diese Aufgabe unmif3verstandlich
auf den Punkt gebracht: ,Kinder mussen lernen, kritisch mit der Werbung umzugehen. Eltern
sollten deshalb frihzeitig Gber Werbung sprechen, damit Sinn und Nutzen akzeptiert werden.
Einfach sagen Werbung mul3 weg, bedeutet , Kopf in den Sand stecken'“.

5.3. Vergleich der Antworten nach Bildungsabschliissen

Zur Unterscheidung des Antwortverhaltens zwischen den drei Bildungskategorien haben wir eine
einfaktorielle Varianzanalyse (mit Duncan-Test) angewendet. Beim Vergleich der Antworten von
Eltern der drei unterschiedlichen Bildungsniveaus (Gruppe A = keinen Schulabschluf3, Sonder-
schule oder Hauptschule; Gruppe B = Realschule/mittlere Reife; Gruppe C = Abitur, Studium)
zeigten sich in einer Rethe von Variablen signifikante Unterschiede. In der Tabelle 15 werden nur
die signifikanten Unterschiede der Fragen 1 bis 13 dargestellt.
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Tabelle 15: Unter schiede des Antwortver haltens nach Bildungsstand

Gruppe A Gruppe B GruppeC
Kein Abschluf? | Realschule Abitur/
— Hauptschule ;
Gruppen/Schul abschluf? Studium
Variablen M@ M M |:E Df@ |:>(|:)E Dun%
Test
1. Fernsehwerbung ist...
1.3. .... informativ 2,1 1,92 1,70 5289 2/270 ,006 3<1
1.4. ... manipulativ 3,2 3,5 3,56 5029 2/281 ,007 1<2,3
2. Haben Sie den Eindruck, dal3 Ihr
Kind...
2.3 ... zwischen Programm und Wer- 34 31 2,8 5221 2/290 ,006 3<1
bung unterscheiden kann?
2.4. ... Werbung an der Lautstarke er- 2,4 21 1,8 544 2/284 005 3<2,1
kennt?
4.2. Im Kinderprogramm sollte es keine 33 3,6 38 741  2/292 001 1<2.3
Werbung geben.
4.5, Werbung sollte noch deutlicher ge- 2,5 3 35 1420 2/281 ,000 1,2<3
kennzeichnet werden.
4.6. Ohne Werbung geht es nicht, also 1,2 1,2 1,1 396 2/285 ,020 3<2
kann sich auch im Kinderprogramm ge-
zeigt werden.
5.3. Daspielen viele Dinge eine Rolle, 3 3.2 3.3 322 2/289 ,042 1<2;3
wie z.B. Freunde, Verwandte etc.
6.1. Wir schalten fir diese Zeit auf ein 31 3 2,6 6,656 2/278 ,002 3<2,1
anderes Programm ohne Werbung um.
7. Wie oft erleben Sie, dai3 Ihr Kind 29 2,6 25 369 2290 ,026 3<2,1
beim Einkaufen etwas haben will, was
esin der Fernsehwerbung gesehen hat?
9.2. Ich wirde nachgeben, damit mein 33 34 3.2 412 2/274 017 2<3
Kind nicht ausgeschlossen wird.
9.3. Ich wiirde mit den Erzieherinnen ... 3,2 2,8 2,8 361 2/286 ,028 3,2<1
10.2. Uber solche Wiinsche sollte man 2,1 1,6 15 6,84 2/274 ,001 32<1
nicht sprechen, sonst kommt es bei ...
10.4. Mutter sagt, Kind solle den Vater 1,7 1,2 1,2 13,87 2/277 ,000 3,2<1
fragen, ab er Barbie kauft.
12.4. Mit Kindern selbst einen Werbe- 2,6 2,6 29 433 2/2718 014  2<3
spot gestalten.
12.5. Schon im Kiga Thema Werbung 3.2 2,8 3,0 315 2/275 ,045 2<1
aufgreifen.

2,

2 M = Mittelwert. Skalenabstufung von 4 = véllige Zustimmung (z.B. stimmt genau) bis 1 = vollige Ablehnung (z.B. stimmt gar
nicht).

1 F = Ergebniswert der Varianzanalyse.

124

, Df = Freiheitsgrade.

125
P(F) = Signifikanz. Die Wahrscheinlichkeit, dal3 die gefundenen Unterschiede zwischen den drei Bildungsgruppen nicht zufal-

lig sind, also nicht auf Stichprobenfehler zuriickzufiihren sind. Zugrunde gelegt wurde ein Signifikanzniveau von mindestens
5%.

26
Der Duncan-Test beschreibt, zwischen welchen der drei Gruppen die Unterschiede bestehen.
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Insgesamt wird Fernsehwerbung in allen Bildungsgruppen als relativ wenig informativ und stark
manipulativ eingeschétzt. Es zeigt sich jedoch auch, dal3 die Haufigkeit der Einstufung a's infor-
mativ mit steigendem Bildungsstand abnimmt, wahrend die Einstufung von Werbung al's manipu-
lativ zunimmt. In Frage 1.3 kann der Unterschied zwischen Gruppe A (kein bis Hauptschu-
labschlufd) und Gruppe C (Abitur/Studium) als sehr signifikant gelten, bei Frage 1.4 (,, manipula-
tiv*) zusitzlich der von Gruppe A zu Gruppe B (Realschulabschluf). In Ubereinstimmung damit
glauben eindeutig weniger Personen mit hohem als mit niedrigem Bildungsstand, dali3 1hr Kind
zwischen Werbung und Programm unterscheiden kann. Und die Zuversicht, dal3 solche Unter-
scheidungsprozesse anhand der Lautstérke vorgenommen wurden, sinkt mit steigendem Bil-
dungsstand (signifikant ist der Unterschied zwischen Gruppen A und C). Eltern mit Hauptschu-
labschlufd neigen in der Tendenz weniger zu der Einschatzung, dal3 ihre Kinder von der Werbung
Uberhaupt beeinflul3t werden, a's Elternpaare der anderen Gruppen (p(F)= 0.50).

Die Eltern aller Gruppen sind mehrheitlich fur eine Einschrankung bzw. deutlichere Kennzeich-
nung der Werbung. Auch hier zeigt sich jedoch ein bildungsspezifischer Unterschied: Gegentiber
den Gruppen B und C geben hochsignifikant weniger Eltern der Gruppe A an ,Im Kinderpro-
gramm sollte es keine Werbung geben” bzw. ,Werbung solle noch deutlicher gekennzeichnet
werden.” Die Ablehnung von Werbung ist insgesamt in der Gruppe der Abiturienten und Hoch-
schul absolventen am deutlichsten.

Den Einflul® von Freunden und Verwandten auf die Konsumwtinsche des Kindes werden von
Personen der Gruppe A wieder geringer eingeschétzt als in den Gruppen mit héherem Bildungs-
stand. Der Mittelwert der Gruppe liegt jedoch auch hier immer noch im Bereich der Zustimmung.
Beziiglich des Verhaltens wahrend Unterbrecherwerbeblocks zeigt sich ein signifikanter Grup-
penunterschied nur fur die Variable,, Wir schalten fir diese Zeit auf ein Programm ohne Werbung
um“. Hier nimmt die Zustimmung mit sinkendem Bildungsstand zu. Signifikant ist der Unter-
schied der Gruppe C zu den beiden anderen. Elternteile mit niedrigem Bildungsabschluld geben
signifikant haufiger an, dal3 ihre Kinder beim Einkaufen etwas haben mochten, was diese in der
Fernsehwerbung gesehen haben.

Unter dem Punkt , peergroupevozierte Konsumwinsche® (Frage 9) zeigt sich, dal3 Eltern mit
Hauptschulabschlul? in der vorgegebenen Situation eher dazu neigen wirden, die Erzieherlnnen
zur Rede zu stellen a's die anderen Bildungsgruppen. Demgegentiber geben Eltern mit mittlerem
Bildungsniveau am héufigsten an, nachzugeben, damit ihr Kind nicht ausgeschlossen wirde. In
diesem Punkt wirden zwar auch die Eltern der anderen Gruppen tendenziell nachgeben, jedoch
signifikant weniger alsin Gruppe C.

Unter dem Punkt , werbeevozierte Konsumwiinsche® liegt die Zustimmung fir die Aussage ,, U-
ber solche Wiinsche sollte man nicht sprechen, ...“ in Gruppe A sehr signifikant Gber der in den
Gruppen B und C. Das gleiche gilt fur die Aussage ,, Mutter sagt, Kind solle den Vater fragen, ob
er die Barbie kauft®. Es ist jedoch zu beachten, dal3 sich die Antworten aller Gruppen im ableh-
nenden bis eher ablehnenden Bereich befinden.

Die Moglichkeit, zur Vermittlung von Werbekompetenz mit den Kindern selbst einen Werbespot
Zu gestalten, wird von den Eltern mit hohem Bildungsstand Uberzufdllig positiver bewertet, as
von Personen mit Hauptschulabschluf3. Eltern mit mittlerem Schulabschlul? liegen in ihrer Beur-
teilung dazwischen. Schon im Kindergarten das Thema Werbung aufzugreifen, halten insbeson-
dere die Eltern mit hoher sowie die mit geringer Bildung fur wichtig, wahrend die Realschulab-
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gangerinnen hier etwas indifferenter sind. Signifikant wird der Unterschied hier zwischen den
Gruppen A (M=3.2) und B (M=2.8). Gruppe C liegt dazwischen.

Zusammenfassend 183 sich sagen, dai die Einschdtzung der Wirkung von Werbung auf die Kin-
der von Eltern mit steigendem Bildungsabschlul? als zunehmend negativ eingeschétzt wird. Hier-
aus ergibt sich vermutlich auch, dal3 sich diese Eltern besonders stark fir eine Einschrankung der
Werbung im Kinderprogramm aussprechen. Die Tatsache, dald Eltern niedrigerer Bildungsni-
veaus beim Einkaufen haufiger feststellen, dai3 ihre Kinder Produkte aus der Werbung kaufen
mochten, ist mit hoher Wahrscheinlichkeit darauf zurtickzufiihren, dal3 Kinder in sozial schwa-
chen nglilien einen hoheren Fernsehkonsum aufweisen. Aul3erdem belegen unterschiedliche
Studien ", dal3 das Nutzungsverhalten dieser Kinder durch eine ausgiebige Rezeption der privaten
Sendern gepragt ist. So zeigt zum Beispiel die Studie von HURRELMANN u.a., dal3 100% der be-
fragten Kinder al@unteren sozialen Schichten das Angebot der Privatsender alsihr Lieblingspro-
gramm angeben.~ Sie sind daher wesentlich starker mit einem massiven Werbeangebot konfron-
tiert als Kinder anderer Schichten.

5.4. Zusammenfassung und Schluf3folger ungen

Die quantitative Befragung von Eltern von Vorschulkindern zum Thema Werbung hat gezeigt,

daR dies fir viele Eltern ein bedeutsames Thema ist. Uber 300 Eltern hatten einen strukturierten

Fragebogen zu ihren Einstellungen zu Werbung und ihren Erfahrungen mit Werbung und daraus

resultierenden Problemen in der familialen Medienerziehung wiedergeben kénnen. Die befragten

Eltern sind Uberwiegend einer mittleren Sozialschicht zuzuordnen. Folgende Ergebnisse lassen

sich zusammenfassen:

*  Waerbung im Fernsehen allgemein und insbesondere im Rahmen von Kindersendungen er-
fahrt bei den befragten Eltern Uberwiegend eine Ablehnung. Sie sind auch der Meinung, dafi3
Kinder durch Werbung leichter verfuhrt wirden als Erwachsene. Nur wenige Eltern finden
Werbung informativ oder unterhaltsam.

» Die meisten Eltern schreiben ihren Kindern keine grof3e Fahigkeiten zu, mit Werbung ange-
messen umzugehen, auch wenn die Mehrheit meint, dal3 ihre Kinder Werbung und Pro-
gramm schon von einander trennen konnen.

*  Der Uberwiegende Teil der Eltern hat schon einmal beim Einkaufen die Erfahrung gemacht,
dad ihr Kind Produkte aus der Fernsehwerbung verlangte. Die Verweigerung des Kaufs wird
meist damit begriindet, dal? man nicht alles haben kann. Wenn jedoch dem Wunsch nachge-
geben wird, dann nur mit dem Argument, dal3 man selbst auch Gefallen an dem Produkt ge-
funden hat.

»  Deutlich wird auch, dal3 einerseits die Eltern ein wichtiges Vorbild fir einen angemessenen
Umgang mit Werbung sind, andererseits die Freundschafts- und Gleichaltrigengruppe zu-
nehmend einen bedeutenden Einflufd auf die Kaufwinsche von Kindern ausibt. In medien-
problematischen Situationen versuchen die befragten Eltern zum einen, dem Druck der
Freunde ihrer Kinder nicht nachzugeben, zum anderen setzen die Eltern aber auch auf Ge-

i Vgl. Hurrelmann, Bettina u.a.: Familienmitglied Fernsehen. Fernsehgebrauch und Probleme der Fernseherziehung in verschie-
denen Familienformen. Opladen 1996; Klingler, Walter/Schonenberg, Karen (Hrsg.): Horen, Lesen, Fernsehen - und sie spie-
len trotzdem. Beitrage zum Medienumgang von Kindern. Baden-Baden 1996.

128
aa0., S. 62.
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spréache und Verhandlungen, um damit auch ein wesentliches Stiick Medien- bzw. Werbeer-
ziehung in der Familie zu betreiben.

*  Unter dem Aspekt der sozialen Herkunft machen die Ergebnisse deutlich, dal3 Eltern aus ho-
heren Bildungsschichten kritischer gegentiber Werbung sind als Eltern mit niedrigem Bil-
dungsstand. Dies bezieht auch auf den mdglichen Einflufd von Werbung auf Kinder, der von
Eltern der letztgenannten Bildungsgruppe geringer eingeschétzt wird als von Eltern hdheren
Bildungsniveaus. Auch scheint in Elternhdusern mit geringeren Bildungsabschliissen der
Druck der Kinder auf Eltern, im Fernsehen beworbene Produkt zu kaufen, gréf3er zu sein as
in den anderen Elternhdusern. Eltern mit hoherem Bildungsabschluf bevorzugen in ihrer
Werbeerziehung deutlich mehr das Gesprach und eine aktive Werbeerziehung.

Aus medienpadagogischer Perspektive ergibt sich damit die Notwendigkeit, einerseits die stark
negativ getonte Einstellung gegentber Werbung zu thematisieren und damit den Kindern einen
Erfahrungsraum zu erméglichen, selbst kritisch mit der Werbung umgehen zu lernen. Anderseits
muf3 aber gleichzeitig auch an den liberalen medienerzieherischen Vorstellungen angeknipft
werden. Denn nur ein offener und selbstbewuldter Umgang mit Werbung kann es erméglichen,
kritisch und angemessen mit Werbung umzugehen. Denn die Ergebnisse der Kinderbefragung
haben ja gezeigt, dald schon Vorschulkinder ein gewisses Potential haben, Werbung und Pro-
gramm voneinander trennen zu kénnen sowie einiges Wissen Uber die Absichten von Werbung
zu erwerben. Somit mul? aus medienpadagogischer Sicht ein Bindnis zwischen Eltern, Kinder
und Erzieherlnnen hergestellt werden, welches sich nicht unreflektiert gegen Werbung wendet,
sondern Werbung als einen wesentlichen Bestandteil der kindlichen Mediennutzung einfach erst
einmal wahrnimmt, um darauf aufbauend die eigenen Sichtweisen von Werbung kritisch zu hin-
terfragen. Aus dieser Perspektive lassen sich dann medienp&dagogische Projekte im Kindergarten
aber auch in der Familie fordern, die den Kindern helfen, in einem ersten Schritt Werbung und
Programm zu durchschauen. Darauf bauend lassen sich dann weitere Aktionen planen, die die
Entwicklung der Medien- bzw. Werbekompetenz der Kinder begleiten und ihnen auf der jewelli-
gen Entwicklungsstufe fordernde Angebote macht. Die Einbeziehung der Eltern in diesen Plan —
und dies hat die Befragung der Eltern gezeigt — ist dabei jedoch eine wesentliche V oraussetzung
fur sein Gelingen. Insofern ist auch die Vorbildfunktion der Eltern von zentraler padagogischer
Bedeutung.

Ergénzend zu den in dieser Studie festgestellten Ergebnissen, mochten wir einige Untersuchun-
gen anfuhren, in der die Rolle der Eltern in der Rezeptionssituation berticksichtigt wurde. Wie die
entsprechenden empirischen Studien zeigen, sind es namlich eine Vielzahl von Faktoren, die man
bel der Frage, wie Fernsehwerbung Kinder beeinflufdt, im Blick haben muf3: der Fernsehkonsum
der Familie, die Vorbildfunktion der Eltern, das gemeinsame Fernsehen von Eltern und Kindern,
die Kommentare der Eltern bel der Rezeption von Werbung sowie die Gesprache im Anschlul3
daran und die Regeln, die Eltern fur die Fernsehnutzung setzen. Im folgenden sollen einige aus-
gewahlte Studien zu diesen Themenberei chen vorgestellt und kommentiert werden.

Eine der interessantesten Studien ist jene von PRASAD, RAO und SHEIKH. — Sie gingen der Frage
nach, welchen Einfluld Kommentare von Mttern wahrend der Werberezeption auf die Kaufent-

o Prasad, Kanti/Rao, Tanniru R./Sheikh, Anees A.: Can People Affect Television? Mother Versus Commercial. In: Journal of

Communication, 28/1978/1, S. 91-96.

118



Vermittlung von Werbekompetenz im Kindergarten

scheidungen ihrer Kinder haben. In einer Laborsituation wurden dazu 64 8-10jahrige Jungen und

deren Mtter untersucht. Die Jungen bekamen ein Video zu sehen, in das drei Wiederholungen

von Werbespots fir eines von zwei Spielen eingebunden war (die Spiele wurden in einer Pilot-
studie mit fast Ubereinstimmender Attraktivitdt bewertet und waren bisher noch nicht auf dem

Markt erschienen). Die Hélfte der Kinder bekam die Werbung fur das eine Spiel, die andere Half-

te fUr das andere Spiel présentiert. Nachdem die Kinder die Werbesendung allein gesehen hatte,

wurden sie zu ihren Mttern in einen anderen Raum gebracht, und dort sprach die Mutter dann
mit ihrem Kind Uber das Spiel. Danach spielte das Kind in einem anderen Raum ein Spiel, bel
dem es einen Gutschein gewinnen konnte, um diesen gegen eines der beiden im Werbespot ange-
priesenen Spiele einzutauschen, die beide in einem Spielwarenladen dhnlichen Raum auf der

Verkaufstheke plaziert waren.

Die Untersuchungsbedingungen wurden wie folgt variiert:

* Inder 1. Gruppe gaben die Mitter Kommentare zu den jewelligen Spielen ab, die dieses her-
absetzten. Die jeweilige Mutter bezeichnete gegeniiber ihrem Sohn das gezeigte Spiel als
weiteres unnitzes Spiel, das er nicht brauchte. Auseinandersetzungen mit dem Thema unter-
band sie, indem sie zu verstehen gab, keine weiteren Argumente hdren zu wollen. Der
Kommunikationsstil der M itter sollte autoritdr und anordnend sein.

* Inder 2. Gruppe sollten die Mtter verninftig und verstandig argumentierende Kommentare
auldern, die den Produktempfehlung entgegenwirken kénnten. So wies die Mutter darauf hin,
dai3 die im Werbefernsehen gezeigten Spiele immer besser erscheinen, als sie in Wirklichkeit
sind und Kinder dann meist enttaduscht seien, nachdem sie die Produkte gekauft hétten. Wenn
das Kind dann versuchte, sich weiter mit ihr Uber das Produkt auseinanderzusetzen, erklart
sie ihm, dal3 es eine Vielzahl nicht im Fernsehen gezeigter Spiele gibt, die wahrscheinlich
besser und lustiger seien.

* Inener 3. Gruppe, die als Kontrollgruppe angesehen wurde, sollten die Mitter keine entge-
genwirkende Produktempfehlung abgeben.

Welchen Einflufd hatte nun die Werbebotschaft einerseits und andererseits das Entgegenwirken
der Mtter auf die Produktwahl ihrer Kinder? Unter allen drei Untersuchungsbedingungen wahl-
ten mehr Kinder das vorher im Fernsehen gesehene Spiel als das nicht gesehene. In der Kontroll-
gruppe wahlte die gleiche Prozentzahl das gesehene und das nicht gesehene Spiel. Unter der
zweiten Untersuchungsbedingung (M Utter verniinftig argumentierend) wahlten mehr Kinder das
nicht gezeigte Spiel und entsprachen so dem Rat ihrer Mitter. Mtter, die jedoch negative, autori-
tére Bemerkungen machten, bewirkten genau das Gegentell: drei Viertel der Kinder wandten sich
gegen den miitterlichen Rat.

Die Studie bestétigt damit vorangegangene Untersuchungen, nach denen ein verninftig argumen-

tierender elterlicher Stil effektiver ist, um dem Einflul3 von Fernsehwerbung auf das kindliche

Konsumwahl-Verhalten entgegenzuwirken. Die Studie zeigte aber auch, dal’ alle Formen entge-

genwirkenden Einflusses versagen, wenn das fragliche Produkt in einem Werbespot besonders

verlockend und anziehend erscheint.

Einer anderen Frage gingen ReID und FRAZERmnaChZ Nutzen Kinder, wahrend sie mit der Fami-

lie fernsehen, Werbesendungen, um soziale Interaktionen mit anderen Familienmitgliedern, spe-

ziell den Eltern, zu initiieren, kontrollieren und manipulieren? (z.B. um von ihren Eltern die ge-
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zeigten Werbeprodukte zu erbitten). Die beiden Autoren konnten in ihrer Studie feststellen, dal3
Kinder ganz bewul3t Werbefernsehinhalte nutzen, um den Charakter der familiaren Rezeptionssi-
tuation zu verandern. Besonders erstaunlich war dabei die Tatsache, dal3 sowohl Vorschulkinder
diese intellektuelle Taktik anwenden als auch die dlteren, angeblich in ihrer kognitiven Entwick-
lung fortgeschritteneren Kinder. Weit entfernt von einer strukturierten, sich niemals éndernden
Situation, bestimmen und interpretieren Kinder durch die Interaktion mit anderen Familienmit-
gliedern und durch die Inhalte der Werbesendungen die Rezeptionssituation. Die Autoren konn-
ten nachweisen, dal3 VVorschulkinder und Schulkinder die potentielle Fahigkeit besitzen, durch die
gesehenen Werbeinhalte andere Aktivitdten zu lenken und zu manipulieren. Diese Aktivitaten
konnen dann den gesamten Charakter der familidren Rezeptionssituation &ndern. Kinder nutzen
aber auch das gemeinsame Werbefernsehen, um Forderungen ihrer Eltern aus dem Weg zu ge-
hen. Sie vermeiden zielvoll Dinge, um die sie gebeten werden. Um diese Handlungen zu rechtfer-
tigen, machen sie ihren Eltern klar, dal3 das Anschauen von gewissen Werbeinhalten sozia an-
gemessen ist und nicht unterbrochen werden darf.
Die Autoren konnten weiterhin feststellen, dal3 Kinder beim gemeinsamen Fernsehen mit den El-
tern die Werbeinhalte nutzen, um Gesprache mit den Eltern zu initiieren. Gewohnlich konzent-
rierten sich diese Gesprache auf Informationen Uber unklare und komplexe Darbietungen oder
einfach auf Dinge, die die Kinder interessierten. Daraus ergibt sich fur Eltern die Mdglichkeit, ih-
ren Kindern Erklarungen zum Werbefernsehen zu geben. Ob sie diese Moglichkeit auch nutzen,
héngt nach Meinung der Autoren davon ab, wie die Eltern insgesamt eine Verbrauchererziehung
betreiben.

REeID (1979) ging dagegen mehr der Frage nach, welche Auswirkungen die Regeln haben, die El-

tern in den Rezeptionssituationen setzen. Es zeigte sich, dal3 die von den Eltern eingefihrten

Fernsehregeln die Gespréche tiber Werbung beeinflussen. Wenn ein Kind weil3, dal3 es bei giins-

tiger Gelegenheit mit seinen Eltern Uber Produktwiinsche verhandeln kann, wird es das auch ver-

suchen. Wenn aber andererseits das Kind weil3, dal3 es ihm nicht erlaubt ist, die Rezeptionssitua-
tion durch solche Bitten zu unterbrechen, wird es dies auch unterlassen. Das Ausmal? der durch

Fernsehwerbung ausgeldsten Eltern-Kind-Konflikte scheint somit mehr durch diese Fern-

sehregeln bestimmt zu sein und weniger durch die kausalen Effekte der Stimuli von Werbesen-

dungen. Dies bestétigt auch ROBERTSON (1990) in einem Ubersichtsreferat. In anderen Untersu-
chungen konnte namlich nachgewiesen werden, dal3 die soziale Situation wéhrend des gemein-
samen Fernsehens und die Rolle der Eltern grof3en Einfluld auf die Werbefernseherfahrung von

Kindern hat. So kénnen Eltern, die den Fernsehkonsum ihrer Kinder streng durch Fernsehregeln

kontrollieren, den Kindern ein besseres Verstandnis Uber Charakter und Absichten von Fernseh-

werbung vermitteln. Untersuchungen zeigen, dal3 elterliche Kontrolle abhangig ist vom Bil-
dungsniveau der Eltern. Demnach setzen Eltern mit héherem Bildungsniveau eher Regeln fiir den

Umgang mit dem Fernsehen als Eltern mit niedrigem Bildungsniveau.

Zusammenfassen lassen sich die Ergebnisse der meisten dieser Studie wie folgt:

() Das kindliche Rezeptionsverhalten wahrend des gemeinsamen Fernsehens mit den Eltern
wird durch Fernsehregeln mediatisiert und legitimiert. Diese Regeln steuern die gesamte Fa-
milienrezeptionssituation.

(b) Unterschiede kindlicher Reaktionen auf Fernsehwerbung und die Art und Weise, wie Eltern
damit umgehen, einschliefdlich der durch Fernsehwerbung ausgel dsten Produktwiinsche, wer-

120



Vermittlung von Werbekompetenz im Kindergarten

den von der sozialen Situation jeder einzelnen Familie wahrend des gemeinsamen Fernsehens

bestimmt.
Somit wird deutlich, dal3 Eltern einen grof3en Einfluf3 auf die durch Werbung im Fernsehen her-
vorgerufenen Kaufwiinsche ihrer Kinder haben kdnnen. Dies setzt jedoch voraus, dal3 zum einem
Eltern mit ihren Kindern auch fernsehen und zum anderen die Werbung auch argumentierend
kommentieren. Nun ist es aber so, dal3 ein gemeinsames Fernsehen gar nicht so oft stattfindet,
wie algemein unterstellt wird. In einer Studie (AUFENANGER 1993) konnte gezeigt werden, dal3
nur ca. ein Drittel von 60 befragten Familien Zeiten nennen konnten, zu denen Eltern und ihre
Kinder gemeinsam vor dem Fernsehapparat sitzen, und dies war meist der Samstagabend. Ver-
gleicht man aber nun digenigen Zeiten, an denen die Kinder am haufigsten fernsehen sowie zu
denen die meiste Werbung fur Kinder ausgestrahlt wird, dann lassen sich keine Uberschneidun-
gen feststellen. Im Gegenteil, geht man davon aus, dal3 nach den neusten Zahlen Kinder in
Deutschland die privaten Programmanbieter bevorzugen und dort digenigen Sendezeiten, an de-
nen deren Kinderprogramm ausgestrahlt wird, dann sind dies die Nachmittage zwischen 14 und
17 Uhr sowie die Samstag- und Sonntagvormittage. Genau dann schauen die Eltern aber fast U-
berhaupt nicht fernsehen. Ein Problem des Themas ,,Kinder und Werbung® liegt also darin, dafi3
Eltern einen steuernden Einflul® auf die Wirkung von Werbung haben kénnen, aber genau nicht
dann prasent sind, wenn entsprechende Gespréche gefiihrt werden mufiten, namlich wahrend der
Rezeption von Werbespots. Daraus lassen sich auch einige medienpadagogische Folgerungen fir
die Elternarbeit ableiten, die diesen Mangel kompensieren konnten. Insofern ist die Forderung
nach einer Medienerziehung in padagogischen Institutionen wie Kindergarten und Schule sinn-
voll, denn Uber diese Institutionen sind Eltern noch am sinnvollsten und personlichsten zu errei-
chen.
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6. Konzepte und Bausteinefur die Elternarbeit und Erzieherlnnenfortbildung zur Werbe-

erziehung

Die folgenden Ausfihrungen sollen Medienpadagoglnnen oder medienpédagogisch Tétigen eine
Hilfestellung bel der Durchfiihrung von werbe- und konsumpéadagogischer Erwachsenenbildung
bieten. Sie kbnnen auch fir Erzieherlnnen, die bereits medienpadagogi sches Wissen und Kompe-
tenzen in ihrer Ausbildung oder Fortbildung erworben haben, eine Hilfe fir die Durchfihrung
von Elternabenden sein.

6.1. Themen und Ziele der werbepadagogischen Eltern- und ErzieherInnenfortbildung

Fur die praktische Arbeit in unterschiedlichen Kindergarten wurde folgendes Vorgehen konzi-

piert.

1. Tag: Vorgesprach
Eruierung des Interesses und Festlegung des thematischen Schwerpunktes mit
der Kindergartenleitung bzw. den Mitarbeiterlnnen des Kindergartens.

2.Tag 3. Tag
|

Vormittag

M edienpadagogische Aktivitdten mit den Kindern
Einsatz von bestehenden (K1-K8) und neuen Bausteinen (K9-K12) zur Férde-
rung der Werbekompetenz

Nachmittag

ErzieherInnenfortbildung
zu einem gewunschten Themenschwer-
punkt

Abend

Elternabend
Zu je einem thematischen Schwerpunkt

Diesem dreitéagigen Ablauf liegen folgende konzeptionelle Uberlegungen zugrunde:

() Damit die Themen, Inhalte und Bausteine des Projekts individuell auf die Interessen des Kin-
dergartens abgestimmt werden kénnen und ein erster , vertrauensbildender Kontakt' zwischen
den Moderatorlnnen des Projekts und des Kindergartenteams stattfinden kann, wurde mit den
Kindergérten ein ein- bis zweistindiges Vortreffen verabredet. Dieser ,vertrauensbildende
Kontakt* scheint gerade bei dem Thema , Werbung' notwendig, da die Kindergartenleitungen
zunédchst duferst skeptisch hinterfragten, ob das Projekt von der , Werbewirtschaft® finanziert

Sel

(b) Die Erzieherlnnenfortbildung und der Elternabend kénnen ggf. auf Ergebnisse der medienpé-
dagogischen Aktivitédten mit den Kindern zurtckgreifen und daran die Mdglichkeiten der
Forderung von Werbekompetenz konkret verdeutlichen.

(c) Auf der Erzieherlnnenfortbildung kénnen ggf. noch Absprachen bzw. Verabredungen bezig-
lich des medienpadagogischen Elternabends stattfinden. Themen oder Problembereiche, die
in dem Vorgesprach noch nicht angesprochen wurden, kénnen noch in die Planung des El-
ternabends einfliel}en.
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(d) Eltern sind in der Regel leichter zu einem Elternabend zu motivieren, wenn sich der Eltern-
abend auch auf medienpédagogische Aktivitdaten mit den Kindern bezieht.

(e) Diese zeitliche Vorgehen &3t sich in der Regel relativ leicht mit Kindergérten verabreden und
mit dem tblichen Ablauf des Kindergartens koordinieren.

Fur die Elternarbeit und die Gestaltung von Erzieherlnnenfortbildungen wurden funf Themen-
schwerpunkte sowie konkrete methodi sch-didakti sche Umsetzungen ausgearbeitet.
Thema 1: ,, Der wunde Punkt* — Reflexion von Werbewirkungen
Thema 2: ,, Geschlechtsspezifische Werbung® — Umgang mit stereotypen Rollenbildern
Thema3: ,Merchandising” - Umgang mit dem kommerziellen Medienverbund
Thema4: ,Fur die Kinder nur das Beste* — Werbung und Wertevermittlung
Thema5: ,,Kaufst Du mir das?* - Umgang mit Werbung in der Familie

Diese Themen lassen sich jedoch nicht anal ytisch trennen und gehen an unterschiedlichen Stellen
Uberschneidungen oder Uberlagerungen ein. Die Beschreibung dieser fiinf thematischen Schwer-
punkte setzt sich aus folgenden drel Elementen zusammen:

(a) Einleitung des jeweiligen thematischen Schwerpunktes und Darstellung des Bezugs zur wer-
bepédagogischen Eltern- und Erzieherlnnenfortbildung.

(b) Ubersicht tiber den Ablauf des Elternabends bzw. der Erzieherlnnenfortbildung sowie die Be-
schreibung von Erfahrungen mit der werbepddagogischen Eltern- und Erzieherlnnenfort-
bildung (als Erfahrungsberichte).

(c) Methodisch-didaktische Bausteine zum Thema und ihrer Einsatzmdglichkeiten (Bausteine E1
bisE17).

Allgemeine Ziele der Werbeerziehung im Kindergarten

Die algemeinen Ziele von werbe- und konsumpéadagogischer Erwachsenenbildung lassen sich

folgendermal3en zusammenfassen:

(@) An den direkten Erziehungsproblematiken der Eltern ansetzen. Das bedeutet, sich nicht vor-
wiegend auf gesellschaftskritische oder kulturpessimistische Diskussionen einzulassen, son-
dern auf Erziehungssituationen einzugehen, die die Eltern fir sich selbst al's diskussionswir-
dig oder problematisch erleben.

(b) Die Analysekompetenzen von Eltern beziiglich der angebotenen Werbespots und anderer
M edienangebote erhéhen.

(c) Die Sensibilitét fur die, kindliche Perspektive’ fordern. Das bedeutet, das eigene Konsumver-
halten mit dem gewtinschten Verhalten beim Kind in Beziehung zu setzen, indem die Per-
spektive des Kindes bewuf3t wahrgenommen wird.

(d) Die Reflexionskompetenzen beztiglich des eigenen Umgangs mit Werbung und Konsum er-
hohen.

(e) Erkennen, dal3 Werbung nur ein Teil der (medialen) Sozialisation ist. Dartiber hinaus kommt
den familidren und institutionell vermittelten Norm- und Wertvorstellungen eine bedeutende
Rolle zu. Die Eltern sollen darin bestarkt werden, ihren eigenen Erziehungs- und Sozialisati-
onswirkungen zu vertrauen.

123



Vermittlung von Werbekompetenz im Kindergarten

(f) Die Handlungs- und Begriindungskompetenzen beziglich werbe- oder medienbezogener Pro-
blemlagen zu erhéhen.

6.2. Baustein E1: Broschiren, Filme und Buicher zur Werbepadagogik

Im Rahmen des Projekts wurde auch nach bereits bestehenden Filmen und Materialien recher-
chiert, die sich fir den Einsatz auf Elternabenden oder Erzieherlnnenfortbildungen eignen. Die
folgende Beschreibung der Broschiiren, Filme und Biicher soll dabei helfen, einen Uberblick tber
die bestehenden Materialien zu erhalten. Gleichzeitig wird eine Einschétzung beziglich ihres
Einsatzes und ihrer Eignung vorgenommen.

Broschire: Kinder im Visier der Werbung - Verbraucher Rundschau
Arbeitsgemeinschaft der Verbraucherverbande e.V. (AgV), Heft 9/97.

Die Verbraucher Rundschau erscheint monatlich und kann im Jahresabonnement oder als Einzel-

bestellung bel der AgV, Hellsbachstr. 20, 53123 Bonn bezogen werden.

Diese Broschire zum Thema ,,Kinder im Visier der Werbung® ist in der Reihe der Verbraucher
Rundschau erschienen, die monatlich ein Heft zu die Konsumwelt betreffenden Themen heraus-
bringt. Dieses Heft 9/97 der Reihe behandelt das Thema ,,Kinder und Werbung®* und geht in acht
Kapiteln auf folgende Aspekte ein:

Kinder ein wesentlicher Wirtschaftsfaktor

Gezielte Werbeinstrumente

Werbung in Fernsehen, Funk und via Computer
Werbeveranstaltungen in Kindergérten und Schulen
Formen des Sponsorings

Kinder empféanglich fiir Werbebotschaften
Gesetzlicher Schutz und V erbraucherinformation nétig
Konsumpadagogik in Bildungseinrichtungen

ONOGARrWDN R

Eswird dargestellt, dal3 Kinder als wichtiger Wirtschaftsfaktor erkannt werden, die a's eigenstan-
dige Kéaufer und Konsumenten zu betrachten sind und ebenfalls die Kaufentscheidungen in der
Familie mal3geblich beeinflussen und nicht zuletzt as potentielle Kunden von morgen massiv
umworben werden. Die Darstellung gezielter Werbeinstrumente, wie zum Beispiel , Kinderclubs®
und Kinderlebensmittel erlautern einige Strategien der Werbung. Werbung gelangt durch ver-
schiedene Medien ins Kinderzimmer oder hélt sogar direkt in Kindergarten und Schule Einzug.
Kinder, fir Werbebotschaften empfanglich, bendtigen eine angemessene und kritische Konsum-
padagogik, um sich in der Konsumwelt zurecht finden zu kdnnen. Hierzu gehéren nach Ansicht
der Verfasser unter anderem die ,Verénderung passiver Konsumgewohnheiten' sowie die Star-
kung des Selbstbewul3tseins als besten Schutz vor Manipulation. Beides soll die den Prozel3 der
Personlichkeitsentwicklung anstof3en und fordern. In einem Abschlufkapitel nennt die Broschire
weitere Literatur zum Thema,, Kinder und Werbung*.

Folgende Titel kénnen bel der Stiftung Verbraucherinstitut - Versandservice, Postfach 1448,
59933 Ol sberg bezogen werden:

*  Marketing und Verbraucherbildung - Tagungsbericht einer Anfang 1997 durchgefihrten eu-

ropéischen Konferenz
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*  Werbung, Jugend und Konsum - ein Unterrichtsmodell fur einen fachertibergreifenden und
handlungsorientierten Unterricht

»  Designfortbildung fur Lehrer - soll Designprozesse transparent machen, Design macht Fas-
zination fur Kinder und Jugendliche aus

Einsatzmdoglichkeiten

Diese Broschire eignet sich as Lektlre fur einen kurzen komprimierten Einstieg in das Thema
»Kinder und Werbung“. Wichtige Aspekte und Problemstellungen des Themas kodnnen als
Grundlage fur eine Diskussion im Rahmen einer Elternveranstaltung oder einer ErzieherInnen-
fortbildung fungieren. Die Texte, kurz und komprimiert, sind geeignete Lekture fir eine themati-
sche Vorbereitung auf eine Veranstaltung oder kénnen auch als Materialsammlung fir eine
Gruppenarbeit verwendet werden.

] Broschire: ,, Jugend & Konsum*

Eine Broschure fur Lehrer mit Informationen und Materialien fur den Unterricht. Stiftung Waren-
test 1998. In einem Eingangskapitel wird erlautert, wie die folgenden sieben Kapitel mit ihren In-
halten im Unterricht genutzt werden kénnen:

1. Verbraucherbildung und handlungsorientierter Unterricht - , Kritisches Bewulitsein® als Ziel der
Verbraucherbildung - Wichtige Aspekte der Verbraucherbildung - Handlungsorientierter Unterricht —
Literaturhinweise.

2. Kleidung und Mode - Lernziele - Was ist modisch? - Verdeckte Marketingstrategien - Zielgruppe Ju-
gendliche - Sozialer Nutzen versus Gebrauchsnutzen - Schadstoffgehalt von Textilien - Der Oko-Tex-
Standard - Naturtextil - Unterrichtsvorschlage zum Gebrauchswert-Aspekt - Unterrichtsvorschlage zum
Sozialwert von Textilien - Ideensammlung - Literaturhinweise — Material.

3. Jugend und Geld - Virtuelles Geld - Finazkraft - Marketingkonzepte der Banken - Kaufvertrége -
Schulden - Didaktisch-methodische Umsetzung - Unterrichtsskizze - Baustein 1: Sensibilisierungspha
se - Baustein 2: Jugendkonten - Baustein 3: Schuldenpravention - Weitere Unterrichtsvorschldge - Lite-
raturhinweise — Material.

4. Schonheit und Kosmetik - Kosmetik und Marketing - Kennzeichnung der Inhaltsstoffe - Allergien -
Die Verpackung - Unterrichtsskizze - Baustein 1. Spieglein, Spieglein an der Wand... - Baustein 2:
Was ist uns unsere Schonheit wert? — Baustein 3: Von guten Duften und sanften Cremes - Baustein 4:
An den Mann und an die Frau gebracht - Literaturhinweise - Material

5. Sport und Fun - Die Welt des Sports - ,,Neue" Sportarten - Sport und Kommerz - Sport und Medien -
Unterrichtsvorschlag A: Test von Laufschuhen - Unterrichtsvorschlag B: Mountainbike oder Rennrad?
- Literaturhinweise — Material.

6. Erndhrung und Gesundheit - Schnelles Essen-fix und fertig - Lebensmittelunvertraglichkeit - Unter-
richtselemente - Das Testen von Lebensmitteln im Unterricht — Wertvolle und weniger wertvolle Be-
standteile - Untersuchung der Lebensmittelsubstanzen - Untersuchung des GenulRwertes - Untersu-
chung der Eignung - Okologischer und soziaer Wert - Schiller testen Doner Kebap - 1deensammiung
Literaturhinweise — Material.

7. Waren- und Dienstleistungstests der Stiftung Warentest - Die Aufgabe der Stiftung Warentest -
Wie die Untersuchungsthemen geplant werden - Was getestet wird - Wie getestet und bewertet wird -
Wie sich die Stiftung Warentest finanziert.

Die Broschure enthdt Unterrichtsvorschldge zu funf Themenbereichen (Kapitel 2 -6). Zu jedem
Themengebiet gibt es eine Vielzahl von Vorschldgen, wie es im Unterricht behandelt werden

kann. Die Themen sowie auch die Unterrichtsvorschlage haben ,, Modul-Charakter”, d.h. sie sind
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unabhangig voneinander aufgebaut und kénnen einzeln oder als ganze Unterrichtseinheit ver-
wendet werden.

Diese Unterrichtsmaterialien sind fur die schulische Arbeit mit Jugendlichen zum Thema,, Jugend
& Konsum® konzipiert. Die Unterrichtseinheiten sind auf die Bedirfnisse und die Lebenswelt
von Jugendlichen zugeschnitten, einzelne Elemente kdnnen aber fur die konsumpéadagogische
Arbeit im Vorschulbereich in modifizierter Form eingesetzt werden.

Einsatzmdoglichkeiten im Kindergarten

Ein Thema, das auch im Kindergartenalltag immer wieder zu Ause nandersetzungen fuhrt, ist die

Erndhrung. Besonders jingere Kinder missen erst ein Interesse fur die eigene Gesundheit entwi-

ckeln und sind besonders anféllig fir Produkte, die mit Aufklebern oder Spielfiguren in der Ver-

packung versehen sind. Auch das Erlernen einer kritischen Haltung gegentiber Werbung und

Marketingstrategien gehort im Kindergarten zu den Lernzielen. Auch im sozialen Miteinander im

Kindergarten spielt die Art der ,Bekleidung' (Marke) zunehmend eine Rolle.

Themen, die sich auf der Grundlage der Broschire fur eine differenzierte Verwendung im Kin-

dergarten (z.B. in Projekten) anbieten, sind u.a.:

*  Verpackungen - Millverursachung, Verpackungen auf ihre Sinnhaftigkeit prifen, Verpa-
ckungen wiederverwenden, mit ihnen basteln u.a.

*  Untersuchung von Produkten (z.B. ein , Joghurttest” - schmeckt wirklich das Produkt aus der
Werbung besser?)

* Vergleich von Fertiggerichten und selbst hergestellter Kost (u.a. den Einkauf erledigen, die
Zubereitung gemeinsam im Kindergarten vornehmen...)

* Markenartikel im Textilbereich - Was ist eigentlich schon? Verkleidungen herstellen, An-
ziehpuppen individuell gestalten, Individualitédt (schétzen) lernen

] Broschire: Werbung: 10 Antworten

Dieses dreisaitige Faltblatt ist von Prof. Dieter Baacke verfaldt und wird vom medienpédagogi-
schen Forschungsverbund Sldwest herausgegeben (Sudwestfunk, Medienforschung, Hans-
Bredow-Str., 76530 Baden-Baden). Zu folgenden weiteren Themen kdnnen dort ebenfalls knappe
Broschuren angefordert werden: Gewalt und Fernsehen, Radio und Horen, Multimedia, Fernse-
hen, Lesen, Medien und Wirklichkeit. Das Faltblatt ,, Werbung: 10 Antworten” gibt in klarer, ver-
standlicher Sprache Antworten auf folgende zehn Fragen:

1. Warum mdgen viele Kinder Werbung eigentlich so gern?

2. Warum sind Kinder fir die Werbung Uberhaupt interessant?

3. Erhoht Werbung die Konsumwinsche der Kinder?

4. Gibt es besondere Tricks, mit denen Werbung arbeitet?

5. Macht Werbung die Waren teurer?

6. Gibt es andere Werbeformen als die Spots im Fernsehprogramm?

7. Wissen auch Kinder schon, dal3 Werbung verkaufen will?

8. Konnen Eltern Konsumwuinsche ihrer Kinder denn beeinflussen?

9. Gibt es eigentlich Gesetze, die die Ausstrahlung von Werbung regeln?
10. Allesin Allem: Wie geféhrlich ist Werbung nun wirklich?

Die Antworten auf die zehn Fragen setzen Uberwiegend an den Fragen von Eltern an und heben
sowohl positive wie negative Aspekte von Werbung hervor. Dieses Faltblatt ist zum Verteilen auf
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Elternabenden oder Erzieherlnnenfortbildungen sehr geeignet. Aber auch ein moglicher didakti-
scher Einsatz auf einem Elternabend ist denkbar. So kénnten Eltern z.B. in Kleingruppen jeweils
auf eine oder zwei Fragen ihre personlichen Antworten suchen und mit Beispielen belegen, um
dann in der Auseinandersetzung mit BAACKES Antwort die eigene Meinung bzw. Wissen zu ver-
tiefen.

]  Broschiire: Zwangspublikum Kind

Herausgeber: Landeszentrale fur politische Bildung Mecklenburg-V orpommern 1993.

Die Broschire beschéftigt sich in 35 kurzen Kapiteln mit dem Thema ,,Kinder und Werbung®.
Hierbei werden u.a. die Themen Machart, geschichtliche Entwicklung und Stilmittel von Wer-
bung, Marketingstrategien, das Kind - der Rezipient von Werbebotschaften und gesellschaftliche
Komponenten von Werbung und Konsum behandelt:

Kinder, Jugendliche und Fernsehwerbung / Normative Kommunikation / Normative Kommunikation der
Gesellschaft / Meinungsfreiheit und Werbung / Identifikation / Kulissen und kinstliche Effekte / Produkt-
bezogenheit / Sinnesbeeinflussung / Furcht und Angst / Schlagworter — Gesang / Erwachsenenstimmen in
der Werbung / Figuren und Puppen / Antipadagogik / Geschlechterrollen / Erwartungen an das andere Ge-
schlecht / Sendezeiten / Verbindung zum Programm / Wiederholungen / Kommerzialisierung von Werten
und Gefuihlen / Wirklichkeitsflucht / Gewalt, Krieg, Waffengebrauch / Stigmatisierung von Typen und
Sprache / Werbespots, die sich nicht speziell an Kinder richten / Soziale Akzeptanz, Freizeit,Spal3 / Ge-
schlechterrollen / Dekadenz, Snobismus / Humor und humoristische Uberraschungen / Starke Beeinflus-
sung / V erschiedene Werbeformen im Fernsehen / Kriterien fir eine Regulierung der Werbung, die sich an
Kinder und Jugendliche richtet / Kriterienkatal og.

Einsatzmdoglichkeiten

Diese Broschire klért in komprimierter Form grundlegende Begriffe, die zur Diskussion tber das
Thema ,, Kinder und Werbung* von Bedeutung sind. Sie ist a's Einstiegslektiire geeignet, um ers-
te Informationen Uber das Thema zu erhalten. Sie kann so als Vorbereitungmoglichkeit fur Erzie-
herlnnenfortbildungen und Elternabende dienen. Fir derartige Veranstaltungen, wie ErzieherIn-
nenfortbildungen oder Elternabende eignet sich auch der didaktische Einsatz einzelner Kapitel,
um beispielsweise Kurzreferate oder Arbeitsgruppen zu bestimmten Themen zu organisieren. Ar-
beitsgruppen erhaten die Kurztexte und informieren die Gbrigen Teillnehmer Uber bestimmte As-
pekte des Themas, indem sie Kurzreferate vorbereiten oder andere Prasentationsformen finden,
wie zum Beispiel Rollenspiele.

Die Broschire ist bebildert und enthdlt zu Aspekten wie ,, Produkte im Umfeld von Kindersen-
dungen” farbige Grafiken. Bilder sowie auch die Grafiken eignen sich ebenfalls zur didaktischen
Aufbereitung von Lernzielen und Inhalten flr einen Elternabend oder eine Fortbildung.

] Broschire: Wenn Kinder Werbung sehen

10 Thesen zur Versachlichung der Diskussion um ,Kinder und TV-Werbung”, Herausgeber:
Verband Privater Rundfunk und Telekommunikation, 1995.

Die privaten TV-Veranstalter wollen mit dieser Broschire ,, zur Versachlichung einer sehr emoti-
onal gefiihrten Diskussion zum Thema, Kinder und Werbung' beitragen. Sie sprechen sich fir ei-
nen sensiblen Umgang mit der Thematik aus und wollen damit insbesondere ihre Verantwortung,
besonders auch gegenliber den jungen Zuschauern bewuftmachen. Statt einer bewahrpadagogi-
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schen Haltung, die der heutigen Konsum- und Werbewelt nicht gerecht werden kann, wird eine
frihzeitige Forderung der Medien- und Werbekompetenz bel Kindern gefordert. Die Broschire
soll dabei ein gewisses Mal3 an Informationen und Aufklarung liefern.

In 10 Thesen werden ,,Vorurteile® gegeniber der Werbung dargestellt. Unter dem Motto ,, falsch
ist...“ wird dem Eingangssatz ,, Richtig ist..." im Snne der privaten Anbieter , richtiggestellt”.

Einsatzmdoglichkeiten

Diese Broschire richtet sich an Eltern und Padagoginnen. Mit Hilfe dieser kurzen Auseinander-

setzung mit 10 wichtigen Fragen zum Thema ,, Kinder und Werbung® kann informiert und Denk-

anstolde geliefert werden. Wichtig ist zu beachten, dal3 diese Broschire durch das Interesse des

Herausgebers gepragt ist. Diese 10 Thesen eignen sich dazu, bestimmte Sachverhalte genauer zu

betrachten und zu thematisieren. Die Thesen konnten bei einem Elternabend oder einer Erziehe-

rinnenfortbildung zum Beispiel

* grol3kopiert an die Wand gehangt und im Plenum kontrovers diskutiert werden

* von einzelnen Arbeitsgruppen mit den Richtigstellungen im Plenum vorgestellt werden.

*  Grundlage eines Rollenspiels bilden, z.B. eine Fernsehdiskussion zum Thema ,,Kinder und
Werbung®, Experten diskutieren, ein Moderator moderiert die Sendung.

¥  Fernsehsendung: Kinder - Noch nie waren sie firr die Werbung so wertvoll wie heu-
te...

Ein Film von Jean Pitz, Anne Schmidt, Johanna Baier - WDR 1995, etwa 45 Min.
Diese Magazinsendung enthalt acht zwei- bis sechsminitige Beitrage zu unterschiedlichen Berei-
chen des Themas ,, Kinder und Werbung* mit jeweiliger An- und Abmoderation von Jean Pltz.

1. Beitrag: Stellungnahme des Kabarettisten Wilfried Schnickler zur Thematik (Mitter nachtsspit-

zen WDR, etwa 1.10 Min.)

e ,..dasig sie die neue Zielgruppe... die nimmersatten Minderjéhrigen ... markenbewufte kleine
Nervtoter... fleischgewordene Kaufkraft...”

2. Beitrag: Neue Werbe- und Vermarktungsstrategien (etwa 5.30 Min.)

Werbung durchsetzt mittlerweile das Leben von Kindern und Jugendlichen:

*  Medienkindheit, Medien transportieren Werbung

e Jugendkultur, Markenfirmen fungieren als Sponsoren

»  Wirtschaftsfaktor Kind: die 7-12jahrigen haben jahrlich etwa 5,6 Milliarden DM an Taschengeld zur
Verfugung, Kinder sind die Markendurchsetzer und Kaufmotoren in der Familie

 Bespide:

e Popmusik: Michael Jackson - Pepsi-Werbespot

e Viva Verbindung von Werbung und Videoclips

»  Computerspiele mit Markensymbolen

*  Walt Disney — Konzern: Produkte rund um einen Film (Merchandising)

*  Rechtliche Beschrankungen: pro Stunde sind max. 12 min Werbung erlaubt

Langere Zwischenmoderation: Ptz wirft einen Blick auf die Geschichte der Werbung: Kinder in der
Werbung von damals

3. Beitrag: Kinder in der Werbung von heute - Kinder vor der Kamera (etwa 1.30 Min.)

»  Kinder durfen nicht langer als drei Stunden pro Tag vor der Kamera stehen, sie erhalten dafir eine
Gage von etwa 150 bis 200 DM

128



Vermittlung von Werbekompetenz im Kindergarten

e Trend: Kinder werden in die Konsumwelt von Erwachsenen eingefiihrt (z.B. Autowerbung mit an ei-
nem Fahrzeug interessierten Kind)

4. Beitrag: Kindernahrungsmittel und der Appell an das schlechte Gewissen der Eltern (etwa 2.50

Min.)

*  Den Wunsch der Eltern, das Beste fur das Kind zu wollen, machen sich Werbefirmen zunutze. Auf
dem Markt finden sich immer mehr Produkte speziell fur Kinder mit Comicfiguren auf den Packun-
gen, Minispielzeug al's Dreingabe oder dem Hinweis auf besonders fir Kinder wichtige Inhaltsstoffe

»  Kinder fuihlen sich jedoch dadurch als Konsumenten ernstgenommen

. »Quengelware" an den Supermarktkassen

5. Beitrag: Strategien der Werbeindustrie (etwa 3.50 Min.)

e Blickindie Arbeit von Werbeagenturen

*  Wunsch der Kinder, stark und unverwundbar zu sein => Faszination der Kinder fur phantastische
Welten wird gezielt genutzt (Batman-Gameboy-Werbung)

*  Problematik Unterscheidung zwischen Redlitét und Fiktion: Werbung nutzt die diesbeziigliche
»Hilflosigkeit“ der Kinder gezielt aus (Punica-Werbung)

* LifestyleWerbung (Bsp.: C&A)

6. Beitrag: Wiewirkt Werbung auf Kinder ? Was mogen Kinder ? - Markt- und Meinungsfor schung

(etwa 6.30 Min.)

. Blick in das Institut fir Jugendforschung in Midnchen, welches von Markenartikelherstellern, Werbe-
agenturen, aber auch von den offentlich-rechtlichen Fernsehanstalten beauftragt wird

e Zielgruppe Kinder und Jugendliche

»  Methoden sind: Gruppengespréche (Frage z.B. nach Einkaufsgewohnheiten), Einzelgesprache (Wie
gefallen einzelne Werbespot?), teilnehmende Beobachtungen in Spielsituationen (Zunutzemachung
der ,,ungebremsten Kreativitdt") und reprasentative Fragebogenstudien.

7. Beitrag: Untersuchung,, Fernsehwerbung und Kinder* (etwa 6.00 Min.)

*  Vorstellung der Studie und des dahinterstehenden Interesses

e nur ca 40% der Vorschulkinder kénnen zwischen Werbung und Programm unterscheiden
»  Agpekt , geschlechtsspezifische Werbung*

*  Problematik , seperator” und ,, Programmvorschau”, die Grenzen verschwimmen

*  reprasentative Befragung von Eltern und Kindern

8. Beitrag: Wiereagieren die Veantwortlichen auf die Studie? (etwa 4.50 Min.)
. Stellungnahmen von Vertreterinnen der Verbraucherzentrale NRW, des Chefs der Landesmedienan-
stalt, Programmverantwortliche bildbezogene Interview RTL und WDR und der Werbewirtschaft

Abschlul3: Pitz stellt Werbereglements im européischen Vergleich dar.

Einsatzmdoglichkeiten

Der Film behandelt in kurzen, thematisch in sich abgeschl ossenen Beitréagen Aspekte zum Thema
»Kinder und Werbung“. Die verschiedenen Kurzbeitrége vermitteln viel Inhalt in komprimierter
Form. Zahlreiche Informationen werden dem Rezipienten in schnell geschnittenen Beitrdgen pra
sentiert. Sollen nur einzelne Beitrage gezeigt werden, bietet es sich an, vorher eine kurze themati-
sche Einleitung zu geben, um die zahlreichen Informationen besser zuordnen zu kdnnen. Dies
kann auch mit dem Zeigen der Anmoderation von Jean Plitz erreicht werden.

%  Fernsehsendung: ,Versuchung am Nachmittag - Die Werbung drangt ins Kinder-
zimmer*
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ZDF-Reportage, ein Film von Michael Steinlein - ZDF 1996, etwa 30 Minuten. Der Film thema-
tisiert in acht zwei- bis sechs minttigen Beitragen verschiedene Werbe- und Marketingstrategien
sowie die Rolle und Bedeutung von Werbung fur Kinder. Folgende Beitrage finden sich in dieser
M agazinsendung:

1. Beitrag: Die Werbung entdeckt ein neuesMedium - ,, Fun-Online* (etwa 2 Min.).
Vorgestellt wird das Konzept des Disney-Verlags Ehapa, der ein Computerheft sowie die Spiele zu ,, Fun-
Onling* vertreibt. Gezeigt wird ein digitaler Onlinedienst (,,...auf der Datenautobahn direkt ins Kinder-
zimmer..."), der ein,neues Medium fir die Werbung (, ...digitale Werbebotschaften...") darstellt.
o ,Disney-Figuren Ubers Netz ins Kinderzimmer*

»Dagobert und Micky auf dem Weg in die Zukunft*

2. Beitrag: Kinder als,,models’ in der Werbung - Marktforschung 1 (etwa 6 Min.)

Marktforschung am Beispiel des Instituts fir Jugend- und Marktforschung in Minchen wird vorgestellt.

Die wichtige Aufgabe von Kindern in der Marktforschung:

. Kinder, die potentiellen Verbraucher, testen Produkte fir die Marktforschung (,, Action man*)

»  Eine Spielzeugfirma produziert eine Actionfigur und bereitet als Unterstiitzung fir die Vermarktung
eine Trickfilmserie vor.

3. Beitrag: , Ihr Geschmack ist gefragt” - Kinder als Nahrungsmitteltester (etwa 2 Min.)

Kinder bewerten alle von den Sinnen wahrnehmbaren Produkteigenschaften nach einem vorgegebenen
Punktesystem: ,, ...Geruch, Geschmack, Aussehen, Mundgefiihl, Nachgeschmack... ,,

Die Marktforschung nimmt Kinder as Konsumenten ernst: ,, Der Nachwuchs ist eine wachsende Kon-
summacht®.

4. Beitrag: ,, Computerkids’ - Der Umgang (etwa 2 Min.)
Eltern zweier S6hne werden befragt:

»  Spiele werden ausgewahlt: keine Kriegsspiele

+ ,..bestimmte Spiele sind geeignet - andere ungeeignet”

. »...man muf die Gefahren sehen, aber auch die Chancen...”
*  Alternativen zum Computerspiel aufzeigen

5. Beitrag: , Top oder Flop* - Marketing (etwa 3Min.)
Einschub: Kinder s Models
*  Marketingberatung bei Nestle: Kinder testen und machen Werbung (z.B. verteilen von neuen Snacks

in Schulen).
* Risikenund Ziele bei einer Produktneueinfihrung - ,, Top oder Flop"
 ,...Begeisterung wecken bei den Kids, Akzeptanz erreichen bei den Eltern...”

6. Beitrag: Wie Werbung gemacht wird - Kinder in der Werbung (etwa 3 Min.)
*  Kinder as Akteure in Werbespots: Wie ein Casting ablauft
» DieArbeit von Agenturen - ,,...vergeben hei3begehrte Ticketsin die Traumfabrik..."

7. Beitrag: , Actionman'sgrof3er Auftritt” - Produktion eines Werbespots (etwa 4 Min.)
Produktion eines Werbespots, der den Fernsehstart der ,, Action-man-Serie" begleiten soll (s. Beitrag 2)
. Ein Junge wirkt in dem Spot mit - ,, Ricardo wartet auf seinen Einsatz*

8. Beitrag: Das Netz - Neues Werbemedium (etwa 6 Min.)

Die Vermarktung des neuen Werbemediums wird anschaulich gemacht:

Bilder eines Kongresses der Marketingstrategen wird gezeigt - Netz als Werbetréger soll vermarktet wer-
den.

e Fun-Online wird gezeigt

 ,..Marktforschung an der Basis - vor Publikum...”
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Einsatzmdoglichkeiten

Der Film gibt Einblicke in verschiedene Ausprégungen und Funktionsweisen des Marketing.
Hierbei wird besonders die Rolle von Kindern as Zielgruppe (Verbraucher) von Marketing- und
Werbestrategien sowie als Akteure in der Werbung (mitspielen in Werbespots, testen von Pro-
dukten) herausgestellt. Der Filmbeitrag ist in acht verschieden lange Beitrage gegliedert. Die Pré&-
sentation ist sowohl fur die Arbeit mit Eltern, wie fur die Fortbildung von Erzieherlnnen geeig-
net. Die inhaltlichen Themen, wie Fun-Online, Nestle, Actionman ziehen sich wie ein roter Faden
durch den gesamten Beitrag und werden fortlaufend thematisiert. Das bedeutet, dal? die Beitrage
nicht abgeschl ossene Kurzthemen behandeln, also sich die einzelnen Beitrage fur eine fortlaufen-
de Prasentation eignen. Als Mdoglichkeit zur Prasentation bietet sich an, die Beitrage nach The-
men gegliedert zu zeigen, ein Thema wird behandelt, wie zum Beispiel , Kinder als Akteure in
der Werbung“. Die Beitrdge werden einzeln nacheinander gezeigt und wechseln sich mit Kurz-
diskussionen im Plenum ab.

%  Fernsehsendung: , Born to buy - Wie Werbestrategen Kinder kédern®

Ein Film von Bernhard Schéfer und Monika Stiel - Bayrischer Rundfunk 1996, etwa 30 Minuten,
Magazinsendung. Dieser Film bringt funf zwei bis zehn minitige Beitrége zum Thema , Wie
Werbestrategen Kinder kédern® - Es werden Kinder as die Hauptzielgruppe der Werbung gezeigt
und als Rezipienten sowie Agierende in der Werbung dargestellt. Werbespots werden analysiert
und Werbewirkung besprochen. Aul3erdem werden Themen wie geschlechtsspezifische Werbung,
Marketing, Merchandising und Umgang mit Werbung behandelt.

1. Beitrag: ,Kinder als Topzielgruppe der Werbung” - allgemeine Informationen (etwa 5 Min.)

Kinder werden als Topzielgruppe der Werbung gezeigt, ihr Umgang mit Werbung skizziert:

e ,vom Babyalter bis zum Alter von vierzehn Jahren haben Kinder 50.000 Werbespots gesehen.”

* ,..Werberaten bel Kindern ein beliebtes Spid ..."

»  Kinder verfiigen Uber ein grof3es Budget: 2/3 der Kinder informieren ihre Eltern tber neue Produkte,
Kaufentscheidungen werden von Kindern mitbestimmt

e ,...Quengelware: mehr Frust als Lust beim Einkaufen ..."

2. Beitrag: , Kinder agieren in der Werbung* (etwa 6 Min.)
Einfluf3 der Werbung auf die Kinder wird aufgezeigt und dargestellt, mit welchen Mitteln die Werbung im
Kinder- und Jugendbereich arbeitet:
* ... Werbung will fir Kinder Identitét schaffen...“: 1/3 der in einer Umfrage befragten Kinder wollen
wie die Kinder in der Werbung sein.
* DieAnayse der Reebok-Werbekampagne mit Jirgen Klinsmann zeigt drei Strategien:
a) eine bekannte Figur wird eingesetzt
b) esgeschieht eine Rollenumkehrung, Kinder kdnnen etwas besser als Erwachsene
c) eine beliebte Sportart wird gewahit

3. Beitrag: Werbewirkung (etwa 7 Min.)

Darstellung der Charakteristika rollenspezifischer Werbung beziehen sich auch auf die besondere Rezi-
pientenrolle der jiingsten Adressaten und ihre Schwierigkeiten, Werbung von Programm zu unterscheiden.
Das Institut fur Jugendforschung wird mit dem Aufgabenschwerpunkt vorgestellt, junge Konsumenten
nach ihren Vorlieben und ihren Meinungen zu bestimmten Produkten zu befragen.

. . - besonders die Jiingsten sind die Adressaten; morgens vor dem Kindergarten...”

. . - Barbiefir M&dchen, Action fir Jungen ..." - Rollenspezifische Werbung

*  Ausgrenzung, nicht dazugehéren, wenn man bestimmte Spiel sachen, Marken nicht besitzt
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. Auftrége fur die Industrie, was mogen Kinder, was kommt an, was kann verbessert werden an Pro-
dukten und Werbestrategien

4. Beitrag: , Event-Marketing* - Werbung fur Produkte durch Aktionen; optimale Vermarktung

durch Merchandising (etwa 10 Min.)

Gezeigt werden Beispiele aus dem event-Marketing, Produkte (zum Beispiel) Inlineskates werden promo-

tet durch das Veranstalten von sportlichen Grofereignissen. Angesprochen wird in diesem Beitrag auch

das Trendsetting als Methode zur Bedirfnisweckung.

. »---Versteckte Werbung, fir Jugendliche kaum zu erkennen...”

. » JAM, Jeansund Music...”

»  Kombinationswerbung von VIVA und MUSTANG: Der Jeanshersteller als Sponsor fur Konzerte,
Werbel ogos sorgen fur Imagetransfer.

Dargestellt wird das Merchandising an dem Beispiel der umfassenden Vermarktung des ,Konig der L6-
wen".

e ... Kbnig der Léwen, nicht nur an den Kinokassen ein Hit!..."

* .. Hergteller zahlen Gebuhren fur die Produktion von Filmhelden als Stofftiere oder fur die Abbil-
dung auf Gebrauchsartikeln...”

* ... Kinder wiinschen sich das Spielzeug zum Film ...“ Filmfiguren werden so gezeichnet und konzi-

piert, damit sie spéter gut vermarktet werden kénnen
*  positives Image der Filmfiguren wird auf die Spielzeuge Ubertragen

5. Beitrag: Umgang mit Werbung (etwa 2 Min.)

Eswird der Umgang mit Werbung in Familie und Alltag thematisiert.

. .»--- Weniger Werbung zeigen, wenn Kinder fernsehen...”

*  Kinder bendtigen Strategien zum Umgang mit Werbung, zum Beispiel das Unterscheiden kdnnen
von Programm und Werbung: Medienerziehung - Werbepadagogik

» dieFamilieaswichtiger Ort fur Werbeerziehung. Gesprache und elterliche Vorbilder als Methoden.

Einsatzmaoglichkeit

Dieser Film ist sowohl fur die Elternarbeit, wie auch fir die medienpadagogische Fortbildung
von Erzieherlnnen geeignet. Er verbindet in seinen Beitrégen Ergebnisse aus der Forschung (In-
terviews mit Wissenschaftlern) mit Situationen aus dem Alltag (Interviews mit Kindern und El-
tern). Die Filmbeitrage kénnen isoliert voneinander gezeigt werden, da sie thematisch jewells ei-
ne geschlossene Einheit bilden; zum Beispiel as Einleitung fir eine Diskussion zum Thema.

%  Video: Werbungin der Diskussion

Ein Film von der Universitét Bielefeld, Prof. Baacke u.a. 1997, etwa 30 Minuten. Diese Maga-
zinsendung zeigt acht zwei bis sechs minitige Beitrége zum Thema ,,Kinder und Werbung -
Werbung zur Diskussion®.

Der Film stellt zwel Fragen an den Anfang:

1. Kinder sehen fern - al'so auch Werbung. Was fir Folgen hat dies fir die Familie?

2. Wie erleben sechs bis dreizehn jahrliche die Werbewelt?

1. Beitrag: , Was halten Kinder von Werbung?” (etwa 3 Min.)
Kinder werden zu Werbung befragt, sie nennen Lieblingsspots erzéhlen, wie haufig sie Werbung sehen
und was sie von Werbung halten.

2. Beitrag: Forschung - eine Befragung von Kindern zum Thema Werbung (etwa 5 Min.)

132



Vermittlung von Werbekompetenz im Kindergarten

Ein Forschungsprojekt wird skizziert - 1600 Fragebogen werden von Kindern und Eltern zum Thema
»Marken" ausgefillt und ausgewertet. Ergebnisse sind unter anderem:

,Werbungist standiger Begleiter*

e, Kinder kénnen nicht damit umgehen"

»  Werbung vermittelt unwahres Weltbild"

Aus diesen Ergebnissen entwickelt sich die Forderung nach der Vermittlung von Werbekompetenz: Kin-
der sollen einen eigenen Geschmack entwickeln.

3. Beitrag: , Wiewird Werbung gemacht” (etwa 4 Min.)

In diesem Beitrag wird die Machart von Werbung genauer betrachtet. In Werbespots werden kurze Ge-
schichten erzahlt, die besonders Kindern gefallen. Weitere Themen sind das ,, Markenbewuf3tsein® von
Kindern:

. .»--.die Sachen gefallen mir einfach besser...”

. ,...weil andere die auch haben...”

Zu diesem Thema werden sowohl Eltern als auch Kinder befragt: , Kinder haben keine Markenkompetenz,
sondern Markenfixierung.”

4. Beitrag: ,Werbung - welche Folgen hat das fir den Umgang?* Eltern und Werbung (etwa 4
Min.

Verbzmdsysteme schaffen eine ,bunte Warenwelt“. Eltern stellen fest:

e, ..ein Konsumdruck entsteht...”

e ,..€inErziehungsdruck entsteht...”

Die Werbewelt hdlt ,,...viel Lust und viel Frugt..." bereit. Die Frage der Zustandigkeit fir den Schutz von
Kindern taucht auf. Interviews mit u.a. Dr. Thoma vom Fernsehsender RTL stellen eine Verantwortung
des Fernsehens, aber vor dlem auch der Eltern heraus.

5. Beitrag: ,, Geschlechtsspezifische Werbung - Werbung, ein Spiegelbild der Gesellschaft* (etwa 3
Min.

Werb)ung arbeitet mit Rollen und Stereotypien:

e ,..blau, grin, action fUr Jungen...”

e ,..rosaund Firsorge fur M&dchen...”

Fir die Kommunikation mit den Rezipienten von Werbung sind Klischees ein gutes Mittel um Kauflust zu
wecken. Klischees transportieren vidl, ,,es miissen keine langen Geschichten erzahlt werden.”

6. Beitrag: , Darstellungen in der Werbung* (etwa 2 Min.)
Wiewird etwas in der Werbung dargestellt. Tabusin der Werbung im Wandel der Zeit.

7. Beitrag: Reglementierungen in der Werbung -, Mssen Kinder vor Werbung geschitzt werden?"
(etwa 2 Min.)

Themen wie Verbote, Reglementierungen und werbefreier Kanal werden angesprochen und kurz disku-
tiert.

8. Beitrag: , Werbungist tberall* - Umgang mit Werbung, ein Ausblick (etwa 4 Min.)

Als wichtigster Ort fur Medien- und Werbeerziehung wird die Familie genannt. Instrumente, die Eltern
nutzen konnen, sind:

*  Gespréche tUber Werbung

* ein,gutes Beispie“ geben, Vorbildfunktion der Eltern hat Signalfunktion fir Kinder.

e, Kinderkultur = Kommerzkultur: eine Ubersittigung ist die Folge. Kinder miissen lernen, zu selek-
tieren.

Einsatzmdoglichkeiten

Der Film behandelt in acht Beitragen verschiedene Aspekte aus dem Bereich ,,Kinder und Wer-
bung”. Das Kind als Rezipient von Werbebotschaften und als Akteur in der Konsumwelt steht

133



Vermittlung von Werbekompetenz im Kindergarten

dabel im Mittelpunkt. Das macht diesen Film fUr Eltern interessant. Es werden aus dem Alltag
bekannte Situationen gezeigt, die Diskussionsstoff liefern konnen. Fir Erzieherlnnen ist dieser
Film von Interesse, da er die Lebenswelt von Kindern skizziert und Gespréchsstoff fur die Arbeit
mit Eltern zum Thema liefert. Die Eingangsfragen lassen den thematischen Schwerpunkt ,Um-
gang“ erkennen. In den einzelnen Beitrdgen werden sowohl Forschungsergebnisse wie auch all-
gemeine Informationen Uber Werbewirkung und die Machart von Werbung gegeben. Die ver-
schiedenen Einzelbeitrége aus diesem Film konnen einzeln gezeigt werden, da sie thematisch un-
terschiedliche Schwerpunkte behandeln. Der Film kann auch als vollstandiger Beitrag gezeigt
werden. Als eine didaktische Mdglichkeit konnen die einzelnen thematischen Beitrége von ver-
schiedenen Gruppen genauer betrachtet werden, die die Inhalte dann im Anschlul3 im Plenum ge-
sondert prasentieren und zusammenfassen.

¥  Fernsehsendung: , Das méchteich haben® - Kinder und Werbung

Ein Film von Frank Hasse - Slidwestfunk Baden-Baden 1996, gezeigt im HR 3, etwa 30 Minuten,
Magazinsendung. Die funf zwei bis finf minitigen Beitréage zeigen Aspekte aus der Werbewelt,
die sowohl Alltagssituationen wie auch Forschungsergebnisse zum Thema enthaten. Der Film
beleuchtet den Bereich ,Kinderalltag und Werbung* und skizziert dazu auch den Aspekt , Wer-
bung im Wandel der Zeit“. Zur Ergénzung werden Forschungsergebnisse aus einem Projekt der
Universitdt Freiburg von 1995 vorgestellt, die dann den Bereich ,,Umgang - was kann man tun®
einleiten.

1. Beitrag: , Werbung in allen Bereichen des Alltags von Kindern* (etwa 8 Min.)

Ein geschichtlicher Rickblick zeigt die Entstehung der Werbung, ,,von den Printmedien Uber die Kino-

zur Fernsehwerbung”. Dabel werden Aspekte wie

*  Bedarfsweckung: Werbung begann Bediirfnisse zu wecken, die die Menschen nicht hatten

*  Verénderung der Werbespots: steigende Kosten, heutige Werbebotschaften werden in immer kiirze-
ren Spots transportiert.

2. Beitrag: Forschungsergebnisse (Charlton u.a. 1995) zum Thema , Kinder und Werbung“ (etwa 8
Min.

In dit)esem Beitrag wird in Ausziigen eine Studie zum Verstandnis von Kindern und Werbung vorgestellt.
Prof. Charlton von der Universitéat Freiburg stellt Forschungsergebnisse dar und erléutert daraus resultie-
rende Konsequenzen fir die padagogische Praxis. Zwei Beispiele aus der Praxis zeigen, wie Kinder in fa-
milidrer Atmosphére auf Werbespots reagieren, wie sie mit ihnen umgehen und interagieren: Bsp.:

*  Mutter: ... Schwachsinn!*

 Kind:,...und diefind' ich saugut!*

3. Beitrag: Wie arbeitet Werbung (etwa 4 Min.)

V erschiedene Mechanismen und Strategien von Werbung werden in diesem Beitrag angesprochen. Aspek-

tewie

*  Image - Jeanswerbung: Marken sind wichtig

*  Verschrankung von Werbung und Programm - Grenzen von Programm und Werbung werden zu-
nehmend verwischt

. Werbefilme werden immer perfekter, Filmemacher orientieren sich zunehmend an der Arbeit der
Werbefilmer

4. Beitrag: Merchandising - ,, Pumuckel ist Uberall* (etwa 6 Min.)
Dieser Teilbeitrag zeigt eine weitere Form der Verschrénkung auf. Das Merchandising verbindet Alltag
und Medienwelt:
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. .»---iN den heutigen Kinderzimmern verschwimmen die Unterschiede von Alltag und Medienwelt..."

e ,...Uber das Merchandising sind die Medienfiguren allgegenwaértig...

Aus diesen Ausfiihrungen resultiert die Frage nach dem Umgang mit diesem Phdnomen. Die heutige Situ-
ation wird skizziert: Kinder sind eine finanzstarke Zielgruppe und steigende Ausgaben fir Kinderwer-
bung. Die Praxis des Merchandising (Rechtevermarktung) wird dargestelt, Zusammenhange und damit
auch die Bedeutung und der Einflufd der Werbung auf Kinder aufgezeigt.

5. Beitrag: Umgang - , Werbung wird eine Selbstver standlichkeit bleiben“ (etwa 4 Min.)

Der finfte Beitrag enthd8lt einen Ausblick. Werbung ist nicht zu verhindern, das Werbevolumen wird eher
steigen als geringer werden. Méglichkeiten fir den Umgang werden genannt, die Familie as ein wichtiger
Ort der Werbeerziehung.

Einsatzmdoglichkeiten
Insbesondere der zweite Beitrag dieser Magazinsendung ist dazu geeignet Eltern und Erzieherin-
nen die Notwendigkeit einer differenzierten Werbeerziehung vor Augen zu fuhren.

¥  Video: Max - Ein Film tber Liebe, Lust und Warentest

Produktion: TAG/TRAUM Film- und Videoproduktion Kéln 1998, etwa 20 Minuten, Begleitvi-
deo zur Broschire.

Dieser zwanzig minutige Film zeigt, wie ,, falsche Kaufentscheidungen® in die Katastrophe fihren
konnen: ,Ein Tag im Leben des Jugendlichen Max. Nicht irgendein Tag, sondern der wichtigste Tag in
seinem Leben. Max spielt E-Gitarre in einer Band, er wird am Abend dieses Tages sein erstes Konzert ge-
ben. Er will seiner angebeteten Lisa eine Liebeserkldrung machen. Wenn ihm alle auf der Buihne zujubeln,
will er ihr endlich sagen, dal? er sie liebt... Aber der Tag in Max Leben entwickelt sich zu einer Serie von
Pannen, Fehlschldgen und Katastrophen. All diese fatalen Riickschldge sind die Folge uniiberlegter Kauf-
entscheidungen: fir den Radiowecker, die Anti-Pickel Creme, das Mountainbike, den Energiedrink, die E-
Gitarre. Sogar Max"Wahl der Konzerthalle erweist sich als verhangnisvoll. Doch es geht auch anders: das
L eben macht wieder Spal3, Max hat Erfolg und es klappt auch mit der Liebe.”

Die Stiftung Warentest empfiehlt den Videofilm as Einstieg in das Thema ,,Jugend und Kon-
sum“: ,Unabhéngige Testergebnisse konnen Fehlentscheidungen beim Kauf verhindern, man
kann Geld sparen und eventuell Arger oder sogar Unfélle vermeiden. Die unkonventionelle, tem-
poreiche und witzige Art, in der diese Erkenntnisse vermittelt werden, erregt Aufmerksamkeit,
bietet Gespréchsstoff und macht neugierig auf die Arbeit der Stiftung Warentest. Der Film ist 20
Minuten lang und kann als unterhaltsamer Einstieg in das Thema dienen.”

Einsatzmdoglichkeiten

Der Film richtet sich, wie aus der Inhaltsangabe ersichtlich, an die Zielgruppe Jugendliche. Es
werden spezifische Probleme aus der Lebenswelt von Jugendlichen angesprochen, in denen sich
die Rezipienten wiederfinden konnen. Dieser Film greift den Aspekt der Qualitatsbestimmung
von Produkten, der fir den mindigen Konsumenten von Bedeutung ist, heraus. Die Verbraucher-
bildung, die das Ubrige Unterrichtsmaterial liefert, kann dann durch andere Materialien, die wei-
tere Aspekte berticksichtigen, ergéanzt werden. Ziel dieses Unterrichtsmaterialsist es, die Jugend-
lichen zu einem kritischeren Umgang mit Konsum anzuregen.
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¥  Video: ,Kauf ich, tragich, will ich* - Kinder und Werbung

(27.11.98, 3-Sat), Reihe ,Krabbel, Laufen Internet, zu kaufen beim Schulfernsehen Stidwest oder
auszuleihen in den Landesbildstellen Baden, Rheinland-Pfalz und Wirttemberg.

»Werbung ist zu einem festen Bestandteil der Massenmedien geworden* - Dieser Film besteht
hauptséchlich aus Interviews mit Fachleuten aus Wissenschaft, Werbewirtschaft und Prominen-
ten, die durch im Hintergrund abgespielte, wenig informative Bilder begleitet werden.

Der Film informiert dartiber, dal3 Kinder und Jugendliche von der Werbung stark angesprochen
werden, well Kinder bereits durch Geldgeschenke, Taschengeld und Nebenjobs eine hohe Kauf-
kraft besitzen und eher bereit sind, ihr Geld auszugeben als die Erwachsenengeneration. Hinzu
komme noch, dal3 sich das Image von Werbung verandert und als Teil in die Jugendkultur einge-
he. Jugendkultur und Werbung bewege sich in einer Art Kreislauf der Beeinflussung. Asthetisie-
rung und klischeehafte Werbespots bieten da einiges an Material um Uber Musik, Mode oder
Sport das Image einer Marke aufzubessern oder Uberhaupt erst aufzubauen.

Auch wissenschaftliche Positionen kommen in diesem Film vor. So berichtet Prof. Michael
Charlton Uber einige Forschungsergebnisse der Studie von 1995 und fordert eine bewuf3te Wer-
beerziehung. Um die , Werbetapete” etwas durchsichtiger zu gestalten, geht der Film a's néchstes
auf die Verknupfung von Werbung und Information, auf die Abléufe in Werbeagenturen und
neue Formen von Werbung ein. Es wird dargestellt, dal3 Werbung neue Erlebniswelten schafft,
indem sich Firmen das Sponsoring von Events tbernehmen und Stars als Imagevermittler die
Kaufentscheidung erleichtern sollen.

Prof. Michael Charlton berichtet Gber den Einfluf3 der Gleichaltrigengruppe und den Glauben an
die Qualitdt von Markenprodukten und Prof. Dieter Baacke hebt den Symbolwert von Werbung
hervor. Zum Schluf des Films geht der Film recht unvermittelt auf die Freiwillige Selbstkontrolle
Fernsehen ein und der Geschéftsfiihrer von Gottberg hebt die medienpédagogische Bildungsar-
beit hervor, da die Haltung von Eltern zum Fernsehen bedeutsam fur die Wirkung von bestimm-
ten medialen Angeboten, so auch der Werbung ist.

Fur den Einsatz auf Elternabenden oder Erzieherlnnenfortbildungen ist der Film kaum geeignet,
well er hauptsachliche auf Jugendliche eingegangen wird und wenig abgeschlossene Themenein-
heiten liefert.

%  Video: , Wenn Glotzen motzen* — Medienumgang in Familien

Dieser Film fur die Elternarbeit wurde im Auftrag der Unabhéngigen Landesanstalt fur das Rund-
funkwesen (ULR) von der vjs-tv-Produktion umgesetzt. Produziert wurde dieser 25 Minuten lan-
ge Film durch das Institut fir Kommunikationspsychologie und M edienpadagogik; Kiel 1994.

Drei Fernseher, die zu einer Reparatur in einer Werkstatt stehen, unterhalten sich. Jeder dieser
Fernseher hat interessante Erfahrungen mit dem Fernseh- und Medienverhalten unterschiedlicher
Familien gemacht. Die Fernseher unterhaten sich Uber die Bedeutung von Medien in unter-
schiedlichen Familien, sowie der Umgang damit. Ihre Meinungen Uber die Medienerziehung in
der Familie reichen von ,hart Durchgreifen® bis , Regelungen finden®. Pladiert wird letztlich
doch dafur, dal3 Fernsehverbote in der Regel keinen Zweck haben und ein sinnvoller Umgang mit
dem Fernseher in der Familie gefunden werden sollte. Well Fernsehverbote nicht helfen, schlagt
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eine,Glotze' vor, Absprachen in der Familie zu treffen (z.B. eine begrenzte Fernsehzeit pro Tag,
Aufnehmen von bestimmten Sendungen). Eine ,Glotze' ist deprimiert und fragt danach, ob er
denn als Fernseher immer nur Probleme und Schwierigkeiten bringen wirde. Eine andere , Flim-
merkiste' antwortet darauf mit einer Geschichte von einem M&dchen, dald mit unterschiedlichen
Sendungen (z.B. Pippi Langstrumpf) ein eigenes Thema bearbeitet hat. Allerdings weist ein Fern-
seher auch darauf hin, dal3 Kinder auch bei Kindersendungen manchmal angst bekommen und es
deshalb besser sei, wenn Kinder zusammen mit den Geschwistern oder Erwachsenen fernsehen.
Wenn Eltern gemeinsam mit ihren Kindern fernsehen, dann kénnen sie auch etwas Uber die
Sichtweise der Kinder und ihr Befinden erfahren. Als Funktionen des Fernsehers werden folgen-
de Stichworte genannt: Babysitter, Schllsselloch, Gespréachsstofflieferant, Mutmacher, Schatz-
truhe und Unterhalter.

Einsatzmaoglichkeit

Durch die originelle Aufmachung eignet sich der Film a's Einstieg in einen medienpadagogischen
Elternabend. Es empfiehlt sich den Film ganz zu zeigen und durch entsprechende Zusatzinforma-
tionen und Diskussionen zu vertiefen.

(a) Die Eltern erhalten bestimmte thematische Beobachtungsaufgaben (z.B. positive und negative
Funktionen des Fernsehens in der Familie, vorgeschlagenen Umgangsweisen usw.) vor dem
Ansehen des Films. Anschlief3end werden diese in Kleingruppen diskutiert und der Gesamt-
gruppe vorgestellt.

(b) Der Film wird gezeigt und die Eltern werden anschlief3end aufgefordert, zu Uberlegen, wo der
Film eineihrer eigenen Erfahrungen oder Umgangsweisen anspricht. Im Anschluf werden die
unterschiedlichen Aspekte zusammengetragen und diskutiert.

(c) Ausgehend von den im Film angesprochenen Themen wird ein vertiefendes Kurzreferat
gehalten (z.B. handlungsleitende und entwicklungsbedingte Themen von Kindern, Wahrneh-
mungswei se von Kindern unterschiedlichen Alters, Was Kinder angstigt usw.). Die Eltern sol-
len versuchen eigene Beispiele des Umgangs zu finden und in Kleingruppen diskutieren.

Buch: , Diekleinen Kénige der Warenwelt - Kinder im Visier der Werbung*

Melissa Miller: , Die kleinen Konige der Warenwelt - Kinder im Visier der Werbung®. Frankfurt
aM. 1997.

Klappentext: ,Wenn Kinder in den Sommerferien mit K&pt'n Iglo in die Punicaoase schippern
wollen, wenn das erste Wort nicht ,Mama* sondern , Nutella" ist, haben die Werber ihr Ziel er-
reicht: Marken gehdren zum Alltagsieben der Kinder. Wenn Kinder der Toyotawerbung mit den
sprechenden Affen Bestnoten erteilen, gleichzeitig aber wesentlich lieber einen Mercedes in der
Garage sehen, kommen die Werber ins Gribeln. Mit einer Gesamtkaufkraft von 50 Milliarden
DM gehoren Kinder und Jugendliche zu einer der interessantesten Zielgruppen. Sie sind zudem
die Konsumenten von morgen, die schon heute an bestimmt Marken gebunden werden sollen.
Melissa Muller schaut hinter die Kulissen. Sie deckt die psychologisch und emotional ausgefeil-
ten Werbestrategien auf und gibt konkrete Hinweise, wie Lehrer und Eltern auf die wachsenden
Anspriche der Kinder reagieren und Vorbilder im kritischen Umgang mit Werbung sein kon-
nen.”
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Melissa Mller behandelt in diesem Buch in neun, thematisch in sich geschlossenen Kapiteln
Themen wie Werbewirkung, Fernsehwerbung, Markenkult, Folgen der Werbung und stellt eine
Prognose fur die Zukunft der Werbung. Dabei falét sie unter anderem Forschungsergebnisse zu-
sammen und interpretiert diese teilweise recht popularistisch. Présentiert werden sie in einer
Form, die Eltern und Padagoginnen einen Uberblick iber die Thematik verschaffen konnen.
Entwicklungspsychol ogische Aspekte von Kindheit finden dabei genauso Berticksichtigung, wie
Informationen Uber Werbestrategien oder die (wichtige) Rolle der Eltern in diesem Bereich. Im
Anhang 1 untersucht Melissa Mller ,, 10 Thesen um ,, Kinder und TV-Werbung® im Interesse der
Privatsender und diskutiert die Antworten der Privatsender kontrovers. Viele Schlagworter aus
der offentlichen Diskussion sind dort wiederzufinden. Im Anhang 2 bietet eine Aufstellung der
Werberichtlinien fiir das Kinderfernsehen in Deutschland einen sehr knappen Uberblick tber die
rechtliche Seite des Themas.

b Buch: Kinder, Werbung und Konsum. Theoretische Grundlagen und didaktische
Anregungen.

Lange, Rainer/Didszuweit J. Rainer: Kinder, Werbung und Konsum. Theoretische Grundlagen
und didaktische Anregungen. Offenbach 1997.

Das Buch ist 1997 beim Gemeinschaftswerk der Evangelischen Publizistik (Frankfurt a. M.) er-
schienen und kostet 19.90 DM. Es richtet sich an hauptsachlich an Lehrerinnen, die das Thema
im Unterricht behandeln mochten. Dieses 140 Seiten umfassende Buch gliedert sich in zwei un-
gleich stark gewichtete Teile: einen knapp 100 Seiten umfassenden theoretischen Teil und einen
ca. 30 Seiten umfassenden didaktischen Tell. Der theoretische Teil dieses Buches gliedert sich in
neun Ubersichtliche Kapitel, in denen die Autoren eine Zusammenschau von Sachinformationen
und Ergebnissen aktueller empirischer Untersuchungen vorstellen. Dabei beginnen sie mit der
Geschichte der Werbung, der Frage, was Uberhaupt Werbung ist, der Beschreibung des Werbe-
marktes sowie der darin vorkommenden Werbeformen. Die Zielgruppe ‘Kids wird in den Kapi-
teln funf bis sieben aus jeweils spezifischer Perspektive betrachtet. Das Kapitel funf versucht all-
gemein die Kinder als Konsumenten zu beschreiben und dabel sowohl ihre Kaufkraft, ihre Ein-
stellung zu Werbung als auch den zunehmenden Werbedruck auf die Kinder zu berticksichtigen.
Im sechsten Kapitel wird der Versuch unternommen, die Verschrankung von Konsum- und Le-
benswelt bei ,, Jugendlichen” zu schildern. Das siebte Kapitel beschreibt die Methoden und Stra-
tegien der Marktforschung. Das siebenseitige achte Kapitel deutet die Frage an, wie und ob die
Werbewirkung das Kaufverhalten beeinfluf. Wohl mit Blick auf das oftmals fehlende Hinter-
grundwissen von Eltern und Padagoglnnen bezlglich des kommerziellen Werbemarktes ist das
neunte Kapitel geschrieben, welches sich mit Alltag, Aufgaben und Berufen in einer Werbeagen-
tur beschéftigt.

Als eine Konsegquenz sehen es die Autoren schliefdich an, ,,die Eigenkompetenz von Kindern zu
fordern, aber auch Werbewelten zu entmythologisieren (S.114). Dieses Ziel sel am ehesten in
einem Unterricht umzusetzen, der sich auf das Werbewissen und die Werbeerfahrungen der Kin-
der einlal3t, um offen mit ihnen dartiber zu sprechen oder diese spielerisch zu bearbeiten.
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Im Verhdltnis zum theoretischen Teil erscheint der didaktische Teil dieses Buches etwas zu kurz
geraten. Diese Bausteine richten sich an die Zielgruppe der 11- bis 15jahrigen richten. Der Ein-
satz der didaktischen Bausteine ist hauptséchlich mit Blick auf die Schule ausgelegt und regt die
Themen ‘Konsum und Outfit’ (Konsumsteckbrief), ‘ Beeinflussung durch Werbung' und *Werbe-
botschaften’ an.

Einsatzmdoglichkeiten

Insbesondere die theoretischen Ausfiihrungen konnen einen ersten Einstieg in das Thema bieten.
Allerdings ist zu beachten, dal3 die Ergebnisse der zitierten oder genannten wissenschaftlichen
Studien unreflektiert und teils verkirzt dargestellt werden. Ansprechend ist an dem Buch, dal3 die
Autoren auf Ubertriebenes fachwissenschaftliches Vokabular verzichtet haben und es somit gut
lesbar ist. AulRerdem versuchen die Autoren dieses emotional besetzte Thema mdglichst offen
anzugehen, ohne von vornherein bereits padagogische Bewertungen vorzunehmen. Der didakti-
sche Tell des Buchesist fir die Arbeit im Kindergarten ungeeignet.

Buch: , Blitzlicht - AlsKinderstar in der Werbung*
Wolfram Eicke: , Blitzlicht - Als Kinderstar in der Werbung®. Reinbek 1994.

Klappentext: , Pl6tzlich hat sich das ganze Leben verandert: Immo ist ein Star. Gestern noch hat
er mit seinen Freunden Abenteuer gespielt, heute ist er jeden Tag im Fernsehen. Madchen und
Jungen himmeln ihn an, er verdient Tausende von Mark, er fliegt hoch Uber seinen Klassenkame-
raden. Aber auch er selbst verandert sich. Immo verliert den Boden unter den Ful3en...”

In vierzig Kapiteln erzahlt Wolfram Eicke die Geschichte von Immo, der in der Schule bel Foto-
aufnahmen als Darsteller fur die Glitzerwelt der Werbung entdeckt wird. Dieses Buch richtet sich
an Schulkinder, die inhaltliche Idee der Geschichte kann aber auch fir die werbepadagogische
Arbeit im Kindergarten verwandt werden. Die Geschichte kann beispielsweise fur ein Kindergar-
tenkind und ein entsprechendes Szenario umgeschrieben werden und in Form einer Geschichte
présentiert werde, die vorgelesen wird. Diese Geschichte stellt eine Vielzahl von Anwendungs-
moglichkeiten fur Aktionen im Kindergarten zum Thema dar und kann u.a. didaktisch genutzt
werden.

6.3. Baustein E2: Einladungsfilm zum Elter nabend

Entgegen haufig vertretenen Argumenten, bei der medienbezogenen Elternbildung erreiche man
ohnehin nur die , gebi Iﬂﬁte Mittelschicht”, zeigen die Konzepte und Erfahrungen der medienbe-
zogenen Elternbildung ™ deutlich, dal3 mit einer entsprechenden didaktisch-methodischen Gestal-
tung auch bildungsungewohnte Menschen aus sozial-kulturell benachtelligten Milieus erreicht
werden konnen. Der erste und haufig auch entscheidende Schritt ist die Einladung zum Eltern-
abend. Um das Thema ,, Werbung”“ im Rahmen von Elternabenden im Kindergarten zu themati-
sieren, sind ebenso auffélige ,, Werbemethoden” fir den Elternabend einzusetzen, die die Eltern
neugierig machen und gleichzeitig auf das Thema einstimmen. Dazu wurde ein kurzer ,, Werbe-

= Vgl. Bachmair, Ben/Neuf3, Norbert/Tilemann, Friederike (Hrsg.): fernsehen zum Thema machen. Elternabende als Beitrag zum
Jugendmedienschutz. M iinchen 1997.
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clip fur einen Elternabend” produziert, der jeweils an dem Tag des Elternabends zur Bring- und

Abholzeit im Eingangsbereich des Kindergartens auf einem kleinen Fernseher gezeigt wurden.

Dieser zehnminttige Clip setzt sich aus folgenden Beitrdgen und Elementen zusammen:

* kurze Aussagen von Vorschulkindern zur , Werbung'

* Kkurze Statements von Eltern und Erzieherlnnen zur Frage: Was fédlt Ihnen bel dem Thema
,Kinder und Werbung' ein?

» Kurze, nachvertonte Originalwerbeclips (Ariel-Clementine, Barbie, Onkel Dittmeier usw.).
Diese Spots sind auf der Bildebene unverandert, jedoch mit einem Text synchronisiert, der
auf den Elternabend, das Thema (Kinder, Werbung und Familie) und den Zeitpunkt (heute
Abend) aufmerksam und neugierig macht.

6.4. Thema: ,, Der wunde Punkt” — Reflexion von Werbewirkungen

Egal ob Colgates Kids World im Internet, die K&pt'n Blaubar Limo im Supermarkt oder die Hap-
py Hippos im Fernsehen. Auf die kaufkréftige Zielgruppe ,,Kinder* haben es ganze Wirtschafts-
zweige abgesehen. Und das bedeutet, dal3 Kinder nicht nur beim Werbefernsehen, sondern auch
beim Sport wie auch am Fruhstiickstisch, also in allen alltéglichen Situationen mit Werbung kon-
frontiert werden. Kinder sind, so der Dachverband der européischen Verbraucherbande (BEUC),
einem standig wachsenden Konsumdruck ausgesetzt.

Oft werden die kulturellen Vorlieben der Kinder sowie ihre starke Identifikation mit ihren Lieb-
lingshelden ausgenutzt. Kinderwerbung kommt Kindern und ihren Bedirfnissen durchaus entge-
gen: lhren Spal3 am Bunten, Spannenden, die Vorliebe fir einfache Gestaltung, fur Tiere und fir
Comic-Figuren, ihren Winschen nach Zugehdrigkeit, Stéarke und Erwachsensein. Das ist ein
Punkt, dem Eltern und Erzieher besonders kritisch gegeniberstehen, denn die Wiinsche und Vor-
lieben der Kinder werden durch die Werbung und das Produkt aufgegriffen. Vor diesem Hinter-
grund wird das Bedirfnis vieler Eltern deutlich, ihre Kinder vor dieser ,, Manipulation® zu schiit-
zen. ,Kein Werbekontakt - keine Beeinflussung“, so lautet das Credo einer bewahrpédagogischen
Haltung. Doch wer sein Kind nicht isolieren will, muf3 wohl in Kauf nehmen, dal3 es vielféltige
Werbekontakte hat; zudem ein ,werbefreies Paradies' ohnehin eine Illusion darstellt. Kinder le-
ben in dieser Konsumwelt, wachsen in ihr auf und missen lernen, sich darin zurecht zu finden.
Wer sein Kind abschirmt, schrankt auch die Mdglichkeiten einer Orientierung und sinnvollen
Umgangsweise ein. Aber einfach nichts zu tun und die Kinder sich selbst zu Uberlassen, erscheint
uns nicht die treffende Strategie, denn Kinder brauchen bei der Orientierung in dieser komplexen
Welt auch Hilfen und Erkldrungen von Erwachsenen. Ein guter Grund, sich mit dem Thema
» Werbewirkung” auseinanderzusetzen und es differenziert zu betrachten.

Wissenschaftliche Positionen

In der allgemeinen Diskussion um Werbung ist die Frage nach der Werbewirkung zentral, denn
damit verbinden sich auch Einschdtzungen tber dem Erfolg oder Mif%erfolg von Manipulation. In
der traditionellen Medienforschung stand das Prinzip des Reiz-Reaktions-Modells im Vorder-
grund. Bel diesen einfachen Modellen der Lerntheorie wird der Wirkungsbegriff allerdings stark
auf eine nachweisbare Veranderung von Handlungsweisen eingeschrankt. Solcherart definierte
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Wirkungen sind jedoch selten und fast nie dauerhaft nachzuweisen.ESo reagieren Rezipienten
einer Werbung selten direkt mit einem Kaufwunsch. Und gerade diese einfache Sichtweise auf
den Wirkungsbegriff engt auch das Blickfeld fur tatsachlich stattfindende umfassende Anderun-
gen stark ein. Es spricht viel dafir, dal3 Medien- und Werbewirkung ein sehr komplexer Prozef3
ist, der unter verschiedenen Blickwinkeln betrachtet werden kann. Man kénnte sagen: Die Wer-
bewirkung gibt es nicht, aber es gibt eine Reihe verschiedener Denkansdtze und Vorstellungen,
die es sich lohnt, néher zu betrachten.

a) Umweltfaktoren — Der sozialbkologische Ansatz

Zunéchst sind die Faktoren des Umfeldes zu nennen, die einen Einfluld auf die Wirkung der Wer-
bung haben. Der sogenannte ,, sozial 6kologische Ansatz” riickt bel der Betrachtung von Werbe-
wirkung die umfassenden Veranderungen der Gesellschaft, wie z.B. die Kommerzialisierung und
Mediatisierung in den Mittelpunkt. Kinder erfahren heute eine Konsum- und Mediensozialisation
(vgl. Abs. ﬂ und @ Was Kinder Uber ihren engeren Erfahrungsbereich hinaus erleben, ist oft
media vermittelt. Medien heute haben auf3er dem Aspekt der Unterhaltung Sozialisationsfunkti-
on ubernommen. Kinder lernen mit Medien, haben mediale Vorbilder, und die Medienwelten
stellen einen nicht geringen Tell ihres Erlebnisraumes dar. Zu den Medien gehdrt Werbung, denn
Medien ihrerseits sind in der Regel existentiell abhangig von der Wirtschaft, da die Wirtschafts-
werbung eine Grundlage ihrer Finanzierung darstellt. Auch wenn Kindersendungen nicht direkt
von Werbungen unterbrochen werden dirfen, so sind die Sendungen doch oft in Werbung einge-
bettet, oder die beliebten Medienfiguren werden anderweitig vermarktet. Die vielen und vielfalti-
gen Werbekontakte erfordern Aufmerksamkeit und tragen zur Entwicklung von Produktpréaferen-
zen bei. Kinder werden aufgrund ihrer Kaufkraft al's Konsumenten ernst genommen. Thnen wird
zumindest im Konsumbereich zugetraut, eigene Standpunkte und Urtelle zu entwickeln. Die fri-
he Entwicklung von eindeutigen Marken- und Artikelvorlieben kénnen ihrerseits as kindliche
Versuche gesehen werden, sich in dem umfassenden Konsumangebot zu orientieren. Diese frihe
Orientierung setzt einen atersméldig frihen Erwerb bestimmter sozialer Féhigkeiten voraus.
Gleichzeitig heil3t diese frihe Orientierungsleistung noch lange nicht, dal3 Kinder die kommer-
ziellen Absichten, die hinter ihren medialen Lieblingsfiguren stehen, auch begreifen. Man kénnte
sagen: Die zunehmende Kommerzialisierung verschiedenster Lebensbereiche, die Mediatisierung
von Erlebnisraumen, die enge Verkniipfung von Medien und Wirtschaft sowie die Wahrnehmung
von Kindern als kaufkréftige Zielgruppe sind wichtige Faktoren, die die Werberezeption von
Kindern beeinflussen. Es ist zwar durchaus mdglich, dal3 sich Kinder einzelnen Werbespots ent-
ziehen, entscheidend ist aber die Uber die Fernsehwerbung mitvollzogene gesellschaftliche Ent-
wicklung, die Konsum in den Mittelpunkt von Handlungen und Kommunikationen stellt. Es geht
um en normativ etbild, das kommuniziert wird und durch Umfang und Mittel weite
Verbreitung findet. " Der Umgang mit und die Haltung zu Konsum stellt in der Umwelt des Kin-
des, aul3erdem einen wichtigen Aspekt der Werbewirkung dar. Wie bereits beschrieben, sind da-
bei das Elternhaus und die Freundschaftsgruppen von besonderer Bedeutung.

132
Vgl. Baacke u.a. 1993.
133
Vgl. u.a Schmidbauer 1993.
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b) Rezipientenorientierte Ansatze

Andere Forschungsansétze stellen das Individuum in den Mittelpunkt ihrer Betrachtung. Die Fra
geist, wie das einzelne Kind die aufgenommenen Werbebotschaften versteht und verarbeitet.

Ziel dieser Forschungen sind die Auswirkungen auf die soziale, emotionale und moralische Ent-
wicklung der Kinder. Dahinter steht die Grundannahme, dal3 Kinder, dadurch dal3 sie sich noch
im Aufbau der Identitét befinden, starker den negativen Einwirkungen ausgesetzt sind.

Die Wirkung von Medien und Werbung stellt grundsétzlich keine feste Grof3e dar, sondern ist
immer auch abhangig von dem rezipierenden Individuum. Die Reaktionen des Zuschauers han-
gen sowohl von den auf3erhalb der Personen liegenden Bedingungen (der Werbespot, die Situati-
on, in der der Spot geschaut wird) als auch von den innerhalb der Personen liegenden Bedingun-
gen ab. Was wie wahrgenommen wird, hangt ab vom Entwicklungsstand des Kindes, von den
zentralen Themen, die sein Leben bestimmen, von dem Selbst- und Weltbild sowie von dem kul-
turellen Hintergrund. Mediale Darstellungen enthalten demnach keinen festen Bedeutungsgehalt,
sondern dieser entsteht erst wahrend der Verarbeitung durch den Betrachter. Die Frage nach der
Medienwirkung ist also eine Frage nach der aktiven Bedeutungskonstruktion. Medieninhalte
werden nicht als fertige, objektive Bedeutungsinhalte gesehen, sondern als Konstruktionen der
Rezipienten, die durch Medien lediglich angeregt und geleitet werden. Medieninhalte werden
konstruktiv verarbeitet, wobei individuelles soziales Wissen und kognitive Muster eine bedeuten-
de Rolle spielen.

Die Aktivitat und Individualitét des Rezeptionsprozesses ist allerdings nicht mit einer Kontrolle
dartiber, was wie wahrgenommen wird, gleichzusetzen, da es sich hier vor allen Dingen um un-
bewuldte Prozesse handelt. Die Wissenschaft spricht hier vom , aktiven Rezipienten®. Genauso
entschei den(ﬁ{ie der Werbespot sin also auch das Vorwissen, die Erfahrungen, die Winsche des
Rezipienten.” So gesehen ist der Zuschauer auch immer aktiv daran beteiligt, was er wahrnimmt.
So wird beispielsweise ein 8jahriger Junge, der in der Grol3stadt lebt, andere Dinge an einer Wer-
bung wahrnehmen und anders beurteilen, als ein 4jahriges Mé&dchen, das in einer dorflichen Ge-
gend aufwéchst.

Der kognitive Entwicklungsstand eines Kindes bestimmt zunéchst, ob eine Fernsehhandlung be-
reits als zusammenhéngende Handlung erkannt werden kann, oder ob nur einzelne Elemente un-
abhangig von dem Gesamtzusammenhang erinnert werden. Kinder im Vorschulalter kénnen zum
Beispiel keine zusammenhangende Nacherzahlung einer medialen Handlung liefern, es sind
vielmehr einzelne Versatzstiicke, die ihnen in Erinnerung bleiben, wobei die eigene Redlitét bei
der Interpretation des Gesehenen eine grof3e Rolle spielt. Sie kdnnen in diesem Alter noch kaum
Verbindungen zwischen einzelnen Filmszenen herstellen und betrachten sie haufig als voneinan-
der unabhangige Einheiten oder stellen Verbindungen zwischen einzelnen Werbespots her, die so
nicht gegeben sind. Es werden nicht die zentralen Inhalte, Figuren oder deren Handlungen be-
trachtet, sondern situative, eher zufélige oder nebensachliche Aspekte. Beispielhaft soll hier die
Nacherzdhlung eines siebenjahrigen Kindes einer ,,Biene- Mgja“- Sendung Einblick in das kind-
liche Verstehen von einer Fernsehsendung geben: ,, Also die Biene ist Soldat geworden und hat
immer schwere Lasten getragen. Ich fand die Rutsche toll. Und den Schlafsaal fand ich auch toll
und der war auch gruselig. Bis hierher war das aber bl6d (...) Und dann lag die dicke Raupe so

. Vgl. Gleich, Uli (1995): ARD-Forschungsdienst. Kognitive und emotionale Verarbeitung von Werbung. In: Media Perspekti-
ven H. 6, S. 290-295.
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fett in der Sonne. UrEadann war da noch “ne Heuschrecke. Und der bléde Willi hat die Maja die
ganze Zeit gesucht.” ~ Ein Vorschulkind nimmt das wahr, was ihm selbst wichtig ist und was es
auf dem Hintergrund seiner Erfahrungen interpretieren kann. Kinder erleben Fernsehen mehr als
dal? sie es verstehen. Sie sind besonders @pfénglich fUr gezeigte Stimmungen und nicht selten
machen ihnen dargestellte Gefiihle Angst.

Vorschulkinder reagieren mit einer hohen Aufmerksamkeit auf Fernsehsendungen, bei denen
lebhafte Musik, Toneffekte, Reime, Buntes, Zeichentrickfiguren und Speziaeffekte im Vorder-
grund stehen. Diese , einfachen” Reize machen es ihnen leichter, aufmerksam zu bleiben. Davie-
le TV- Spots - und speziell die fur Kinder produzierten - solche Merkmale enthalten, werden
Kinder im Vorschulalter besonders angesprochen. Gleichzeitig sind Kinder ab dem vierten bis
fUnften Lebengahr potentiell in der Lage, anhand aul3erer Merkmale, die unabhéngig von der
Handlung sind, Werbung von anderen Programmteilen zu unterscheiden. Werden sie jedoch nach
den Inhalten von Werbespots gefragt, so erinnern sie sich kaum an das Gesehene. Erst gegen En-
de des vierten Lebengahres entwickeln Kinder die Fahigkeit, verschiedene Perspektiven zu Gber-
nehmen und ihre Betrachtungsweise nicht als die einzig existierende wahrzunehmen. Sie kdnnen
die Perspektive von Filmpersonen erkennen und nachvollziehen. Sie sind jetzt erstmalig in der
Lage, auch absichtliche Ligen oder Tauschungen, die sich auf Tatsachen beziehen, zu erkennen,
kénnen jedoch hochstens eine Perspektive von mehreren Filmfiguren Gbernehmen. Die hohe
kognitive Leistung, die Absicht von Werbung zu erkennen, namlich , etwas verkaufen zu wol-
len*, ist den wenigsten Vorschulkindern schitissig, selbst wenn sie erkennen, dal3 einzelne Perso-
nen vielleicht nicht die Wahrheit sagen. Erst ab dem 9.-12 Lebengahr haben Kinder die Absicht
von Werbung vall vﬁanden und sind bestrebt, Autonomie gegentiber dieser Art von Beeinflus-
sung zu entwickeln.

Zu dem Wirkungsbegriff gehtren neben den beschriebenen kognitiven Aktivitéten auch Verar-
beitungsprozesse auf der emotionalen Ebene. In Werbespots wird oftmals verstérkt auf gefiihlsbe-
tonte Strategien gesetzt und diese werden auch aufgrund der erlebnisorientierten Rezeptionsweise
von Kindern deutlich wahrgenommen. Grundsétzlich spielen Gefiihle eine grofl3e Rolle im Wer-
bewirkungsprozel3, z.B. der Wunsch nach Freiheit, nach Zugehorigkeit, das Bedurfnis nach An-
erkennung, nach Liebe und Einmaligkeit. Die meisten psychologischen Konzepte gehen davon
aus, dal3 der Werbeeinfluf3 von bestimmten Personenmerkmalen abhangig ist. Zudem mui3 Wer-
bung bestimmte Faktoren berticksichtigen, um Aufmerksamkeit zu erregen:

* Involvement - Interesse oder Ich-Beteiligung

*  Emotionen

e Humor - kann, muf3 aber nicht Aufmerksamkeit erregen

Der Wunsch nach bereits Vertrautem wird z.B. in der Werbung durch die Verwendung bekannter
Medienfiguren aufgegriffen. Die Vehemenz eines Produktwunsches &3t sich oftmals erst erkl&a
ren, wenn man die dahinter liegenden Wiinsche des Kindes berilicksichtigt. Selbst Erwachsenen
werden durch Werbung oft an unbewuften, aber zentralen Bedirfnissen , gepackt®, wie z.B. an

1 Vgl. Rogge, Jan-Uwe (1990): Die kindliche Wahrnehmungsweise bei Fernsehsendungen. Heft 3 der sechsteiligen Reihe ,Kin-
der und Medien“. Hg. v. Niedersichsischen Kultusministerium. Bausteine zur Medienerziehung jingerer Kinder. Hannover
1990.
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Vgl. Rogge 1990.
137
Vgl. van Evra, J.: Television and child development. Hillsdale, NJ 1990.
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dem Bedurfnis nach Zugehdrigkeit, nach Grof3e und Stérke, nach Spal3, nach Erfolg und Lebens-
stilsicherheit. Doch wéahrend sich Erwachsene aufgrund ihrer entwickelten kommunikativen
Strukturen vom Filmerleben distanzieren kénnen, indem sie zum Beispiel die Werbung mit der
Redlitét vergleichen, haben Kinder diese Moglichkeiten kaum.

Ziel der werbepédagogischen Arbeit

Die unbewufden, individuellen Motive der Werbewirkung, der Wunsch hinter dem Wunsch,
scheinen uns fir den erzieherischen Alltag besonders zentral. In Diskussionen mit Eltern und Er-
zieherlnnen wurde immer wieder das Bedirfnis deutlich, Kinder zu verstehen, um so Hand-
lungsmdglichkeiten jenseits von , ja oder nein zum Produkt® entwickeln zu konnen. Um erziehe-
risch zu handeln, ist es aber unerl&fdlich, den individuellen aktiven Teil an der Werberezeption zu
entdecken und nicht die Wirkung allein dem Produkt zuzuschreiben. Allerdings schlief3en Er-
wachsene vom eigenen Verstehen auf das ihrer Kinder und tibersehen ihre spezifische Perspekti-
ve (Wahrnehmung und Themen). Nicht nur Kindern, sondern auch Erwachsenen sind die eigenen
Motive, Winsche und Bedurfnisse, also die Punkte, wo Werbung einen packen, kann nicht im-
mer zuganglich. Deshalb ist fur das erzieherische Handeln das Verstehen der kindlichen Verste-
hensprozesse sowie das Erkennen der eigenen Deutungsmuster nétig.

Die individuellen emotionalen Anteile, d.h. die Themen und Gefuhle, die fir das eigene Erleben
in diesem Moment zentral sind und an denen Werbewirkung auch ansetzt, haben wir ,, den wun-
den Punkt* genannt. In diesem Arbeitsabschnitt sollen die Beteiligten dartiber reflektieren, wo die
Werbung sie packt. Das kdnnen die unterschiedlichsten Motive sein, wie , Lust auf Abenteuer”,
»der Wunsch nach einer heilen Welt”, , die Angst, keine gute Hausfrau zu sein” etc.

Fur die Erzieherlnnenfortbildung

Informieren >

Y

Reflektieren >

Aktivieren >

Fir die Elter narbeit

Informieren >

Reflektieren >

Aktivieren >

Alltagliche Deutungsmuster differenzieren, d.h. Medienspuren im Kinder-
gartenalltag nicht ausschlieffdlich als ,Nachahmung' deuten. Dabei werden
die Erzieherlnnen unterstiitzt, indem sie tber konstruktivere Ansétze, wie
z.B. der der handlungsleitenden Themen, informiert werden.

Monokausal e durch multifaktorielle Wirkungsvorstellungen erweitern
Medienspuren als Verarbeitungsweisen der Kinder verstehen

Werbe- und Medienspuren wahrnehmen und deuten sowie die eigenen Re-
aktionen auf diese hinterfragen

Werbe- und Medienspuren wahrnehmen und deuten

Deutungsmuster differenzieren, d.h. monokausale durch multifaktorielle
Wirkungsvorstellungen erweitern

Bestehende erzieherische Handlungsweisen erkennen, begriinden oder er-
weitern

Eltern zu einer bewufdten Werbe- und Konsumerziehung motivieren
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6.4.1. Beispiel einer Erzieherlnnenfortbildung zum Thema , Wer bewirkungen®

Ablauf und Erfahrungsbericht einer Erzieherl nnenfortbildung

a) BegrufRung Vorstellung der Personen, des Projekts, der Thematik und des Ablau-
fes der Erzieherlnnenfortbildung.

b) Werbe- und Medienspu- | Was sind Werbe- und Medienspuren?

ren im Kindergarten Welche Werbespuren werden wahrgenommen?
Wie wurde bisher damit umgegangen?
c) Werbewirkung Wo packt mich die Werbung?
d) Filmbeispiel , Der wunde Punkt* (Baustein E4, siehe 6.4.4)
e) Umgang / Abschluf » Wie konnen wir als Erzieherlnnen mit diesen ,, zugrundeliegenden

Winschen umgehen? Offene Fragen klaren

Schwerpunkt dieser Erzieherlnnenfortbildung ist die Reflexion der individuellen Wirkung von
Werbung. Damit sollen die Teillnehmerinnen einen Einblick in den rezipientenorientierten Ansatz
erhalten und so die Méglichkeit bekommen, die zugrundeliegenden eigenen Anteile der Werbe-
wirkung zu sehen. Dieser Blick auf Werbewirkung ermdglicht es, Handlungsansétze zu entwi-
ckeln, die eng an die Bedurfnisse und entwicklungsspezifischen Themen der Kinder angelehnt
sind.

a/b) BegriRung / Werbe- und M edienspuren im Kindergarten?

Nach der Begru3ung und einer ausfihrlichen Vorstellung des Projekts, interessieren sich die Er-
zieherInnen zunéchst fur die medienpadagogischen Aktivitédten, die an diesem Vormittag mit den
Kindern ihrer Einrichtung durchgefihrt wurden. Die Moderatorinnen berichten von dem Keks-
Test und der Geschichte von Billy Blichse. Die Erzieherlnnen interessieren sich vor allem fur die
Zielsetzung dieser Aktivitadten. Die Moderatorlnnen betonen, dal3 es nicht darum gehe, friihzeitig
die Kinder mit dem Thema Werbung zu konfrontieren, sondern das aufzugreifen, was bereits da
ist, um den Kindern auf unterschiedlichen Ebenen eine Hilfestellung fir das Verstehen von Wer-
bung zu geben.

Die Moderatorlnnen fragen die Tellnehmerlnnen, wo ihnen das Thema Werbung im Kindergarten
begegnet und Uber welche Bereiche sie gerne sprechen wirden. Eine Erzieherin sagt, dal3 sie es
eigentlich nicht gut fande, dal? die Kinder den ganzen Tag ,, mit dem Kram zugedréhnt werden®

und sie es dann auffangen mifdte. Sie interessiere besonders der Umgang auf der gesetzlichen
Ebene, da sie der Meinung sei, dal3 scharfere Regelungen im Medienbereich gefunden werden
miiRten. Die Moderatorinnen geben einen kurzen Uberblick iiber das Verbot von Unterbrecher-
werbung und weitere formale Einschrankungen, die fir Werbefernsehen fur Kinder gelten. Aller-
dings schauen Kinder auch oft abends mit ihren Eltern Fernsehen und wiirden auch dort Werbung
begegnen. Das Thema Werbung und Kinder hat viele Aspekte, von denen die staatliche Regelung
eineist. Zum Erlebnisraum der Kinder gehtren die Medien ebenso selbstverstandlich wie der Su-
permarkt, die Stral3e und die anderen Kinder. Auch in diesen Bereichen haben Kinder Kontakt
mit Werbung. Welche Medienspuren tauchen in diesem Kindergarten auf? Besonders fallt den
Teilnehmerinnen auf, dal? die Kinder oft Werbeslogans aufsagen oder singen. Mit diesen Slogans
werde auch immer eindeutig das dazugehorige Produkt verbunden. Als weitere Medienspuren
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nennen sie die Figuren der Power-Rangers, die eindeutig aus dem Fernsehen bekannt sind und die
auffalig vielen Produkte, die im Zusammenhang mit dem Disney-Spielfilm ,,Der Konig der L6-
wen* vertrieben wurden. ,, Das Malbuch, die Sofftiere, bis hin zu den Frihstiickssachen.“ Dabei
fiel auf, dal3 besonders die von alen Kindern selbst mitgebrachten Lebensmittel fur das Frihstlick
oft beworbene Produkte wie Fruchtzwerge und Milchschnitten sind. Wie folgender Dialog zeigt,
sehen die Erzieherlnnen die besondere Verantwortung bei den Eltern:

Erzieherin 1: , In dem Alter sind doch die Eltern besonders wichtig. Wenn die keinen Bock auf
Nerv haben, dann kaufen die doch alles.”

Erzieherin2: ,, Aber die Power-Ranger kommen von den Kindern.*

Erzieherin 1. , Ja, aber die Eltern kaufen es.”

Erzieherin 3: ,, Ein Kind kommt immer mit den Fruchtzwergen. Dann hab ich der Mutter gesagt,
ob sie evtl. was anderes holen konnte, auch wegen der anderen Kinder. Die wol-
len das dann auch immer haben. Da meint die Mutter, daf3 er was anderes nicht
esse. Alsich sie dann gefragt habe, ob sie die Fruchtzwerge nicht umfillen kénne,
meinte sie, dal’ es dann aber nicht mehr das gleiche sei. Also, wenn es nur noch
auf die Verpackung ankommt. Ich weil3 nicht.”

¢) Werbewirkungen erkennen

Zur Einfahrung in den folgenden Themenabschnitt bitten die Moderatorinnen die Erzieherinnen,
einen Werbespot zu nennen, der ihnen besonders positiv oder negativ aufgefalen ist. Es wird zu-
néchst der Toyota Spot genannt, in dem die Tiere am Ende singen (,,Nichts ist unmoglich...”).
Hier gefallt besonders die Idee, das AulRergewdhnliche, der Gag. Eine Teillnehmerin hat an die
Bennetton-Kampagne negative Erinnerungen. Diese wird auch von den anderen al's besonders ab-
stolRend empfunden, allerdings sei auch genauso gut im Gedachtnis geblieben. Eine Erzieherin
fhlt sich von Werbefernsehen auch informiert: ,, Ich habe neulich erst gesehen, dai? es auch die-
se Tabs gibt, ich hab immer Waschpulver benutzt.” Ziel ist es, zunéachst herauszufinden, wo die
Eltern selbst angreifbar bzw. ansprechbar sind. Dabel geht es auch darum, den eigenen Anteil der
Werberezeption zu entdecken, d.h. die Wirkung nicht allein dem manipulativen Werbespot zuzu-
schreiben, sondern zu erkennen, dal3 Werbung bei ,, mir* aus einem bestimmten Grund wirkt. Eine
Moderatorin verdeutlicht die ,, zwel Seiten der Werbewirkung“:
*  Form, Inhalt und Verbreitung der Werbung: Wie ist die Werbung stilistisch, asthetisch und
inhaltlich aufgebaut? Wie haufig wird die Werbung gezeigt?
Themen, Winsche und Erfahrungen der Rezipienten: Wo bin ich ansprechbar? Das kann
ganz unterschiedliche Lebensbereiche (z.B. Familie, Freizeit, Beruf) und Personlichkeitsan-
teile betreffen.

Im folgenden Kurzreferat, wird deutlich, dal3 Werbung viele Mdglichkeiten hat, Aufmerksamkeit
zu erregen. Zu der Frage, warum Werbung wirkt, wird ein Zettel mit Hypothesen zur Werbewir-
kung ausgeteilt (siehe Abs. . Die Erzieherlnnen sollen jetzt die Aussagen in eine personli-
che Reihenfolge bringen und diese begriinden. Ziel ist es dabei, mehrere Perspektiven auf Wer-
bewirkung zu er6ffnen. Dieser Schritt soll den Teillnehmerlnnen zum einen zeigen, dal3 Werbe-
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wirkung viele Aspekte hat und ihnen zum anderen ermdglichen, sich ihrer eigenen Vorlieben be-
wufl3t zu werden. Folgendes Gespréch ergibt sich anschlief3end:

Erzieherin 1. » Also ich finde einfach, dal? der stete Tropfen den Stein hohlt. Wie oft fragt
man z.B. nach Tempos, wenn man eigentlich Taschentlicher haben mdchte.”
Erzieherin 2: » Ich finde, daf3 ist auch so‘n Mischmasch von vielen Dingen. Das Unbewul3te

spielt ja da auch "ne grof3e Rolle, die Sachen, die einem so gar nicht klar
sind. Warum nehme ich heute noch Nivea, obwohl die ja jahrelang gar keine
Werbung gemacht haben? Und dann ist da ja auch dieses Vertrauen. Warum
nimmt man die und die Nudeln, obwohl da ja hunderte stehen. Das hat ja al-
les einen Snn, ohne dal3 wir ihn da jetzt erkennen.”

Erzieherin 3: » und vertraut ist einem ja nicht nur das, was man von friher kennt, sondern
auch das, was ich aus dem Fernsehen kenne.”

Erzieherin 4: » Ich bin ja eigentlich der Meinung, daf? ich mich von Werbung nicht beein-
flussen lasse, aber wer well3, vielleicht doch?*

Erzieherin 5: » Ich guck’ auch ganz gerne einfach so Werbung, so ob die Bilder schon sind,

oder ob die ansprechend gemacht ist.”
d) Filmbeispiel | und Einzelarbeit

Im Anschlufd wird ein Videozusammenschnitt mit verschiedenen Werbespots angeschaut. Die Er-
zieherlnnen bekommen den Auftrag, die Spots zundchst einmal auf sich wirken zu lassen und
sich einfach zu merken, was ihnen auffalt und was sie tangiert. Werbespots fir folgende Produk-
te werden gezeigt: Sagrotan, Vizir, Merci, Volvo, Toffifee, Zott und Krénung-Light. Eine kurze
Beschreibung eines Spots soll zum besseren Versténdnis dienen:

Ein kleiner Junge kommt in ein grof3es, hell und sauber glénzendes Badezimmer. Er versucht, seinem Alter gemaid
ein wenig unbeholfen, auf der Toilette Platz zu nehmen und rutscht hinein! , Aller Anfang ist schwer..." ist zu ver-
nehmen, die Mutter, die ihren Sohn Iacheln dabei beobachtet, muf3 sich aber keine Sorgen machen, denn das Bad ist
mit Sagrotan hygienisch sauber geputzt ,,...wie gut, wenn man sich auf jemanden verlassen kann!“, eben ,Hygiene
Zum Wohlﬁjhlen“ . Videoprints 28: Sagrotan WC - 30 Sek.

Im zweiten Schritt bitten wir die Tellnehmerinnen zu Uberlegen, ob es Punkte gibt, wo die
Werbung sie,, packt”. Wir betonen, dal3 sie auch aufschreiben konnen, woriber sie sich besonders
argern. Wir teilen dazu Karten aus, auf denen ein Pflaster mit der Aufschrift ,, der wunde Punkt*
abgebildet ist (siehe Abs. [6.4.4). Eine Teilnehmerin fiihlt sich an dem Punkt , €ine gute Mutter
sein® angesprochen. Sie fragt sich, ,, Ist auch wirklich alles sauber im Haus. Was ist, wenn je-
mand unver hofft kommt? Kann ich meine Wasche vorzeigen?* Die Merci-Werbung |6st bel einer
anderen Frau die Assoziation aus, ob sie auch wirklich dankbar genug ist. , Bin ich eine gute
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Tochter, schenke ich meinen Verwandten genug Liebe?* Auffdlig ist fir viele Teilnehmerlnnen
auch das prasentierte Mutterbild. So merkt eine Erzieherln an: ,, Dieist halt immer freundlich und
wartet bis sie gebraucht wird. Die tut alles fur ihre Familie® und das Bild von Fitnef3: , Tue ich
wirklich alles fur mich, erndhre ich mich gesund, bin ich so fit wie man sein mul3?* Eine andere
ErzieherIn vergleicht ihre Erfahrungen mit der Zott-Familie: ,, Wenn ich das so sehe, mit so eéinem
kleinen Korb kommen die vom Wochenendeinkauf und sind voll gut drauf, dal3 bin ich nach mei-
nem Einkauf nicht mehr.*

Auf einer Wandzeitung werden die angesprochenen ,,wunden Punkte’ gesammelt. Aufféllig it,
dai3 die TellnehmerIinnen - was sich auch mit den Erfahrungen aus anderen Fortbildungen deckt -
sich gegen die Werbebilder und ihre ,,wunden Punkte“ wehren, indem sie das Gezeigte mit der
Redlitét vergleichen. So ist die Hauptkritik an Werbung auch nicht, daf3 sie manipulieren mochte,
sondern, dal3 die dargestellten Bilder nicht realistisch seien. Im Gesprach betonen unterschiedli-
che Erzieherlnnen, dald vor allem kleine Kinder die Mdglichkeit der Abwehr noch nicht besitzen.
Der Abgleich mit der Realitét ist einerseits aufgrund ihrer kognitiven Strukturen und andererseits
aufgrund ihres kleineren Erfahrungshorizontes in dieser Form noch nicht méglich. Eine Erziehe-
rin berichtet, dal3 sie auch die Erfahrung mit &lteren Kindern gemacht hétte, dal3 diese Werbung
» ganz atzend finden und die teuren Produkte wollten sie auch nicht, weil die zu teuer waren.”
Eine andere Erzieherin entgegnet dem: ,, Aber andere wollen es. Meine Tochter. Jahrelang war es
Adidas, jetzt soll es Fila sein, das soll mir mal einer erklaren.” Die Gruppe diskutiert noch eine
Welle Uber die Werbewirkung bel kleineren Kindern und vor allem Uber die Frage, welche ,,wun-
den Punkte® Werbung wohl bei Kindern anspricht. Zur Vertiefung dieser Frage werden drel Wer-
bespots fur Kinder angeschaut und bearbeitet.

e) Umgang / Abschluf3

Nun wird noch einma auf die anfangs genannten Medienspuren eingegangen, indem Uberlegt
wird, welche Winsche oder Themen hinter diesen Medienspuren stehen konnten und welche
Handlungsalternativen es fir sie als Erzieherlnnen geben konnte. Es wurde ein bereits praktizier-
tes Beispiel genannt, wo Kinder die Spielfiguren, wie z.B. Power-Rangers mitbringen konnten,
wenn sie eine Spielidee damit hatten: ,, Normalerweise rennen die mit ihren Figuren doch nur un-
kontrolliert durch die Gegend. Die miissen da was ablassen. Das ist auch alles so schnell in den
Filmen, da sind sie vom Sehen vallig Uberfordert, wenn die das nachmachen, das sind vollig un-
kontrollierte Bewegungen, das kénnen die gar nicht mehr verarbeiten. Aber wenn sie zusammen
mit den Figuren spielen, dann sind sie selber die Power-Rangers, dann ist das nicht mehr so un-
kontrolliert. Se spielen dann zusammen und haben auch mehr Mdglichkeit, was zu verarbeiten.”
Den Erzieherlnnen wird deutlich, dal3 Medienspiele bei Kindern die symbolische Verarbeitung
von Erlebtem darstellt und dal3 es nicht sinnvall ist, dieses Spiel zu verhindern oder zu unterdri-
cken. Einige Erzieherlnnen schlagen weiterhin vor, Werbelieder aufzugreifen oder Collagen zum
Thema Werbung zu machen, beflirchten aber gleichzeitig bel Kindern, die noch nicht mit dem
Thema konfrontiert wurden ,, wie beim Zauberlehrling die bdsen Geister zu wecken.” Sie berich-
ten von dem in dieser Einrichtung praktizierten Ansatz: ,, Ich finde, so wie wir arbeiten, wirkt dem
insgesamt entgegen. Ich finde, diese ganzen Aktivitaten missen nicht schon mit drei Jahren sein.
Kino oder so viel Fernsehen. Das ist zu frih.* Die Erzieherlnnen betonen, dal3 zunachst einmal
die Erwachsenen angesprochen werden mifdten, die ihre Kinder zu frih mit zu viel konfrontieren.
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Dafir bringt eine Erzieherin ein Beispidl: ,, Wir werden auch “drauf angesprochen, warum gehen
wir nicht mit der Gruppe ins Weihnachtsméarchen. Das geht nicht, wenn es dunkel wird, die Klei-
nen brauchen dann auch die korperliche Nahe, sie bekommen sonst Angst.“ Von Seiten der El-
tern bestehen in dieser Einrichtung hohe Erwartungen hinsichtlich der Lernleistungen ihrer Kin-
der. Dies sei verbunden mit der Angst, dal3 ihre Kinder sonst in der Schule zurlickbleiben wirden.
lhrer Vorstellung nach sollen die Kinder moglichst viel , lernen®, am besten indem sie moglichst
viel erleben. Der padagogische Ansatz der Einrichtung setzt dagegen auf Platz und Ruhe fir
Entwicklung und auf die Mdglichkeit, auch Entwicklungsriickschritte zuzulassen und Aktivitéten
aus dem eigenen Bedirfnis der Kinder heraus entstehen zu lassen und nicht zu forcieren. Den von
den Eltern eingeforderten Leistungsdruck beschreibt eine Mutter folgendermalien: ,, Da gibt es
Mitter, die schieben morgens ihr Kind hier ins Haus und setzen sie vor ein Spiel und sagen:
,Jetzt mach das, jetzt mach das.' Bei uns darf ein Kind auch mal eine halbe Stunde herumstehen
und sich orientieren.” Eine andere Erzieherin erganzt: , Wir setzen auch mehr auf Snneserfah-
rungen, Psychomotorik, Bewegung, Zeit haben, denn dasist angesagt in dem Alter.” Die Erziehe-
rinnen geben auch die Empfehlung an die Eltern, zuviel Aktion zu vermeinden. Doch die Eltern-
arbeit gestaltet sich nicht immer leicht. Zum einen, weil die Eltern Angst haben, ihre Kinder
kénnten nicht genug lernen, wenn sie nicht , gefordert® werden, zum anderen well es grundsétz-
lich schwer ist, mit Eltern Gber erzieherische Mal3nahmen zu reden. ,, Es ist natirlich schwierig,
einer Muitter, die jedes Wochenende in den Hansapark fahrt, zu sagen, sie soll das jetzt mal las-
sen, well ihr Kind Uberfordert ist.” Die Erfahrung der Erzieherlnnen ist, dal3 sie ihren Ansatz am
besten an Elternabenden , erkléren oder verteidigen.” Das Reinreden in den Erziehungsstil der El-
tern bringe eher Mif3trauen mit sich und erschwere die Zusammenarbeit. Deutlich wird in diesem
Gesprach, dal3 das inhaltliche Kindergartenkonzept mit der medienpédagogischen Arbeit abge-
stimmt werden muf3. Eine Verbindung der Erziehungsgrundsétze dieses Kindergartens mit einem
Ansatz fur eine Werbekompetenz sehen diese Erzieherinnen vor allem in der Starkung und For-
derung des Selbstbewul3tseins und Selbstvertrauen der Kinder. Dies sei der Grundstein fur die
weitere Entwicklung, auch fur den Umgang mit Werbung und Konsum. Das Entwickeln von
Selbstvertrauen kann aber kaum durch Uberforderung entstehen, sondern mehr durch Zulassen
von individuellen Entwicklungsschritten.

Deutlich wird aul3erdem, dal? esim Verhdtnis von Eltern und Erzieherlnnen durch unterschiedli-
che Erziehungsvorstellungen lééj Spannungen kommen kann. Es tritt die Problematik des ,, bi-
zentralen Erziehungssystems' ™ auf. Das bedeutet, dal3 zwei Gruppen von Interessenvertreterin-
nen mit ihren jeweiligen Erziehungszielen auf das Kind Einflul3 nehmen wollen. Gerade beim
Thema ,Medien” treten diese Interessenunterschiede deutlich hervor und behindern zumeist ein
konstruktives Gesprach. Dal3 ein/e medienpadagogisch geschulte/r Moderatorin fir das Thema
»Kinder, Werbung und Familie* eine grol3e Hilfe fir den gemeinsamen Verstandigungs- und
Verstandnisprozef? sein kann, zeigt folgender Elternabend.

e Vgl. Huppertz, Norbert/Schinzler, Engelbert: Grundfragen der Padagogik. Eine Einfihrung fur sozia pédagogische Berufe.
Muinchen 1985, S. 190ff.
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6.4.2. Beispid einesElternabends zum Thema ,, Werbewirkungen®

Ablauf des Elternabends

a) BegrufRung Vorstellung der Personen, des Projekts, der Thematik und des Ablau-
fes des Elternabends
b) Kurzreferat Werbewirkung

c) Wirkungen entdecken Baustein ,, Der wunde Punkt* (siehe Abs. |6.4.4).

d) Umgang mit Wiinschen | Handlungsméglichkeiten aufgreifen, analysieren, entwickeln
Baustein Experteninterview (siehe Abs. .

e) Allgemeine Diskussion | Abschlul3, Sammeln moglicher Umgangsformen

a) BegruRung

Der Elternabend in einer landlich gepragten Gegend zeichnet sich zun&chst dadurch aus, dai U-
berdurchschnittlich viele Eltern erscheinen. Aul3erdem vertritt ein 14jahriger Junge seine Eltern
und eine Mutter bringt ihre beiden Téchter (ca. 15 Jahre) mit. Bel der Eingangsfrage, was sich die
Eltern von dem Abend erhoffen, wird deutlich, dal3 sie sehr stark daran interessiert sind, was und
wie mit ihren Kindern gearbeitet wurde. Aulerdem mochten die Eltern etwas Uber die For-
schungsergebnisse des Projekts erfahren. Andere Eltern sind neugierig, wollen sich einfach nur
»Uberraschen® lassen. Die Moderatorinnen berichten ausfihrlich Gber Intention, Ziel und Ablauf
des Projekts und stellen einige Bausteine vor.

b) Kurzreferat: Werbewirkungen

Im Anschluf3 wiederholen die Moderatorinnen, dal3 es diesen Abend um Werbewirkung, und hier
besonders um den eigenen Anteil daran, gehen soll. Also nicht mit der Wirkung im allgemeinen,
sondern darum, wie wir Werbung wahrnehmen. Ziel ist es dabei auch, die Wahrnehmung und
Wirkung von Werbung auf Kinder besser einordnen zu kdnnen. Zunéchst werden die Eltern gebe-
ten, ihre Erfahrungen zu schildern, die sie selbst mit dem Thema Werbung und Kindern gemacht
haben und welche sie davon unter Umstanden as problematisch empfunden haben. Die erste
Mutter schildert, dal3 ihre Tochter die Werbung as Maldstab fur die Realitét nimmt. ,, Se hat mich
gefragt: ,, Mama, warum siehst Du nicht aus wie in die in der Werbung? Die sind viel dinner.”

Eine andere Mutter berichtete, dal? ihre ebenfalls flnfjéhrige Tochter angefangen hétte, wenig
Butter zu essen, weil das dick macht, hingegen die Fruchtzwerge mit viel Zucker if¥. Sie fuhrte
dies auf die Rezeption von Werbung zurtick, da die Tochter dieses Verhalten nicht aus der Fami-
lie kennen wirde. Diese Aussagen zielen auf die Frage der ,, Fernsehrealitdt“ und die Vermittlung
von unrealistischen Wirklichkeitsauffassungen und -mustern. Deutlich wird, dal3 Werbung von
den Eltern nicht nur deswegen a's problematisch angesehen wird, weil sie zum Kaufen animieren
soll, sondern weil Werbung die Redlitét nicht so darstellt, wie sie sie empfinden. So sagt eine
Mutter: ,, Ich finde Werbung total bl6d. Das stimmt doch alles nicht, was da gezeigt wird, und ich
gucke das nicht*

Zur sachlichen Vertiefung wird in einem Kurzreferat Uber die verschiedenen Aspekte des Themas
Werbung und Familie mit Hilfe des Modells zur Werbewirkung (siehe Baustein E15, Abs.
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eingegangen. Anschlief3end heben die Moderatorinnen die Wichtigkeit des eigenen Anteils bei
der Rezeption von Werbung hervor. Ziel ist es, den Eltern einen ersten Einblick in das Modell des
aktiven Rezipienten zu geben und die Vorstellung einer monokausalen Wirkung von Werbung zu
differenzieren. Dabei ist zu berticksichtigen, dal3 die Eltern sehr verschiedene Wissenshorizonte
haben und ein Kurzreferat weder unter- noch tberfordern sollte. Doch ist davon auszugehen, dai3
sich die meisten Eltern noch nie mit diesem Thema beschéftigt haben. VVon daher sollte sich die
Sachinformation auf erste Einblicke reduzieren. Zur Verdeutlichung der Vorstellung des aktiven
Rezipienten folgt die Ubung ,,der wunde Punkt® (siehe Baustein E4, Abs. m Zu Beginn wer-
den die Eltern gebeten, einen Werbespot zu erzdhlen, den sie besonders mégen und auch zu sa-
gen, warum sie ihn mdgen. Hier werden am haufigsten lustige Werbespots mit der Begriindung
» dasist witzig gemacht” genannt. Den Eltern werden anschlief3end sechs Werbespots vorgefiihrt,
mit der Aufforderung diese zunéchst einmal auf sich wirken zu lassen und sich einfach zu mer-
ken, was ihnen auffallt und was sie tangiert. Werbespots fir folgende Produkte werden gezeigt:
Sagrotan, Vizir, Merci, Volvo, Toffifee, Zott und Kronung- Light (vgl. Beschreibung unter
S. ‘). Folgende Kommentare werden wahrend des Schauens abgegeben: ,, Das sind genau die
Werbungen, bel denen ich immer abschalte”, ,, So frohlich gehe ich auch immer ins Wochenen-
de’ (ironisch), ,, langweilig”, , die Musik, bei der habe ich gleich immer gute Laune” .

¢) Baustein: , Der wunde Punkt*

Im zweiten Schritt bitten die Moderatorinnen die Eltern, zu Uberlegen, ob es Punkte gibt, bei
denen die Werbung sie ,, packt”. Sie betonen, dal’ sie auch aufschreiben kénnen, wortiber sie sich
besonders argern. Die Eltern sehen jetzt den Werbefilm ein zweites Mal die Werbung. Wichtig
ist, die Aufforderung fur die Eltern genau zu formulieren. , Auf welche wunden Punkte meinen
Sie, zielt die Werbung ab?* und nicht :*Welche wunden Punkte trifft die Werbung bel [hnen?*
Die zweite Formulierung ist sehr privat gestellt und fir den Rahmen eines Elternabends
ungeeignet. Wahrend des Schauens nutzen alle Eltern die vorbereiteten Karten. Eine Mutter
merkt an, dal? sie die Werbung beim zweiten Schauen ganz anders wahrgenommen hat als beim
ersten Mal. Es folgt ein Gedankenaustausch tber die Wahrnehmung der Eltern. Haufig wird das
schlechte Gewissen genannt: ,, Da bekommt man ein schlechtes Gewissen, wenn man nicht richtig
sauber macht“ oder , das zelt darauf, dal3 man nicht genug Zeit fur die Kinder hat.” Auch die
dargestellte heile Welt sowie die angesprochenen Themen Liebe, Glick und Harmonie werden
mit gemischten Geflihlen wahrgenommen. , Da werd ich eigentlich neidisch”, berichtet eine
Mutter und erkennt — indem sie dartiber spricht - ihren Anteil der ‘Werbewirkung'. Durch die
verschiedenen Aussagen wird zunéchst deutlich, wie individuell die Wahrnehmung von medialen
Angeboten sein kann. Auch bei denselben Werbespots haben die Eltern verschiedene
Assoziationen:

Mutter 1: » Manner kénnen nicht mehr jagen, es gibt keine Abenteuer mehr. Der naturliche
Snnist weg, deswegen sucht er die Gefahr* .

Mutter 2: » S0 préazise, wie er sein Bummerang wirft, ist auch das Auto gebaut.”

Mutter 1: » ESist fir einen Mann schlecht, langweilig zu wirken® .

Mutter 3: » Das sieht so aus, als wirden nur tolle Manner so ein Auto fahren. Das ist doch

realitatsfern.”
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Im néchsten Schritt werden die Aussagen gesammelt und nach Oberbegriffen, wie z.B. schlechtes
Gewissen, Lust auf Abwechslung, fit sein, Bedirfnis nach Liebe zusammengestellt. Nun sollen
die Eltern versuchen, sich vorzustellen, was denn die Bedurfnisse der Kinder sein konnten, die
von der Werbung aufgegriffen werden. Es folgen Beispiele, wie z.B. der Spot fir Punica Oasg, in
der ein Kind in die Welt des Fernsehens gelangt. Dadurch kdnnte der Wunsch angeregt werden,
mit Punica in die Phantasiewelt des fernsehens einzutauchen. Die meisten Eltern berichten, dai3
ihre Kinder auch von der Aufmachung wie Musik und Zeichentrick angesprochen werden. Dies
wird unter dem Aspekt der &sthetischen Gestaltung diskutiert. AulRerdem wird der Wunsch nach
Anerkennung genannt. Zur Vertiefung schaut die Gruppe noch zwei Werbespots fur Kinder
(Kinderschokolade als Trickspot und Milky-Way). Hier entdecken die Eltern noch den Aspekt
des Wunsches nach Schlausein und den Wunsch, dal3 die Eltern Zeit fir einen haben. Einige El-
tern erzahlen, dal3 ,, mitreden konnen® und ,, dazugehdren wollen* auch wichtige Motive der Kin-
der sind, sich bestimmten Produkten zuzuwenden.

d) Umgang mit Wiinschen

In dieser Phase sollen sich die Eltern darliber austauschen, wie sie mit den zugrundeliegenden
Wiinschen und auch konkret mit Produktwiinschen der Kinder umgehen. Sie berichten, dal? es
dann schwierig wird, wenn die Wunsche der Kinder ganz andere sind als das, was sie sich fir ih-
re Kinder winschen, z.B. Plastikspielzeug anstatt der Holzeisenbahn. Der anwesende Junge er-
zahlt, dai3 die jungeren Geschwister auch immer mit dem Computer spielen wollen, weil er damit
spielt. Zur Einleitung der Diskussion zeigen die Moderatorinnen ein ,, Experteninterview” (siehe
Abs. . In diesem Interview werden zwei Dilemma (Produktwiinsche der Kinder, mit denen
die Eltern nicht einverstanden sind) besprochen. Der Tenor lautet: ,,Ja zum Kind und seinen
Woinschen - Nein zum Produkt”. Ausgehend von dem Interview folgen eine Reihe von Beispielen
und Argumenten der Eltern. Ein Vater erzahlt von seinen zwei Tdchtern, die oft und gerne mit
Barbie-Puppen spielen: ,, Ich finde sie flrchterlich, aber sie wollen sich mit mir reiben und sich
auch durchsetzen und das sollen sie auch. Ich finde das Wichtigste ist, dal’ die Kinder Selbstbe-
wuldtsein bekommen.” . Eine andere Mutter schrénkt die Kaufe ein und prift den Wunsch ihres
Kindes: , Wir haben uns erst mal die Barbie-Puppe einer Freundin geliehen, die lag dann nach
einer Wocheim Zimmer “rum® . Ein weiterer Dialog ergibt sich:

Mutter 1: » Ich sag dann: ,Das ist was Schones fur den Weihnachtsmann' oder ,nimm dein
gespartes Geld' .“

Mutter 2: » Mein Sohn soll sein gespartes Geld nicht dafir nehmen. Das ist spater fur was
Richtiges. Ein Auto oder eine Ausbildung.”

Mutter 3: » Die Entscheidung Uber kleine Betré&ge Uberlasse ich meinem Kind selbst. Denn ich
als Mutter kann seinen Wunsch nicht bewerten. Ich bin nicht das Kind.”

Mutter 1: » Ich sag dann: , Eine kleine Sache darfst du dir aussuchen. Entweder das oder das
andere’ .

Mutter 4: » Wenn ich mit meinen drei Kindern losgehe und der Grof3e bekommt was, dann
wollen die anderen auch. Das kann ich nicht bel jedem Einkauf machen.”

Mutter 5: » Mein Kind hat noch gar kein Verstandnis fir Geld. Das nimmt das eher zum Spie-

len, so als Dekoration.”
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e) Allgemeine Diskussion

In der Diskussionen werden folgende Umgangsformen der Eltern deutlich. Esist wichtig, ...

» dieeigene Position darstellen und nicht die des zu Kinde verurteilen

*  Kinder auch mal durchsetzen lassen, weil dasihr Selbstbewuf3tsein starkt

* dem Kind vorzurechnen, dal3 das Produkt , viel* kostet

» ein Produkt ruhig mal zu kaufen, weil alle das Bedurfnis nach Konsum haben und das nicht
nur negativ ist.

* den Kindern beizubringen, dal? bei allen Winschen Prioritéten gesetzt werden missen. (Ich
kann nicht alles haben, aber eins)

*  Winsche auszudiskutieren (Warum mochtest Du das haben?)

»  Situationsentsprechend zu handeln (Sufdigkeiten manchmal, aber nicht vor dem Essen)

e atersangemessen zu handeln

* Winsche, wie z.B. besondere Jeans (dltere Kinder) oder z.B. Dalmatiner-T-Shirts ruhig zu
akzeptieren, aber dafir weniger Anziehsachen kaufen

Die Moderatorinnen stellen die Diskussionspunkte nochmals unter diesen unterschiedlichen U-
bergeordneten Aspekten zusammen und betonen dabei, dal? es hierbei keinen richtigen und kei-
nen falschen Punkt gibt, sondern allesamt Handlungsmdglichkeiten darstellen. Diese Handlungs-
moglichkeiten werden abhangig vom Kind, von der Situation, von den Prioritéten im Erziehungs-
stil und nicht zuletzt in Abhéngigkeit vom Budget gehandhabt. Zentral dabei ist, Kinder und ihre
Winsche nicht zu verurteilen und das Kind deswegen abzul ehnen.

6.4.3. Baustein E3: Werbemelodien pfeifen - Einstimmung und Entspannung

Die Moderatorin pfeift eine Melodie aus der Werbung mit der Ankindigung: ,,Ich pfeif’ Thnen
jetzt mal was und Sie raten, was esist!* Wer erraten hat, fir welches Produkt die Melodie wirbt,
darf die nachste Melodie pfeifen (Bsp.: Haribo macht Kinder froh; Komm doch mit auf den Un-
derberg; Viele, viele bunte Smarties; Der General - denn nur was richtig sauber i<t...).

Alternativ dazu: Statt einer Melodie wird ein Werbespruch aufgesagt und die Teilnehmerinnen
mussen das Produkt bzw. die Marke erraten (z.B. Nicht immer, aber immer 6fter; Nichtsist un-
moglich....; Wenn einem soviel Gutes widerfahrt ... usw.).

Folgende Ziele stehen bei diesen methodischen Einstiegen im Vordergrund, Auflockerung der
Atmosphére, Einstimmung auf das Thema, Erkennen, dal3 nicht nur die Kinder bereits tber viel-
faltiges Werbewissen verfgen.

6.4.4. Baustein E4: , Der wunde Punkt* — Erfahrungen mit Werbewirkungen

Ahnlich dem , Griinen Punkt* gibt es hier einen ,, wunden Punkt*,
auf dem ein Pflaster zu sehen ist. Die Eltern sollen auf vorbereite-
ten Pappkreisen notieren, wo ihr ,wunder Punkt* sein kénnte, an
welcher personlichen Stelle sie die Werbung , eiskalt erwischt* wunder Punkt
oder wo sie sich von der Werbung angesprochen fuhlen. Die ein-
zelnen Aspekte werden im Gespréach oder an der Wandzeitung ge-
sammelt und mdglicherweise nach Oberbegriffen sortiert. Folgen-
de Aspekte kdnnen u.a. genannt werden:
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» Sorgeum dasKind

« Asthetik, Stilmittel der Werbung (z.B. Witz)

» Sich was gonnen - einmal ,, sindigen®

» mithalten kdnnen, etwas haben wollen, weil es die anderen auch haben
» Identifikation mit den Werbetragerinnen

* Ichbinwer!

*  Wohlbefinden, Gesundheit, Fitnef3

* Bindung an Partnerin, Familie, Freundinnen usw.

Ziel dieses Bausteins ist es, die zugrundeliegenden Winsche, Bedlrfnisse, Hoffnungen und
Angste zu erkennen, an denen die Werbung ansetzt. Es geht darum, den eigenen Anteil der Wer-
berezeption zu entdecken, d.h. die Wirkung nicht allein dem Produkt oder der raffinierten, mani-
pulativen Art der Werbung zuzuschreiben, sondern zu erkennen, dal3 Werbung bel , mir* aus ei-
nem bestimmten Grund wirkt.

6.4.5. Baustein E5: Rollenspidl: ,, Deutung und Umgang von Medienspuren®

Anhand des Rollenspiels ,,zwel Erzieherlnnen unterhalten sich* (gespielt von zwei Moderatorin-

nen) sollen die zuschauenden Erzieherinnen eigene Vorstellung von Werbewirkung sowie ent-

sprechende erzieherische Ansétze hinterfragen. In dem Rollenspiel werden zwei verschiedene

Vorstellungen von Werbewirkungen und das entsprechende erzieherische Verhalten thematisiert.

» Zwei Vorstellungen von Werbewirkung: Wahrend Elke davon ausgeht, dal3 Werbung mo-
nokausal wirkt (d. h. Aggressives macht aggressiv etc.) und die Kinder wegen ihres Medien-
konsums aggressiv werden, sient Gabi Medienwirkung differenzierter und geht davon aus, dal3
mit Medienkonsum auch symbolisch Konflikte verarbeitet werden kénnen.

» Zwei Handlungsstrategien: Elke vertritt eher eine bewahrpadagogische Haltung und méchte
das Spielen mit beliebten Medienfiguren unterbinden. Gabi glaubt, dal3 Spielen eine Moglich-
keit zum Verarbeiten darstellt, glaubt aber gleichzeitig, dald Kinder ,,schon alleine klar kom-
men*“, wenn man sie nur 1803t.

Die ErzieherInnen sollen durch das Herausarbeiten der verschiedenen Positionen ihre eigene Po-
sition klaren und auf3erdem verschiedene Argumente zum Thema ,, Werbewirkung und Erzie-
hung* von aulen betrachten und reflektieren. Der eigene erzieherische Umgang kann so einen
breiteren Handlungsspielraum erhalten sowie vor dem Hintergrund der eigenen Grundpositionen
besser verstanden und vertreten werden.

Folgende Ausgangssituation liegt dem Gespréch zwischen den Erzieherlnnen zugrunde: Der finf-
jahrige ,Jonas’ spielt haufig und gerne mit Actionfiguren, die er aus dem Fernsehen kennt. Er
bringt diese Figuren auch gerne mit in den Kindergarten. Die Vorliebe fur das Spiel kann zum ei-
nen auf seine Entwicklungsstufe zuriickgeftihrt werden und zum anderen auf seine besondere Si-
tuation. Seine Eltern haben sich getrennt. Zwei Erzieherlnnen aus dem Kindergarten unterhalten
sich:
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Rollenspieltext

Elke

Gabi

Elke

Gabi

Elke

Gabi

Elke

Gabi

Elke

Man, der Jonas nervt mich irgendwie. Seit zwel Wochen hat der nur noch seine Plastikfiguren
im Kopf. He-man und wie die alle hei3en. Standig spielt er mit denen. Immer nur Action und
Rumballern. Der hat schon alle anderen Kinder angesteckt.

Naja, dasist halt so “ne Phase. Das hatte ich auch schon tausend mal in meiner Gruppe, aber
irgendwann wirds langweilig fur die Kinder. Da darf man sich nicht verriickt machen lassen.
Ich hab doch friher auch gerne mit Barbies gespielt, und meine Eltern fanden es doof. Und
trotzdemist was aus mir geworden (lacht).

Aber die sollen auch mal was Verniinftiges spielen, gerade in letzter Zeit, wenn ich da nicht hin-
terher bin, hauen die sich. Immer nur Krieg und kédmpfen und dabei noch diese blden Plastik-
figuren, die kann ich sowieso nicht ab. Und der Jonas steckt sie im Moment alle an. Der sieht
den Mist im Fernsehen und dann macht er es nach.

Aber wir haben doch friher auch immer Cowboy und Indianer gespielt, und aul3erdem, die im
Fernsehen wissen doch auch, was Kinder toll finden. Mit Blimchen und niedlich kriegen die
doch die Kinder gar nicht mehr vor die Glotze, das mul? schon Action sein. Die bringen doch
auch nur, was gewollt wird.

Na, ich weif3 nicht, die stecken die Kinder auch ganz schén an. Und die Kinder missen auch
nicht jeden Mist mitmachen, also ab nachste Woche fliegen die Figuren erst mal raus. Da soll
Jonas die zu Hause lassen.

Aber gerade Jonas, der ist doch in einer schwierigen Phase, mit der Trennung der Eltern, der
stéandige Streit um ihn, was mir die Mutter erzahlt hat, vielleicht braucht der das halt, so ein
biRchen den Starken zu spielen. Ich wiirde den einfach erst mal lassen.

Nee, auf keinen Fall, der steigert sich da noch rein, das wird dann immer schlimmer. Der guckt
doch jetzt eh den halben Tag den ganzen Mist im Fernsehen, da braucht der das nicht noch im
Kindergarten.

Aber gerade wenn er es sieht, muf3 er doch auch irgendwie damit klar kommen und wenn er es
erst mal nachspielt, ist doch OK. Ich finde, man die |1&/3 die Kinder da mal einfach machen, die
kommen schon Klar, die brauchen auch so ihre Freirdume. Haben wir auch gebraucht.

Aber dasist doch heute was anderes, hast Du mal in letzter Zeit so das Kinderprogramm in den
Privaten gesehen? Gerade wenn da einer den halben Tag vor hockt, das ist doch irre was die
den Kindern da den ganzen Tag zeigen, alles total schnell, laut, da komm' ich doch gar nicht
mit und immer Action und zwischendurch noch Werbung. Klar daf3 die vollig durchenander
sind und nur noch so‘n Mull im Kopf haben. Nee, das brauch’ ich in meiner Gruppe nicht. Da
sollen die zu Hause mit spielen.

Ablauf und méglicher Einsatz

(@) Das Rollenspiel wird einmal szenisch vorgetragen. Anschlief3end erhalten es die Erzieherin-
nen schriftlich als Arbeitspapier.

(b) In Zweiergruppen sollen die Erzieherlnnen innerhalb von ca. 10 Minuten die ebenfalls abge-
druckten Fragen beantworten:
Welche Vorstellungen und Positionen vertritt Elke und welche Gabi?
Welche Vor- und Nachteile sehen Siein der jeweiligen Position?

(c) Die Ergebnisse sollen in der gesamten Gruppe diskutiert und auf einer Wandzeitung doku-
mentiert werden.
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Materialien

» Arbeitspapiere mit Rollenspiel und Fragen
» Karteikarten und Stifte fur die Arbeitsgruppen
« Wandzeitung, auf der die beiden Uberschriften stehen

6.4.6. Baustein E6: Umgang mit Medienfiguren im Kindergarten

Medienfiguren rufen im Kindergarten immer wieder Irritationen hervor. Die Frage, wie Erziehe-
rinnen mit ihnen umgehen sollen, wird immer wieder auf Fortbildungen thematisiert. In folgender
Tabelle sind drel der géngigsten Losungsmuster aufgefihrt. Die Tabelle zielt darauf ab, die Vor-
und Nachtelle fir Kinder, Eltern und Erzieherlnnen — also aus jeder Perspektive — deutlicher
wahrzunehmen.

Umgang Kinder |Erzieherlnnen | Eltern

Es gibt einen Spielzeugtag in der Woche.| Vorteile...
Da darf auch Medienspielzeug mitgebracht

werden. Nachteile ..

Esist ales zu jedem Zeitpunkt zugelassen,| vorteile ..
wenn es durch dieses Spielzeug nicht zu ex-
tremen Spielstorungen kommt. Dann

kommt es in eine extra Ecke im Kindergar- -
ten. Nachteile ..

Es ist nicht erlaubt, Spielzeug mitzubrin-| Vorteile..
gen, weil genigend Spielzeug vorhanden

ist. Eine Ausnahme sind Kuscheltiere. Nachteile ..

Einsatzmaoglichkeit

(a) Die Tabelle wird kopiert und jede/r Teilnehmerin versucht, fir mdglichst viele Felder ein Ar-
gument bzw. eine Begriindung zu finden.

(b) An einer Wandtafel werden alle Argumente und Begriindungen gemeinsam gesammelt und
diskutiert. Je nach Zielgruppe (Eltern/Erzieherlnnen) werden entsprechende Alltagssituatio-
nen beschrieben und evtl. per Rollenspiel nachgestellt.

(c) Neben den vorgestellten drei Losungsmustern werden weitere Méglichkeiten des Umgangs
mit Medienfiguren diskutiert.

6.4.7. Baustein E7: ,Werbungwirkt, weil ...“ —Vorstellungen tber Werbewirkung

Die Teillnehmerlnnen bekommen einen Handzettel mit folgender Auflistung und dem Arbeitsauf-
trag: Ordnen Sie die Aussagen, indem sie in die viereckigen Kastchen Zahlen von 1 bis 12 schrei-
ben (1= niedrige/ 12 = hohe Zustimmung).
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» Werbung wirkt, weil sie....

unbewuldt zum Kaufen animiert

als steter Tropfen den Stein hohlt

durch Asthetisierung Wiinsche schafft

das Bedurfnis nach Glick anspricht

Uber neue Produkte informiert
Anerkennung und Kaufen verknipft

den , Zeitgeist” nutzt

Vorbilder und Idole as Animateure nutzt
durch die Darstellung Aufmerksamkeit erregt
soziale Orientierung durch Klischees bietet
Produkte as Kunstwerke inszeniert

Tabus verletzt (z.B. Bennetton-Kampagne)

OO00O0O00000000O

Ziel ist es, mehrere Perspektiven auf Werbewirkung zu erdffnen, um sich so des eigenen Anteils
an der Wirkung bewuf3ter zu werden.

6.5. Thema: , Geschlechtsspezifische Werbung“ — Umgang mit stereotypen Rollenbil-
dern

Die Welt wird immer komplexer und untiberschaubarer. Traditionelle Manner- und Frauenberufe
werden zusehends vom anderen Geschlecht ausgefihrt und traditionelle Familienformen werden
durch individualisierte Lebensformen erganzt. Selbst bei der Babywésche deutet ein blaues
Mutzchen schon lange nicht mehr auf einen strammen Burschen hin. In der kinderspezifischen
Fernsehwerbung scheint die Welt jedoch noch ,,in Ordnung* zu sein. Jungen werden auf ihre spé-
tere berufliche Tétigkeit eingestimmt und Méadchen bekommen einen Vorgeschmack vom kinfti-
gen Hausfrauendasein. Die Farben rosa und lila sind noch reine Médchensache. Action und ande-
re spannende Abenteuer sind den Jungen vorbehalten.

Von liebevollen Puppenmuttis und unschlagbaren Helden

Gerade Werbespots, die sich hauptséchlich an Kinder richten, weisen extrem traditionelle Rol-
lenklischees auf. Gerade dort, wo Vor- und Grundschulkinder als Konsumenten angesprochen
werden, arbeitet die Werbung mit Bildern, die veraltete Stereotypen von Manner- und Frauenwel-
ten, etwa Arbeitswelt versus Schonheitssalon, transportieren und erharten. Allen gesellschaftli-
chen Veranderungen zum Trotz, haben sich diese oder dhnliche Darstellungen in der kinderspezi-
fischen EE( -Werbung gehalten. Aktuelle qualitative Studien, wie beispielsweise ,,Kinder im Wer-
benetz“™ belegen erneut, wie hartnéckig sich polarisierende Rollenbilder in der Werbung zeigen.
Das gilt fur die Gestaltung und Dramaturgie der Werbespots, die sich fast ausschliefdich durch
eine konventionelle Machart auszeichnen - stets nach dem Motto ,, Pink fur M&dchen, Action fur
Jungen“. Die présentierten Produkte, wie z.B. Spielfiguren, geben ein rollentypisches Spiel vor
und betonen traditionelle Geschlechterstereotypen. Kuscheltiere und Puppen kontrastieren mit
Actionfiguren und technischen Spielzeugen. Fir die in der bunten Werbewelt prasentierten Jun-

139
Kommer 1996, S. 111f.
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gen gelten unverkennbar andere Gesetzmaldigkeiten als fur M&dchen. Sie glanzen als kleine A-
benteurer, Draufganger oder Krieger. Madchen hingegen sind Uberwiegend in der Rolle der treu-
sorgenden Puppenmutti oder des glitzernden Modepuppchens anzutreffen. Jungen muissen
schnell, forsch, aggressiv und mutig sein und M&dchen eigentlich nur servil, lieb und adrett.

Wissenschaftliche Positionen

GORSCHENEK vom Institut fur Interdisziplindre Kultur- und Medienforschung in Hamburg sieht
in kinderspezifischen Werbespots , sozialisatorische Verstérker* und beschreibt die damit ver-
bundene Problematik folgendermal3en: ,, Speziell im Vor- und frihen Grundschulalter, dem auch
ein Grofiteil der in den Werbespots figurierenden kindlichen Modellpersonen angehdrt (und das
als potentieller Nutzer des beworbenen Spielzeugs angesprochen wird), Werﬁ aber wichtige
Weichen gestellt fur die Entwicklung einer geschlechtsspezifischen Identitét.”  Kinder werden
mit einseitigen Frauen- und Mannerbildern konfrontiert, die weder zeitgemal sind, noch der Rea-
litét entsprechen. Viele Eltern und Erzieherlnnen beflrchten, dal’ Kinder eine falsche bzw. eine
zu eng gefuhrte Vorstellung von weiblicher und mannlicher Identitdt entwickeln. In diesem Zu-
sammenhang stellt sich die Frage nach den verschiedenen Einfllssen, die bel der Identitatsbil-
dung eine wesentliche Rolle spielen. Das Fernsehen, als Leitmedium im gesamten Medienver-
bund, erflillt dabei sicher eine wichtige Funktion. Auch wenn Kinder fernsehen, suchen sie nach
brauchbaren Orientierungen, um sich eine Position in der Welt zu erobern. Dazu zéhlen auch
Fragen hinsichtlich der eigenen Identitdt und der Ausformung geschlechtsbezogener Rollen.

Heldinnen vonndten

Das Angebot der Werbeindustrie ist eindeutig geschlechtsstereotyp. Kinder im Vor- und Grund-
schulalter sehen jedoch neben Werbespots zahlreiche andere Angebote des Fernsehens, so dal3
die sich stets im Kreuzfeuer der Kritik befundene TV-Werbung nicht allein zur Verantwortung
gezogen werden kann. Auch andere Fernsehgenres weisen geschlechtsstereotype Rollenklischees
auf. So haben sich ScHuLz und DAGEFORDE mit Uberholten geschlechtsspezifischen Rollenkli-
schees im Kinderfernsehen beschéftigt und folgendes herausgefunden:

o Zahlenmaldig Uberwiegen mannliche Identifikationsfiguren im Kinderfernsehen.

*  Madchen sind eher die passiven, Jungen die aktiven Figuren.

*  Maéadchen erleben Abenteuer fast ausschliefdlich in Begleitung von Jungen, selten allein.

»  Madchen werden als ausgeglichene Wesen dargestellt, die emotionale Handlungen vermei-
den, die als unweiblich gelten (wie. z. B. die AuRerung von Aggressionen).

»  Maéadchen werden haufiger im hauslichen, Jungen eher im auf3erhéuslichen Umfeld gezeigt.

»  Herausragende Leistungen werden eher von Jungen als von M&dchen vollbracht.

«  Bei Madchen und Frauen wird das gepflegte AuRere starker in den Vordergrund gestellt als
bei méannlichen Personen.

»  Die Geschlechtsrollen werden durch Regie, Kameraeinstellungen und Musik untersti]tzt.ﬁI

o Scarbath u.a.: Sexualitét und Geschlechterrollenklischees im Privatfernsehen. Hamburg 1994, S. 243.

e Die Uberschrift spielt auf folgenden Titel an: Schnack, Dieter/Neutzling, Rainer: Kleine Helden in Not. Jungen auf der Suche
nach Mannlichkeit. Reinbek 1992.

e Vgl. Schultz, Magdalena/Dageférde, Ulrike: Zur Produktion von braven Madchen. Uberholte geschlechtsspezifische Rollenkli-
schees im Kinderfernsehen. In: medien praktisch, (4) 1994, S. 30-33.
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Insbesondere in Zeichentrickfilmen fehlen immer noch starke Identifikationsfiguren fir Mé&d-
chen. AuRerdem kommt erschwerend hinzu, dal3 die weiblichen Medienfiguren nur eine ergan-
zende Nebenrolle einnehmen, die aul3erdem noch die traditionell typischen geschlechtsspezifi-
schen Charakter- und Verhaltenszuschreibungen verkorpern. Auch BACHMAIR hebt dies hervor:
»1m Gegensatz zum klassischen Kindermedium, dem Méarchen, sind die Bilder und Geschichten
des Fernsehens fur Ma&dchen eher diinn gesét, die weiblichen Figuren fade und reduziert.“ — Die
Darstellung von Rollenklischees in der Werbung ist also im Zusammenhang mit anderen belieb-
ten Fernsehangeboten zu sehen. Sie ist nicht der einzige Faktor in der kindlichen Lebenswelt,
durch den unrealistische und anachronistische Rollenklischees vermittelt werden.

Werbekompetenz von Kindern

Bedenkenswert ist aber dennoch, dal3 Werbebotschaften anders auf Kinder wirken as auf Er-
wachsene. Wie die Ergebnisse dieser und anderer Studien zeigen, féllt es Kindern im Kindergar-
tenalter schwerer, eine distanzierte Haltung zur Werbung einzunehmen. Sie vertrauen den Wer-
bespots und kdnnen somit die bunt verpackte Botschaften nur schwer kritisch hinterfragen. Well
diese kognitiven Distanzierungsleistungen weitgehend fehlen, sind Kinder leichter zu beeinflus-
sen. Das betrifft einerseits die Ebene ihrer Bedirfnisse und andererseits die Ebene ihrer Vorstel-
lung von sich selbst und ihrer Umwelt. Mit diesen beiden Ebenen korrespondieren die von
ScHMERL treffend titulierten ,, Haupt- und Nebenwirkun%ﬁ“ von Werbebildern. SCHMERL unter-
scheidet in ihrem Text ,Frauenbilder in der Werbung® — zwischen den intendierten Hauptwir-
kungen, die sich hauptséchlich auf das Kaufen beziehen und den damit einher gehenden Neben-
wirkungen, die die ,, bewu3tseins -und geschmacksbildene Wirkungen* umfassen. Letzere umfas-
sen magliche Einflisse von Werbung auf Einstellungen und Sterotypenbildung. SCHMERL fihrt
eine Reihe von Wirkungen auf, die auch im Hinblick auf unsere zentralen Fragestellungen von
Interesse sind: ,,(...)Vermittlung eines falschen und unrealistischen Bildes vom Verhdtnis der Ge-
schlechter, Aufrechterhaltung und Wiederbelebung tberholter Weiblichkeitsideale, Behinderung
der gesdllschaftlich gewollten Emanzipation beider G&echlechterlﬂljrch Idedlisierung Uberholter
Geschlechterrollen, Entmutigung von Méadchen und Frauen (...)."  Diese aufgefthrten Wirkun-
gen sind nur als Moglichkeiten und keinesfalls als unumgangliche Konseguenzen zu verstehen.
Wie klischeebeladene Werbebotschaften auf die Personlichkeitsentwicklung von Méadchen und
Jungen im Kindergartenalter wirken, ist bislang nicht eindeutig erforscht worden. Festgehalten
werden kann jedoch, daf3 Werbung einen immanenten Bestandtell kindlicher Lebenswelten dar-
stellt. Mit ihren Bildern und Botschaften durchdringt sie die verschiedensten Bereiche des kindli-
chen Alltags. Kleine Madchen, die entweder eine Puppenmutti oder eine Miniaturschénheit dar-
stellen und Jungen, die den risikofreudigen und selbstbewufdten Helden mimen, werden in der
TV-Werbung als Rollenmodelle eingesetzt. Sie fungieren als Représentanten vollig kontrarer
Wirklichkeitsmodelle. Grenzliberschreitungen sind selten. Barbie und Ken veranstalten keinen
Postraub und werden niemals von bedrohlichen Gestalten in ihrem Traumhaus heimgesucht.
Batman steckt sich keine Glitzersteine ins Haar oder benutzt gar Erdbeer-Lippgloss. An diesen

" Bachmair, Ben: TV-Kids. Ravensburg 1993, S. 66.
Schmerl, Christiane (Hrsg.): Frauenzoo der Werbung. Aufklérung Uber Fabeltiere. Miinchen 1992.

145
Schmerl 1992, S. 195.
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Beispielen wird deutlich, wie gegensétzlich die jeweiligen Modelle angelegt sind. In diesem Zu-
sammenhang auf3ert HEINRICHS in der Broschire ,, Zwangspublikum Kind* folgende Befiirchtung:
»Da Werbespots Bedeutung fir die kindlichen Erwartungen an sich selbst und an andere beziig-
lich des Rollenverhatens haben, kann die Kluft zwischen den ganz unterschiﬁj'chen Welten, die
jeweils fur Jungen und M&dchen dargestellt werden, zu Problemen fihren.”  Die geschlechts-
spezifische Ausrichtung der Werbespots ist in sozialisatorischer Hinsicht problematisch, da sie
weder den Jungen noch den Mé&dchen alternative Orientierungen bieten. Auch fir die Entwick-
lung differenzierter Vorstellungen von Weiblichkeit und Mannlichkeit liefern sie keinerlei Impul-
se. Werbung bildet M&dchen und Jungen nicht einfach ab, sondern sie reproduziert auch Vorstel-
lungen Uber Manner und Frauen. , Mannlichkeit” oder , Welblichkeit” sind in diesem Sinn keine
unumstofdlichen nattirlichen oder biologischen Kategorien, sondern auch mediale Inszenierungen,
mediale Konstruktionen. Auf ihrer Suche nach personalen Vorbildern finden Jungen und Mé&d-
chen ein mageres Angebot an differenzierten mannlichen oder weiblichen Charakteren. Strahlen-
de Helden und Miniatur-Modells bieten den Kindern lediglich ein einengendes ,,V erhaltenskor-
sett”, das wenig individuelle Handlungsspielraume 1&63t. Die heutige Welt ist aber so komplex
und vielfaltig, dald sie sich nicht auf einfache Strukturen und Formeln wie in der kinderspezifi-
schen Werbung reduzieren 1&13t. Im Rahmen der medienpadagogischen Bildungsarbeit mit Eltern
und Erzieherlnnen umfaldt Werbekompetenz bezogen auf dieses Themenfeld unserer Meinung
nach folgende Ziele:

Fur die Erzieherlnnenfortbildung

Informieren » die Ausschliefdlichkeit tradierter Darstellungsweisen hinterfragen
» Deutungsmuster Uber Medien- und Werbewirkung differenzieren

» Erzieherlnnen daflr sensibilisieren, dal3 die Méglichkeiten von Jungen und
Mé&dchen innerhalb dieser Gesellschaft mit der Auspragung der gesellschaft-
lich vorgegebenen Geschlechtsrolle in Zusammenhang steht
Reflektieren » Bewuldte Wahrnehmung und Reflexion der fortwéhrenden und Ubertriebe-
nen Prasentation von tberholten Geschlechtsrollen im Werbefernsehen
» Eigene geschlechtsstereotype V erhaltensweisen erkenrk%I und reflektieren
Aktivieren » Ansétze einer geschlechtsreflektierenden Medienarbeit™ entwerfen

Fir die Elter narbeit

Informieren » Deutungsmuster Uber Medien- und Werbewirkung differenzieren
» dieRolle der Eltern bel der Rezeption von Werbung verdeutlichen
» Eltern dafir sensibilisieren, dal3 die Moglichkeiten von Jungen und Méad-
chen innerhalb dieser Gesellschaft mit der Auspragung der gesellschaftlich
vorgegebenen Geschlechtsrolle in Zusammenhang steht
Reflektieren » Erkennen von eigenen sozialisierenden oder erzieherischen EinflUssen, die
ein stereotypes Rollenbild unterstiitzen

e Heinrichs, Michael: Zwangspublikum Kind. Landeszentrale fur politische Bildung Mecklenburg-V orpommern. Hg.). Schwerin
1993, S. 22.

w Vgl. Neuf3, Norbert: , Ich finde M&rchenherzenfilme doof!“ - Perspektiven einer geschlechtsreflektierenden Medienarbeit. In:
Beinzger, Dagma/u.a. (Hrsg.): Im Wyberspace. Madchen und Frauen in der Medienlandschaft. Bielefeld 1998, S. 222-236.
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Aktivieren » Umgangsweisen mit geschlechtsspezifischen Werbebildern in der Familie
entwerfen,
» extrem geschlechtsspezifische Erziehungsstile reflektieren und erweitern.

6.5.1. Beispid einer Erzieherlnnenfortbildung zum Thema , Jungen und Madchen
in der Werbung*

Ablauf und Erfahrungsbericht einer Erzieherlnnenfortbildung

a) BegrilRung Vorstellung der Personen, des Projekts, der Thematik und des Ablau-
fes der Erzieherlnnenfortbildung.

b) Thematischer Einstieg | Rollenspiel: Zwei Erzieherlnnen fuihren ein Gesprach Uber einen
problematischen Fall (siehe Baustein E11, Abs. B.5.6).

c) Kurzreferat »Madchen und Jungen in der Werbung®

d) Filmbeispiel Werbespotanalyse: Zeigen eines rollenspezifischen Werbebl ocks mit
typischen ,,Méadchen- und Jungenspots‘, Analyse in Gruppen mit
spezifischer Beobachtungsperspektive

€) Gruppenarbeit Umgang mit rollenfixierten Kindern im Kindergarten

und Diskussion

a) BegrifRung

Die Moderatorlnnen stellen sich und das Projekt vor. Seitens der Erzieherlnnen besteht ein gro-
[3es Informationsbedirfnis beziiglich des Projekts, so dal’ die Ziele und einzelnen Bausteine aus-
fuhrlich vorgestellt werden. Die medienp&dagogische Aktion des Vormittags ,, Wir machen einen
Werbefilm* (vgl.[3.3.1, S.[56) stent dabei im Zentrum des Interesses.

b) Thematischer Einstieg

Eine Moderatorin leitet zum Thema ,, Jungen und Méadchen in der Werbung® tber und betont, das
es auf dieser Fortbildung darum ginge, gemeinsam etwas zum Thema zu erarbeiten. Danach folgt
das Rollenspiel ,Aus dem Arbeitsalltag einer ErzieherIn® (vgl. Baustein E11, Abs. , dal3
zunéchst ohne Kommentar vorgestellt wird. Es entwickelt sich eine Diskussion Uber das unter-
schiedliche Rollenverhalten von Jungen und Madchen. Eine Teilnehmerin schreibt der Familie
diesbeziiglich einen grol3en Einflul? zu: ,, Bestimmtes Verhalten wird auch ohne Sprache gelernt.
Ein Kind Ubernimmt z.B. die Rolle des Vaters, also das, was der Vater reprasentiert. Wenn der
Vater ein Weichei ist, Ubernimmt der Sohn das auch.” Die Moderatorinnen greifen das Stichwort
»Vorbild* auf und bitten die Teilnehmerlinnen, die verschiedenen Institutionen, die einen Einflul3
auf die Personlichkeitsentwicklung von Kindern haben, zu nennen: ,, Kindergarten, Lehrer, Schu-
le, Sportverein, Fernsehen und auch Werbung.® Das Werbung auch einen Einfluf auf die Ent-
wicklung des Kindes nehmen kann, wird als These zur Diskussion gestellt. Dal3 in der Erwachse-
nenwerbung langsam mit diesen Stereotypen gebrochen wird, will eine Teilnehmerin durch fol-
gendes Beispiel belegen: ,, Mir ist die neue Toffifee-Werbung angenehm aufgefallen. Die hat sich
geandert, da ist die Frau nicht mehr die Spielstorerin, die sonst immer in die wunderschone
Spoielsituation platzt. Jetzt ist es anders. Jetzt hat sie ihnen bevor sie losgehen ein Proviantpack-
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chen gepackt.” Die Moderatorinnen greifen dieses Beispiel auf, da sich daran besonders gut ver-
deutlichen 183, wie wenig sich beziiglich der klassischen Rollenverteilung verandert hat. Der
~Zweite Blick” auf diesen Spot zeigt, dal? die Mutter den Proviantmeister spielt. Sie spielt nicht
mit und bleibt eher im Hintergrund. Eine andere Teilnehmerin falét ihren Eindruck von Rollenbil-
dern in dieser Werbung folgendermal3en zusammen: ,, Frauen gehen keiner ernsthaften Tatigkeit
nach. Die fUhren das aus, was der 'General’ ihnen sagt.”

c) Kurzreferat , Madchen und Jungen in der Werbung*

Eine Moderatorin trégt ein Kurzreferat so vor, dal3 die Teilnehmerinnen immer wieder die Mog-

lichkeit haben, sich zu den einzelnen Punkten zu auf3ern oder diese durch Beispiel zu verdichten.

Das Kurzreferat dient als Basis fur die nachfolgenden Arbeitsgruppen und Diskussionen. Es

spricht drei wichtige Aspekte an:

(@) Verhdtnisvon biologischem und sozialem Geschlecht

(b) Geschlechtsspezifische Erziehung: Warum ist die Auseinandersetzung mit dem Thema wich-
tig?

(c) Warum lieben Kinder Stereotypen, Klischees?

Kurzreferat in Stichpunkten

(@) Werbung arbeitet haufig mit extremen Geschlechterrollenklischees. Besonders Werbespots,
die sich an Vor- und Grundschulkinder richten, weisen oftmals stereotype Darstellungen von
Médchen und Jungen auf. Dieses Phanomen |&l3t sich auf die einfache Formel ,, Pink fur Mé&d-
chen und Aktion fir Jungs* bringen.

(b) Diese Uberzeichnungen und realitétsfremden Darstellungen wollen wir mit Thnen kritisch hin-
terfragen. Dabei wollen wir nicht Rollen wie zum Beispiel mannlich/weiblich generell kriti-
sieren. Was uns hierzu wichtig erscheint, ist zu Uberdenken, was lhre polarisierende Ausges-
taltung - also Aggressivitat und Aggression als nattrlicher und méannlicher Rollenbestandteil -
fur die Entwicklung der Kinder bedeutet.

(c) Es stellt sich aber auch die Frage, warum Kinder diese Art der Darstellungen mogen. Hierbel
ist zu bedenken, dal3 Kinder, um ihre komplexe Umwelt besser verstehen zu kénnen, nach
einfachen Strukturen suchen. Unterscheidungen wie gut/bose oder Gewinner/Verlierer helfen
ihnen, sich besser orientieren zu kénnen.

(d) Allerdings kann das auch fur Kinder bedeuteten, dal3 sie in ihrer Personlichkeitsentwicklung
durch eindimensionale Rollenzuweisungen eingeschrankt werden, denn Verhaltensmuster
sind eindeutig vorgegeben und es gelten z.B. fur Jungen andere Probleml6sungsstrategien als
flr Madchen. Haben Sie dieses auch schon in IThrem Arbeitsalltag beobachtet?

(e) Zur autonomen Personlichkeit gehdrt unserer Meinung nach, dal3 ein Kind - ungeachtet seines
Geschlechts - sowohl aktiv als auch passiv sein darf, selbsténdig ist und gleichzeitig Hilfe an-
nehmen kann, stark aber auch schwach sein kann. Die Welt ist vielfaltig und 183 sich nicht
auf einfache Formeln bringen. Das betrifft auch unsere Verhaltens-, Handlungs- und Kommu-
nikationsmoglichkeiten als Mann und Frau. Soziales und biologisches Geschlecht werden dif-
ferenziert und die mediale Konstruktion des sozialen Geschlechts verdeutlicht.

(f) Wir wollen jetzt eine Wandzeitung erstellen und dabel der Frage nachgehen: ,Warum ist eine
Auseinandersetzung mit dem Themawichtig?*
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Wahrend des thesenartigen Referats hdlt die zweite Moderatorin die wesentlichen Bemerkungen
und Beispiele der Teilnehmerinnen an der Wandzeitung fest. Werbung, die sich an Vorschulkin-
der richtet, arbeitet vorrangig mit extremen Rollenklischees, wenngleich in der Spotwerbung, die
an Erwachsene adressiert ist, diese Rollenzuschreibungen ,,auf den ersten Blick® aufgebrochen
werden. Zu dieser Information gibt eine Erzieherin zu bedenken: ,, Kinder sind in ihrer Entwick-
lung gar nicht so weit. Se kennen nur gut und bose. So ganz klare Sachen wie Ironie und ver-
steckter Witz geht ihnen vollig ab. Das verstehen die Uberhaupt nicht. Die Moderatorin unter-
streicht die ambivalente Funktion von Rollen. Einerseits helfen sie dem Kind bel der Orientierung
in seiner komplexen Umwelt und andererseits konnen starre Rollenzuweisungen das Kind in sei-
ner Personlichkeitsentwicklung einschranken. Mit Bezug zum einleitenden Rollenspiel erzahlt ei-
ne Erzieherin aus ihrem Arbeitsalltag folgendes. ,, Madchen haben rote Autos, Jungen haben
blaue Autos. M&adchen spielen mit Barbies und Jungs mit Power-Rangers. Madchen haben nur
Kleider an und Jungs nur Hosen. Auf3erdem hat das auch was mit der Gruppe zu tun. Schalte ich
mich ein, weil ich das nicht mdchte, dann spreche ich auch schon die Eltern an. Wenn die Mutter
aber derselben Uberzeugung ist, dann mufz man gucken und ihnen bewuRtmachen, was das fir
Auswirkungen hat, wenn sie ihre Tochter so erzieht, - nur mit Rischchen und Kleidchen. Was fur
eine Einschrankung ist das.“ Eine andere Erzieherin weist die Verantwortung einer bewufdten ge-
schlechtsbezogenen Erziehung der Familie zu: ,, Primér ist das die Sache der Eltern. Was wir tun
konnen, ist den Eltern unsere Unterstiitzung anbieten. Dazu kann z.B. gehéren, dald wir Adressen
von Beratungsstellen herausgeben. Aber auch innerhalb der Kindergruppe kénnen Problemfalle
thematisiert werden, in dem ein Gruppengesprach dartber gefihrt wird.“ Beide Aussagen der
ErzieherInnen deuten darauf hin, dal3 sie ihren eigenen Einflul? in diesem Bereich als weniger
stark einschétzen. Die Griinde dafiir kénnen vielfaltig sein. Zum einen konnte es sein, dal die Er-
zieherlnnen ihre eigenen Anteile einer ,, geschlechtsspezifischen® Erziehung nicht sehen wollen,
zum anderen liegt diesen Aussagen moglicherweise ein prinzipielles Mif3trauen gegentber dem
eigenen erzieherischen oder sozialisierenden Einfluf zugrunde. Der Tenor dieses Erklarungsmus-
tersist dann, dal3, wir da ohnehin nichts machen kénnen'.

Eine andere Teilnehmerin befurchtet, dal? Werbung beim Kind eine Produktorientierung verstark-
te und sich mdglicherweise negativ auf dessen Personlichkeitsentwicklung ausibe: ,, Gefahrlich
finde ich, daf3 die Identifikation an irgendwelchen Dingen festgemacht wird und nicht an meiner
eigenen Personlichkeit. Die Selbstsicherheit und die Selbstbgjahung ist dann einfach nicht da.
Man ist dann einfach nur eine leere Hille. Wenn ich denn das alles weg lasse, was bleibt von mir
dann noch?"

d) Filmbeispid , Werbespotanalyse"

Den Erzieherlnnen wird ein Werbeblock aus dem Kinderprogramm eines Privatsenders gezeigt.
Bevor die Spots gezeigt werden, verteilen die Moderatorinnen folgende, schriftlich fixierte Ar-
beitsauftrage bzw. Beobachtungsaufgaben:

a) Wieist der Werbespot aufgemacht (Ton, Schnitt, Farben, Beleuchtung, Tempo, Sprache)?

b) Welches Spielzeug wird gezeigt?

c) Was passiert in dem Spot? Welche Handlungen finden statt? Wer handelt?
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Dieser Videozusammenschnitt enthdlt diverse Fernsehwerbespots, die speziell Madchen oder
Jungen als Zielgruppe ansprechen. Sie verdeutlichen die Verwendung von , typischen® Stilmit-
teln, mit denen die jeweilige Zielgruppe angesprochen wird. Dieser Videozusammenschnitt soll
bei spiel haft zeigen, welche Werbespots typische Charakteristika enthalten. Ahnliche Zusammen-
schnitte sind leicht mit dem Videorecorder und dem ,, umfassenden Werbeangebot* im Fernsehen

selber herzustellen.

»An ale Einheiten: Autodiebe im Hafen!* Sirenengerdusche
und eine schnelle Kriminalfilmmusik untermalen eine wilde
Verfolgungsagd durch eine nachtliche Lego-Stadt. Ein gro-
[3es Lego-Polizeiaufgebot macht sich auf, den Lego-Gangster
zu verfolgen. Aber weder Stral3ensperren noch die Verfol-
gung aus der Luft konnen den auf einem Lego-Motorrad
Fliehenden aufhalten. Die gesamte Verfolgungsagd, die Ac-
tion, Spannung und die Aufregung kann der Rezipient sehen
und im ,, Polizeifunk® mithéren. Der Gangster durchbricht el-
ne Stral3ensperre, das Motorrad zerspringt in tausend Teile
und entkommt! Aber eine Stimme aus dem Polizeifunk beru-
higt: ,,...den kriegen wir noch!*

Videoprint 29: Lego-System, von Lego -
17 Sek.

In diesem Werbespot packen zwei Méadchen einen rosa Plas-
tikkoffer aus, ein Barbie-Traumhaus entsteht. Sie zeigen viele
Verwandlungsmoglichkeiten und es entstehen hier neue
Raume, verschiedene M6bel ergdnzen das Haus und schaffen
ein schones Ambiente , Barbie traut den Augen kaum! Jeder
Raum ist ein Zaubertraum!“ Zwel Barbie-Puppen genief3en
ihre Welt.

Videoprint 30: ,Barbies Traum Haus von
Mattel - 20 Sek.

Eine Puppe in pink mit einem Zauberstab, langen glénzenden
Haaren und 24 Zaubersteinen bezaubert zwei spielende Méad-
chen und verspricht: ,, Funkelnder Spal3 fur dich!* Die beiden
Mé&dchen verzieren mit dem Zauberstab und den Glitzerstei-
nen nicht nur die Puppe ,, Zauberschmuck auf ihr Kleid, inihr
goldenes Haar* — auch die eigenen langen Haare und die
Kleidung werden geschmuickt.

Videoprint 31: ,,Miss Zauberschmuck*

Im Anschlul? an die Betrachtung der Werbespots erstellen die Erzieherlnnen eine Wandzeitung,
die die Unterschiedlichkeit der Jungenspots und Mé&dchenspots besonders akzentuiert. Folgende
Aspekte werden bei der Analyse der Spots auf der Wandzeitung festgehalten:

Wandzeitung: Jungen und M&dchen in der Werbung
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»Jungenwer bung* » Madchenwer bung"

a) Aufmachung/ | dunkle Farben hell, rosa, Glitzer

Stilmittel schneller Ablauf gezierte Sprache, einlullend
harte Macho-Stimme méadchenhaft, mitterlich, lange Lo-
coole, fetzige Kinder cken
Rappmusik weiche Schmusekinder

Schlagermusik

b) Produkt Autos Pferde
LEGO: Polizei, Flugzeuge Barbie
Detektivspiel Babypuppen

c) Handlung gefahrlich, mutig Geheimnisse
Aktion, stark fUrsorglich, pflegend
zielgerichtet nett und lieb, schmiickend

Eine der ErzieherInnen reagiert erschrocken auf die Ergebnisse der Wandzeitung. , Das ist ja
schrecklich, zeigen sie das auf jeden Fall den Eltern!® Sie kann nicht glauben, dal3 Kinder im
Werbefernsehen so massiv mit stereotypen Geschlechtsbildern konfrontiert werden. Dal3 ver-
gleichbare Rollenzuschreibungen wie in den gezeigten Werbespots auch fur Kinder problema-
tisch werden kdnnen, belegt die Aussage einer Erzieherin, dieihr Beispiel aus der Perspektive der
Mutter erzéhlt: , Mein Sohn interessierte sich sehr fir das Reiten. Aber er dachte, er kann das
nicht machen, weil Pferde und Reiten doch nur was fir Madchen sind. Er war vollig in einem
Zwiespalt. Er wollte es mindestens genauso gerne wie Ful3ballspielen, aber es war ihm ja ir-
gendwie peinlich.* Diese Erzdhlung verdeutlicht allen zuhGrenden Erzieherlnnen, worum es bei
diesem Thema geht: Sehr enge und festgelegte, von wem auch immer durch sozialisierender
Einflu® hervorgerufene Rollenbilder, fihren zu Einschrankungen von Handlungs-, Kommunika-
tions- und Verhatensmoglichkeiten und verfestigen sich als,, geschlechtsspezifische Muster”. An
diesem sozialisierenden Einfluld nehmen auch die in den Medien im allgemeinen und die in der
Werbung im speziellen gezeigten geschlechtsspezifischen stereotypen Rollenbilder ihren Antell.
Wie sehr derartige ,, geschlechtsspezifische Muster” in die Beziehungen und Verhaltensweisen
von Kindern eingreifen kénnen, bringt die authentische Erzahlung einer anderen Teilnehmerin
zum Ausdruck: ,, Die Freundschaft von Anna und Tom ist zerbrochen, well er sich nicht mehr
traute, mit ihr zu spielen. Alle Jungen sagten zu ihm: , Mit Mé&dchen spielt man nicht, die haben
nur doofe Spiele.’ Er hat unter der Rollenverteilung sehr gelitten, da konnten wir kaum gegen-
steuern. Er wollte auch ein Junge sein, er fuhlte sich schon als Junge. Aber im Kindergarten hat
er sich nicht getraut, mit ihr zu spielen.* Deutlich wird, dal3 die ErzieherInnen eher tber die Er-
fahrungen mit ihren eigenen Kindern einen Zugang zu diesem Thema finden und die Problematik
erkennen. Dennoch bietet gerade das letzte Beispiel konkrete Ankniupfungspunkte fir die pada-
gogische Arbeit im Kindergarten.

e) Gruppenar beit

Die Teilnehmerinnen sollen sich konkret mit dem Umgang mit stereotypen Verhaltensweisen im
Kindergarten auseinandersetzen. Die Moderatorinnen greifen hierzu auf die im Rollenspiel dar-
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gestellte Problematik (siehe Baustein ES, Abs. das Fallbeispiel , Jennifer') zuriick und ver-
teilen zwei Arbeitsauftrége:

* Wiegehen Sie mit Jennifer um?

* Wiegehen Sie damit in der Gruppe um? Entwickeln Sie Ideen!

In den Kleingruppen werden methodische Uberlegungen diskutiert, die sich in der gesamten Kin-
dergruppe verwirklichen lassen. Die erste Arbeitsgruppe stellt das Beobachten in den Vorder-
grund. Die Befindlichkeit des Kindes mul3 méglichst genau ermittelt werden. Weiterhin sollten
dem Kind Erfolgserlebnisse ermdglicht werden, damit es merkt, dal3 es auch ohne dieses ,, Ouitfit*
angenommen wird. Die zweite Arbeitsgruppe stellt folgendes vor: ,, Die Gruppenerzeherinnen
konnten eine Konfliktsituation vorfihren und dann dariber mit den Kindern ins Gesprach kom-
men. Denn da gucken die Kinder ganz genau bei so einer Stuation, wenn die Erwachsenen dann
pl6tzich miteinander kampfen und das auch so machen. Es ist ganz gut, wenn man als Erwach-
sener in so eine Kinderrolle schltpft und mal so ein kurzes Sehgreifspiel macht, dann fallt es den
Kindern haufig wie Schuppen von den Augen. Oder man kann ein Rollenspiel mit der Gruppe er-
arbeiten. Die Kinder kénnen dann merken, ob sie sich wohl gefiihlt haben, oder ob das auch
schon war. Oder dal3 die Jungs sich auch mal, wenn sie eine Rolle Ubernehmen, mit der weibli-
chen Saite auseinandersetzen, denn dann macht das ja nichts - man ist ja in seiner Position als
Junge nicht angegriffen, man macht ja nur ein Rollenspiel - man macht ja nur Theater. Da kann
man den Kindern auch mal ganz klare Vorgaben geben, z.B. Hokuspokus Zauberei alles ist
durcheinander! Aus den Jungs werden Méadchen und aus den Méadchen werden Jungs. Dann gu-
cken wir mal. Wer kennt was von wem? Dasiist ja nur Theater und die Hemmschwelle ist weg.”
Von beiden Gruppen werden zwei wesentliche padagogische Strategien vorgetragen:

(@) Genau Beobachten: Kinder &uf3ern in ihrem Alltag eine Vielzahl unterschiedlichster Verhal-
tensweisen. Eine Frage ist jedoch, wie dieses Verhalten zu deuten ist. Dabel spielen immer
individuelle Deutungsmuster des Beobachters eine Rolle. Diese Deutungsmuster sind mal3-
geblich durch das Wissen und dieses Wissen bestdtigende Erfahrungen gepragt. Deshalb ist
das genaue Beobachten und gemeinsame Deuten von Spiel-, Gespréchs- oder sonstigen Aus-
drucksszenen fir professionelles padagogi sches Handeln von grofer Bedeutung.

(b) Gezidlt Handeln: Die zweite Gruppe schlégt als gezielte Handlungswel se das padagogisches
Rollenspiel vor. Rollenspidl ist das Darstellen von Rollen in vorgestellten, also nicht realen
Situationen. lhre Basis ist die Nachahmung. Nachahmung wird hier jedoch nicht als genaue
Imitation verstanden, sondern als schopferisches Aneignungs- und Ausdrucksverfahren. Inso-
fern fuhrt das Rollenspiel hier zum Sichtbarmachen von wahrgenommenen Beziehungen und
geschlechtsbezogenen Handlungen. Beim pédagogischen Rollenspiel geht es um die Rekon-
struktion, Veranderung und Reflexion von Erlebnissen und Haltungen.
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6.5.2. Beispiel eines medienpadagogischen Elter nabends
Ablauf und Erfahrungsbericht eines Elternabends

a) BegrufRung Vorstellung der Personen, des Projekts, der Thematik und des Ablaufes
des Elternabends

b) Thematischer | Baustein ES: Rollenspiel (siehe Abs. 6.5.3). Die Padagoglnnen fihren als

Einstieg thematischen Einstieg ein Rollenspiel auf.

c) Filmanalysein Den Eltern wird ein Zusammenschnitt von vier geschlechtsspezifischen
Gruppenarbeit Werbespots gezeigt.

d) Kurzreferat mit | Differenzierung des Geschlechterrollen-Verstandnisses. Den Eltern wird
Filmbeispiel ein Werbespot aus den 50er Jahren gezeigt.

€) Abschlul Anregung: Geschlechtsspezifische Erziehungsspriche (Baustein E10, sie-
he Abs. @) Restimee, Eingehen auf offene Fragen, Verwels auf Fachli-
teratur, Verteillen der Broschiren, Dank fir die Teilnahme.

a) BegrifRung

Nach der Begruf3ung entwickelt sich zunachst ein Gespréach Uber die medi enpadagogische Aktion

» Wir machen einen Werbefilm“ am Vormittag (siehe Abs. m S. @ Aulerdem werden die

Eltern zur Wirkung des Einladungsfilms (siehe Abs. S. befragt. Er war den meisten El-

tern aufgefalen und hatte zunéchst Verwunderung ausgel 6st und dann Interesse am Elternabend

geweckt. Folgende Beweggrinde nennen die Eltern fur ihr Kommen. Mich interessiert...

e, das Hintergrundwissen. Wie Werbung auf Kinder wirkt, wie sie das beeinfluf3 - sicherlich
unterbewuf3t irgendwo - und da einfach mal zu gucken, wie man dagegen steuern kann.”

* , mit welchen Mitteln die Werbung auf Kinder losgeht.”

* ,wo Werbung noch auftaucht. Denn meine Kinder sehen kaum fern, aber kennen doch eine
ganze Menge.”

Deutlich wird in den Aussagen die negative Einstellung der Eltern gegentiber Werbung. Ihr Inte-

resse bezieht sich hauptsachlich auf Hintergrundwissen tber die Wirkung von Werbung sowie

auf mogliche eigene Handlungsstrategien im familiaren Umgang (siehe dazu auchs.4 S. .

b) Thematischer Einstieg

Dann folgt ein kurzes Rollenspiel, das mit wenigen Worten eingeleitet wird. Dargestellt wird die
Gesprachssituation ,,Zwei Mitter auf dem Spielplatz* (siehe Baustein E8, Abs. @ Im direk-
ten Anschluf an das Rollenspiel werden die Reaktionen der Eltern von den Moderatorinnen auf-
gegriffen (z.B. ,, Sie haben an einigen Stellen gelacht, was sagen Sie dazu?‘) und erdffnen die
Diskussion. Eine Muitter, die bei einigen Aussagen des Rollenspiels zustimmend nickte, erzahit:
»AIso bel unsist Barbie das Thema Nr.1. Gerade in der Vorweihnachtszeit kommen wir gar nicht
“dran vorbei, wenn die Kinder fernsehen. Da kommen Dinge, die werden systematisch aufgespult
im Werbeblock. Da kommt das neue Auto oder der neue Ken. Wir kommen daran einfach nicht
vorbei. Es kostet halt Geld, das wissen die Kinder auch. Man mul3 mit ihnen reden.” Deutlich
wird an dieser Aussage, dal3 nicht die Eltern oder das fragende Kind festlegen, wann ein Thema
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oder ein Wunsch thematisiert wird, sondern dal3 diese Mutter sich durch den Werbedruck geno-
tigt fuhlt, das Thema mit ihrem Kind zu besprechen. Die Eltern thematisieren auch die Desillusi-
onierung, die haufig durch falsche Versprechungen in den Werbespots, bei den Kindern erzeugt
wird: ,, Gerade bel den Barbies wirkt alles so schon. Aber den Effekt, der im Fernsehen gezeigt
wird, den bekommt man zu Hause nicht hin. Zu Hause kannst du den nicht nachspielen.” Eine
andere Mutter berichtet in diesem Zusammenhang: ,, Beim dritten Mal hat es meine Tochter erst
kapiert: ,Mama, die kann sowieso nicht alleine tanzen, die muf3 ich ja immer festhalten." Dann
hatte sie es endlich kapiert, daf3 es eben nur Film war. Aber eben erst nachdem wir die dritte
Barbie schon hatten.” Im Gesprach mit den Eltern wird ganz deutlich, dal3 Barbie schon einmal
Themain jeder Familie gewesen ist. Geliebt oder verhaldt - wie auch immer, an ihr kommt offen-
sichtlich kein Elternteil vorbei: ,, Man kriegt sie geschenkt, kann nichts dagegen tun. Die Oma
oder Freunde bringen sie ins Haus.“ Eine Mutter bewertet den spielerischen Umgang mit Bar-
bies durchaus positiv: ,, Wenn sie damit spielen, dann ist es etwas anderes. Esist nicht die Barbie
die spielt, es sind sie, die spielen. Und dann geht auch das Schema der freundlichen, hilbschen
Barbie verloren. Dann motzt die Barbie auch mal.“ Die Diskussion bewegt sich weniger um ge-
schlechtsspezifische Aspekte als um die Markenfixierung und Konsumhaltung der Kinder (, ha
ben wollen®). Eine Mutter berichtet: , Das Problem Barbie kann man auf samtliches Spielzeug
Ubertragen. Lego, Playmobil usw. Es mul3 das sein und nicht irgendwas anderes.“ Eine andere
Mutter erklart den Wunsch ihrer Kinder nach einer Barbie folgendermalen: “ Alle anderen hatten
eine. Es ging darum, auch eine Barbie haben zu wollen und mitspielen zu kénnen. Se wollten die
anderen Kinder nicht immer fragen, ob sie sich die mal ausleihen dirfen. Als sie dann eine hat-
ten, wurde viel untereinander getauscht. Aber eswar kein richtiger Spieleffekt da, das haben wol -
len stand mehr im Vordergrund.“ Auf die Frage, ob Madchen denn auch mit jungenspezifischen
Spielzeug wie z.B. Lego spielen, antwortet eine Mutter: ,, Also dasist kein Problem bei uns. Mei-
ne Tochter spielt alles. Aber selbst bei Playmobil gibt es ja inzwischen so ein Haus mit Zubehor
fur Madchen. Es wird ja doch irgendwie schon getrennt. Das ist fir die Jungs und das ist fur die
Madchen. Dawird ja ein richtiger Strich gemacht.”

¢) Filmanalyse in Gruppenar beit

Den Eltern wird ein Werbeblock aus dem Vormittagsprogramm eines Privatsenders vorgefhrt.
Zuvor werden die schriftlich fixierten Beobachtungsaufgaben verteilt und die Eltern gebeten, sich
die Spots unter den aufgefihrten Gesichtspunkten anzuschauen und sich gegebenenfalls einige
Notizen zu machen. Auf folgende Aspekte sollen die Eltern gezielt achten:

*  Welche Stilmittel setzt der Werbespot ein? (Farben, Beleuchtung, Schnittgeschwindigkeit,
Handlungen, Personen, Gesichtsausdruck, Haltung, Gestik, Kleidung, Sprache, Musik, At-
mosphére)

*  Welches Spielzeug wird gezeigt?

*  Wiewird es dargestellt? Welche Handlungen kommen vor? Wer handelt?

Nach dem Sichten der Spots setzen sich die Eltern in Kleingruppen zusammen und berichten
nach ca. zehn Minuten Uber ihre Ergebnisse. Eine Mutter halt diese auf einer Wandzeitung fest:
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Jungen Madchen
Aufmachung dunkel hell

hektisch kitschig

brutal und schnell langsam

Mannerstimmen Frauengesang

Power Harmonie
Produkt Fallschirm Barbie

Nintendo Keypers

L egosystem Traumschiff
Handlung abgehackt kleine Geschichten

Die Eltern kommen zu dem Ergebnis, dal3 das jeweilige Spielzeug auch bestimmte Spielweisen
impliziert. Eine Mutter meint: ,, Durch das Spielzeug ist ja vieles vorgegeben. Es fallt keine Bar-
bie vom Schiff runter und bricht sich ein Bein. Bel einer Jungspuppe ist das anders. Da knallt
auch mal was auseinander.“ Auf die Frage, warum das nicht in mé&dchenspezifischen Spots statt-
findet, antwortet eine andere Muitter: ,, Die meinen, die Madchen miissen verschont werden. Die
Madchen wollen, daf? alles so schon knuddelig ist. Dasist einfach noch ein gesellschaftliches Kli-
schee, dal? die Jungs Abenteurer sind - das ist immer noch drin. Bel den Madchen ist es eben die
kleine Mami, die fir die Familie da ist.“ Anhand der Gegensdtzlichkeiten, die an der Wandzei-
tung heraus gearbeitet wurden, werden die bestehenden gesellschaftlichen Vorstellungen Gber be-
stehende Manner- und Frauenbilder diskutiert: , Der Mann muf3 mit beiden Fif3en in der Welt
stehen. Naja, wie eben die Rollen heute noch verteilt sind. Das ist zwar irgendwo am Kippen, a-
ber esist ja meistens doch noch so: Heimchen am Herd und der Mann ist der Ernahrer.”

d) Kurzreferat mit Filmbeispiel

Die Unterschiedlichkeit der jeweiligen Verhaltensmuster von mannlicher bzw. weiblicher Rolle
wird auch besonders in der Kinderwerbung deutlich. Eine Moderatorin referiert Gber die ambiva-
lente Funktion von Rollen, ohne dabei mannliches bzw. weibliches Verhaten grundsétzlich zu
achten. Die Differenzierung zwischen sozialen und biologischen Geschlecht ist ein weiterer the-
matischer Schwerpunkt des Kurzvortags. Dal3 das soziale Geschlecht im Laufe der Zeit - ebenso
wie die soziale gesellschaftliche Realitét - Veranderungen ausgesetzt ist, veranschaulichen die
Moderatorinnen mit Hilfe von zwei 50er Jahre Werbespots (vgl. Abs. Eb Folgenden kurzen
Werbespot sehen die Eltern:

Maggi-Fridolin erzdhit eine Geschichte, die die Zuschauenden in ,recht gute Laune” versetzen soll. Beim Ehepaar
Sonnenreich gab es neulich einen Krach. Sie schimpft ihn: , Tyrann!“, er antwortet mit , Xantippe!“. Wahrend des
Streits verlalt Herr Sonnenreich den Raum. Sie erschrickt tiber seine Reaktion: ,, Jetzt ist er weg!“ Doch plétzlich er-
innert sich Herr Sonnenreich an die ,,gute Hihnersuppe mit Nudeln“ und kommt zurtick. Sie erganzt, die Suppe sei
von Maggi und in funf Minuten fertig! Jetzt tritt Maggi Fridolin wieder auf und kommentiert: . In finf Minuten gute
Laune schaffen, dasist die Idee von Maggi!“
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»Man lernt nie aus!* Die Prifungskommission wird erwartet. Die AbschlulRklasse Hauswirtschaft bereitet sich auf die
Prifung vor. ,Meine Damen und kochen sie stets mit Fantasie!“ lautet der Ratschlag der Ausbilderin. In blitenweil3en
Schiirzen lassen sich die jungen Damen aber nicht verunsichern: ,,Das habe ich von meiner Mutter. Fondor fir den
Feingeschmack!* Auch die Rezipientin des Werbefilms wird dabei angesprochen: ,,Halten sie sich al's moderne Haus-
frau immer auf dem Laufenden!* Bei der Erkldrung der Wirkungsweise wird Fondor mit einem Schllissel verglichen,
der den Eigengeschmack der Speisen aufschlief3en kénne: ,Fondor fir den Feingeschmack!* Mit Fondor schmeckt
auch dem verwohntesten Feinschmecker der Braten mehr nach Braten, der Salat mehr nach Salat!“ I

—q

Eine Mutter &ufert sich zu dem Maggi-Spot folgendermalen: ,, So, wie das da in dem Spot war,
dal3 ist doch das, wo wir heute eigentlich hinwollen. Die Frau ist die Hartere und setzt dem Mann
den Deckel auf, weist ihn zurecht. Damals war es harmonischer. Wie soll ich sagen: friher hat
der Mann auch das Geld nach Hause gebracht und die Frau am Herd gestanden. Zumindest hat
man dem Mann Schwache zugestanden in diesem Spot. Anstatt stark zu gehen, kehrt er zurtick
und i3 seine Suppe lieber.” Angeregt durch die traditionelle Darstellung der Frauenrolle in der
Werbung gehen die Eltern in ihren Aussagen auf aktuelle Tendenzen der heutigen Werbespots
ein: ,, Heute gibt es einfach Werbung, die fur jede Partei zugeschnitten ist. Einmal fur die starke
Frau, einmal fur die schwache Frau. Einmal fir den starken Mann, einmal fir den schwachen
Mann. Jeder wie er sich damit gerne identifizieren mochte. Da kann er sich was "raussuchen. In-
sofern gibt es da etwas fur jeden.” Ein auffaliges Merkmal der historischen Werbung der 50er
und 60er Jahre ist die Eindeutigkeit der Rollen sowie ihrer Aussagen. Heute ist das nur noch kon-
sequent in der Kinderwerbung zu finden. Eine Mutter formuliert das so: ,, Die Erwachsenenspots,
die arbeiten viel mit Ironie und Witz. Das gibt es bei den Kindern nicht. Gut und bdse und diese
ganzen starken Klischees. Das springt einen richtig an, und es strauben sich einem die Nacken-
haare." Die Moderatorlnnen fassen die Aussagen zusammen. Durch ein abwegiges Beispiel wird
noch einmal die Gender-Problematik zur Diskussion gestellt. Kinderwerbung ist eindeutig in ih-
ren Rollenzuweisungen. Sie ist aber auch eindeutig in ihren Einschrénkungen. Eine Mutter for-
muliert ihre Erziehungsvorstellungen folgendermalen: ,In der Kinderwerbung wird sicherlich
extrem und gezielt unterschieden. Aber es ist doch eine Erziehungsfrage, ob ich meinem Jungen
sage: , Mit Puppen darfst du nicht spielen’ oder dem Madchen verbiete, mit einem Werkzeugkas-
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ten zu spielen, weil da doch nur Jungs mit spielen. Es ist eine Sache, wie man da Zuhause mit
umgeht. Bei uns kénnen sich das unsere Jungs aussuchen. Se miissen von Zuhause den Rickhalt
haben, dal3 sie wissen, dal3 es nichts macht, wenn sie mit Barbie spielen. Eine andere Multter er-
zahlt von ihrem Sohn: ,, Auch mal auf die andere Seite dirfen ist wichtig. Er darf mal Barbie und
die Schwester mal mit Autos spielen. Warum nicht mal die Fingernagel lackieren? Seine blauen
Nagel hatte er aber nicht lange, er wollte sie bald wieder abhaben. Vielleicht haben die anderen
Kinder gelacht.” Deutlich wird insbesondere an der letzten Aussage, dal3 die Mutter noch von der
einen und der anderen Seite ausgeht, d.h. das biologische und das soziale Geschlecht zusammen
denkt. Es geht jedoch nicht um die eine oder die andere Seite, die man bewufdt wechselt, sondern
um die Aufweichung von geschl echtsbezogenen V erhal tenszuschreibungen, die sich nicht logisch
oder unmittelbar vom biologischen Geschlecht ableiten lassen.

€) Abschlul3

Die Moderatorlnnen fassen die Aussagen, die den Umgang mit Werbung betreffen, zusammen.

Wahrend der Diskussion wurden wesentliche Punkte auf einer Wandzeitung notiert:

» Kinder bei ihrer Suche nach ihrer Geschlechterrolle ausprobieren und experimentieren lassen
und nicht frihzeitig durch einengende Erziehung auf ein , geschlechtstypisches® Verhalten
festlegen

» kreativen Umgang mit Spielzeug fordern, d.h. , geschlechtstypisches® Spielzeug auch fur
»geschlechtsuntypische” Spiele einsetzen und dazu den Kindern auch Angebote zu machen,

»  Geschlechtsspezifische Werbung mit Kindern als Anlal3 fir ein Gesprach Uber das Verhalten
von ,,Jungen und M&dchen® nutzen.

6.5.3. Baustein E8: Rollenspiel: Zwei Mitter auf dem Spielplatz

Mit dem folgenden Rollenspiel kann in einen Elternabend eingestiegen werden, um die Diskussi-
on zu eréffnen. Die Methode des Rollenspiels hat dabei den Vortell, dal3 sie deutlich an die All-
tagssituationen mit Hilfe einer , Alltagssprache’ anknuipft.

Handlung des Rollenspiels

Auf einem Spielplatz kommen zwei Mtter zuféllig miteinander ins Gesprach. Beide haben eine
6-jahrige Tochter. Die Méadchen Melissa und Alice spielen bereits seit einiger Zeit gemeinsam
mit ihren Barbie-Puppen. Sie sind sehr inihr Spiel vertieft.

Mutter A Soielt Ihre Tochter auch so gerne mit Barbies?

Mutter B Ja leider. Ich finde dieses ganze Barbiezeug unzumutbar.

Mutter A Aber warum denn, gucken Se doch mal, wie schon die zwei da spielen.

Mutter B Ja, dasist wohl so. Aber ich kann diese Barbies kaum ertragen.

Mutter A Also mit ihrem Barbie-Traumhaus spielt Melissa stundenlang.

Mutter B Dieses ganze Plastikzubehtr kostet auch noch ein Vermdgen, oder nicht?

Mutter A Ja, aber wenn es Melissa doch so viel Freude bereitet. Auf3erdem spi€elt sie ja noch lange
damit.

Mutter B Noch schlimmer. Es gibt so viel padagogisch wertvolles Spiel zeug. Warum muf3 es ausge-

rechnet diese blde Puppe sein? Warum spielen Madchen nur so gerne mit diesem Mll?
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Mutter A Haben sie keine Barbie gehabt? Oder hatten Se eine Petra?

Mutter B Das weil3 ich doch nicht mehr. Ist doch unwichtig, was ich hatte. Ich will es einfach an-
ders machen mit meiner Tochter. Se soll nicht in eine M&delchenrolle gedrangt werden.
Da engagiere ich mich Jahre in der Frauenbewegung - und dann will meine eigene Toch-
ter eine Barbie!

Mutter A Vielleicht sehen sie das alles etwas zu eng. Dasist doch nur eine Puppe!

Mutter B Nur eine Puppe? Nein sie ist mehr. Barbies konstruieren das Bild der immer attraktiven,
jugendlichen und pickelfreien Frau. Sehen wir etwa so aus? Was sollen unsere Téchter
denn mit solchen Vorbildern?

Mutter A Ich versteh' gar nicht, warum Se sich so aufregen. Barbie-Puppen sind doch gar nicht so
schlimm. Ich hab' doch auch damit gespielt. Mir hat es doch auch nicht geschadet.
Mutter B Se missen sich doch mal diese Dimension bewuf3t machen. Dieser Schund macht der

» Frau von morgen“ heute schon vor, wie sie bald auszusehen hat und wofiir sie sich zu
interessieren hat: Lippgloss, Glitter Hair, Ponies und Einkaufen. Ist das nicht zum Kot-

zen?

Mutter A Aber Madchen spielen doch nun mal gerne mit Barbies... Komm' Melissa wir gehen jetzt
nach Hause. Papi kommt gleich von der Arbeit.

Mutter B Hab' ich mir es doch gedacht. Jetzt kriegt Ken gleich sein Abendbrot serviert.

Einsatzmdoglichkeiten

Die Arbeit mit dem Rollenspiel kann sehr unterschiedlich gestaltet werden. Zum einen kann sich
daran eine Diskussion Uber die Argumente und Beflrchtungen der Mitter anschlief3en, um Uber
die Auseinandersetzung mit den Positionen der Mtter sich die eigene Position bewufl3t zu ma-
chen und zu begriinden. Bei einer anderen Bearbeitungsform bekommen die Eltern die Moglich-
keit bekommen, sich einzeln in das Rollenspidl ,,einzumischen®, indem sie ihre Erfahrungen oder
Gedanken zu dem Thema in das Rollenspiel einbringen. Praktisch 183 sich dies am besten um-
setzen, wenn — ahnlich dem Spontantheater — je ein/e Mutter/Vater jewells eine spielende Mode-
ratorin in dem Rollenspiel ersetzt und ihre Argumente vorbringt. Auf diese Welse verselbsténdigt
sich das Rollenspiel so, dal3 zwar die Moderatorinnen nur den Anfang machen. Allerdings sollte
diese Bearbeitungsform nicht am Anfang, sondern zum Ende eines solchen thematischen Eltern-
abends eingesetzt werden, weil die Eltern dann bereits erworbenes Wissen in das Rollenspiel ein-
bringen kénnen.

6.5.4. Baustein E9: Fallbeispid: , Eine Barbie fur Jan“ — Umgang mit geschlechts-
spezifischem Spielzeug

Eine sehr hilfreiche Mdglichkeit, um Uber konkrete Einstellungen und Probleme im Umgang mit
stereotypen Rollenbildern in der Familie zu sprechen und dabei auch die Wirkung von ge-
schlechtsspezifische Werbung oder geschlechtsspezifischem Spielzeug zu beachten, sind Fallbei-
spiele. Da dieses Thema sehr intim ist und Eltern nicht immer bereit sind, eigene Erfahrungen zu
erzéhlen, kann es hilfreich sein, as Moderatorin ein entsprechendes Fallbeispiel zu erzéhlen. Ei-
ne solche authentische Fallgeschichte und ihre methodi sch-didaktische Bearbeitung auf einem El-
ternabend wird im folgenden vorgestellt.
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Eine Barbiefir Jan

Es ist kurz vor Weihnachten. Meine Freundin Jutta und ich planen unsere gemeinsame Weih-
nachtsfeier, auf der sogar ein Weihnachtsmann erscheinen soll, um unsere lieben Kleinen zu -
berraschen. Jutta und ich Uberlegen, dai? alle Kinder die gleichen Geschenke erhalten sollen.
Konfliktvermeidung nennen wir das. Allerdings ergibt sich durch die Idee, alle Kinder gleich zu
beschenken, ein ganz neues Problem. Jutta will jedem Kind eine Barbie schenken, weil ihr Sohn
Ole sich von Herzen eine solche Puppe wunscht. Ich bin entsetzt. Auch eine Barbie fir meinen
Sohn? Eigentlich wollte ich Spielzeug dieser Art aus Jans Kinderzimmer fir immer fernhalten.
Da macht mir ausgerechnet meine Freundin einen Strich durch die Rechnung. Ich kann es kaum
glauben. Eine Barbie - ,, was sollen da unsere Sdhne denn fir ein Frauenbild bekommen?* frage
ich erst mich und dann Jutta. Durch Barbie lernen unsere Sohne doch nur, wie wirkliche Frauen
Uberhaupt nicht sind! Nein, nein das tue ich mir und meinem Jungen nicht an. Davon abgesehen
kommen mir noch ganz andere Zweifd in den Snn. Eine Barbie ist doch ein eindeutiges Mad-
chen-Spielzeug. Ich kann mir ganz genau den verachtlichen Blick von Oma vorstellen. Und die
schlauen Kommentare meines Mannes klingen jetzt schon in meinen Ohren. Oh nein, mit mir
nicht! Aber Jutta |af}t keinen meiner Einwande gelten. Seist nicht zu bremsen. , Die Kinder mis-
sen sich so frih wie mbglich mit der glitzernden Konsumwelt auseinandersetzen”, sagt Jutta.
» Fruher oder spater kommt er doch in Berihrung mit diesen Puppen... so haben wir wenigstens
alles unter Kontrolle und kdnnen entsprechend reagieren® , fugt sie hinzu. Ich passe, was soll's.
Eine Woche spéter liegen 2 Barbies unter dem Baum.

Didaktische Einsatzmdglichkeiten

Mit Hilfe dieser Fallgeschichte kénnen unterschiedliche Fragen per Diskussion oder Rollenspiel

thematisiert werden:

« Der EinfluR von Freunden und Verwandten auf eigene erzieherische Uberzeugungen oder
Grundsétze. Wie gehe ich damit um?

* DieQualitét von Spielzeug: Was ist , gutes Spielzeug’, insbesondere unter dem geschlechts-
spezifischen Aspekt?

* Die eigenen Gefiihle und Vorstellungen: Was wéare wenn mein Sohn zu Welhnachten eine
Barbie bekommen wirde?

Wichtig: Die Lebens- und Medienwelten der einzelnen Menschen dirfen im Rahmen eines El-
ternabends nur soweit auftauchen, als dies in einer offentlichen Diskussion mdglich ist. Dabei
bestimmen die Eltern den Grad der ,, Intimitét" ihrer Beitrége selbst.

6.5.5. Baustein E10: , Ein Indianer kennt keinen Schmerz“ - Geschlechtsspezifische
Erziehungsspriche

Ziel dieses Bausteinsist es, die elgene geschlechtsspezifische Erziehungswirkung anhand von ge-
schlechtsspezifischen Erziehungsspriichen (z.B. , Ein Junge weint nicht“, ,,Du bist ja eine Mem-
me", , Ein Indianer kennt keinen Schmerz“, ,,Du siehst ja aus wie ein Junge”, , Ein bdses M ad-
chen* ,Bist Du etwa ein Junge ...“ usw.) zu reflektieren und ihre Wirkung zu verdeutlichen. Da-
mit soll auch deutlich werden, dal? auch die eigenen bewuf3ten Einstellungen oder unbewuf3t ver-
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oder sozialisatorische - Wirkung haben.

Einsatzmdoglichkeiten

Die folgende Fallgeschichte ist die Nacherzaéhlung einer realen Schilderung einer Erzieherin, die
sie wahrend des Projekts berichtete. Dieser ,Problemfall’ 16ste im Kindergartenteam intensive

Sammeln von geschlechtsspezifischen Erziehungsspriichen auf einer Wandzeitung
Erzahlen von eigenen Erfahrungen mit solchen Spriichen aus der Kindheit

Hinterfragen, was dieser Spruch sowohl fur Jungen als auch fir Madchen bedeutet, was er

trangportiert, in welche Richtung er ein bestimmtes Rollenverhalten nahel egt

Moglichkeiten des Umgangs mit solchen Sprichen (z.B. wenn sie von Verwandten oder

Freunden geaul3ert werden) diskutieren

6.5.6. Baustein E11: Fallgeschichte: ,, Ausdem Arbeitstag einer ErzieherIn®

Diskussionen aus;

Aus dem Arbeitsalltag einer Erzieherin

Die kleine Jennifer ist schon seit Uber zwei Jahren hier in unserem Kindergarten. Aber ich ha-
be es bis heute nicht geschafft, sierichtig in die Gruppe zu integrieren. Irgendwie hat das Mad-
chen eine Sonderposition. Na ja, wie soll ich es sagen, die Kleine grenzt sich nicht nur durch
ihr Verhalten von den anderen Kindern ab, sie fallt auch durch ihr AuRReres aus dem Rahmen .
Manchmal denke ich mir, wenn ich Jennifer so angucke, daf3 an dem Sprichwort ,, Kleider ma-
chen Leute" doch was dran ist. Aber in e nem etwas anderen Snne. Ich meine, Se sollten das
Madchen mal sehen. So wie sie angezogen wird, so verhalt sie sich auch. Heute kam sie - um
nur mal ein Beispiel zu nennen - mit Plateauschuhen in den Kindergarten. Dazu trug sie ein
knappes, bauchfreies Top und eine weite Schlaghose, die sich immer um Jennifers Beine wi-
ckelte, wenn sie versuchte zu laufen. Die Mutter sieht Gbrigens genauso aus. Oder gestern, da
hatte sie so ein Cappi auf, das fiel ihr immer vom Kopf, wenn sie sich bewegte. Das lag nur auf
ihrem Kopf als Schmuck - hatte keinerlel Funktion. Da bin ich dann irgendwann hin und hab'
Jennifer dazu gebracht, das Ding abzusetzen. Dann war das Syling zwar dahin, aber Jennifer
konnte sich wenigstens etwas freier bewegen. Das Madchen ist eben ein richtiges Modepupp-
chen. Gefallen tut sie sich wohl auch in der Rolle. Aber viele der Spielangebote kann sie nicht
nutzen. Se ist zum Beispiel noch nie in den Sandkasten gegangen, weil sie Angst hat, sich
schmutzig zu machen. Da kann ich mir den Mund fusselig reden. Oder bis die mal etwas her-
umtobt mit den anderen Kindern. Das ist noch nie vorgekommen. Also am liebsten sitzt Jennifer
sowieso am Tisch und puzzelt oder noch lieber bastelt sie etwas. Fensterbilder oder @hnliches.
Das will die Mutter auch. Die lobt die Kleine namlich nur, wenn sie was Gebasteltes mit nach
Hause bringt. Irgend etwas, was man vorzeigen kann. Manchmal winsche ich mir, Jennifer
wirde sich mal richtig dreckig machen. Das passiert aber nicht. Also in den letzten zwei Jah-
ren jedenfalls nicht. Naja...
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Préasentation der Fallgeschichte als Rollenspiel

Erzieherin 1

Erzieherin 2

Erzieherin 1
Erzieherin 2

Erzieherin 1

Erzieherin 2

Erzieherin 1

Erzieherin 2

Erzieherin 1
Erzieherin 2
Erzieherin 1
Erzieherin 2

Erzieherin 1

Ich habe gerade das eine Madchen aus deiner Gruppe gesehen, was hat die denn heute
schon wieder an?

Ich glaube, ich weil3, wen du meinst. Das ist die kleine Jennifer. So wie sie angezogen i,
verhdlt sie sich Ubrigens auch. Heute, das hast du ja eben gesehen, tragt sie wieder diese
superhohen Plateauschuhe und dieses bauchfreie Top. Und diese Hose hat so einen
Schlag, dafd Jennifer gar nicht richtig laufen kann, weil diese Soffmenge sie beim Laufen
regelrecht behindert.

Das hort sich ja gefahrlich an.

Hast du Jennifer gestern gesehen? Da hatte sie so eine Cappi auf, das rutschte ihr immer
vom Kopf, wenn sie den Kopf ein bif3chen bewegt hat. Also als Sonnenschutz hat das
nichts gebracht...sollte nur nett und adrett aussehen. Ich habe sie aber irgendwann dazu
gebracht, das Ding abzusetzen. Das Styling war dahin, aber sie konnte sich wenigstens
frei bewegen.

Sewird immer wie so kleines Modepippchen zurechtgemacht. Verhélt sie sich auch soin
der Gruppe?

Seist ja nun schon seit fast 2 Jahren bei mir, aber ich habe es bis heute nicht geschafft,
siesorichtigin die Gruppe zu integrieren. Se hat einfach eine totale Sonderposition.

Du meingt die ist mehr eine AulRenseiterin? Ist ja klar, wenn sie nicht richtig mitspielen
kann.

Genauso ist es. Hast du schon mal gesehen, daf3 sie mal in der Sandkiste spielt? Wahr-
scheinlich nicht. Denn da wirde sie nicht spielen - vor lauter Angst, sich schmutzig zu
machen. Du glaubst ja nicht, wie ich mir schon den Mund fusselig geredet habe - leider
ohne Erfolg.

Aber da mufd du doch mal was machen.

Du bist lustig. Hast du schon mal Jennifers Mutter gesehen?

Ist dasnicht die..

Genau die ist das. Was soll ich noch machen, wenn die Mutter dermal3en Wert auf das
AuRere ihrer Tochter legt. Jennifer sitzt sowieso am liebsten am Tisch und puzzelt oder
noch lieber bagtelt sie etwas. Fensterbilder oder Ahnliches. Das erwartet die Mutter (ib-
rigens auch. Die lobt die Kleine namlich nur, wenn sie was mit nach Hause bringt, was
man vorzeigen kann.

Das kenne ich auch! Also manchmal wiinsche ich mir, da sich Jennifer mal so richtig
dreckig macht. Das passiert aber nicht. Also in den letzten zwei Jahren jedenfalls nicht.

Einsatzmdoglichkeiten

Folgende Arbeitsauftrége bieten sich im Rahmen von Erzieherlnnenfortbildungen an:

Je nach Grol3e der Erzieherlnnengruppe werden mindestens zwel Kleingruppen gebildet. Diese
Gruppen bekommen die Aufgabe, den Fall zu diskutieren und einzuschétzen. Dabei leiten fol-
gende Fragen die Diskussion:

» Halteich das gezeigte Verhaten von Jennifer flr problematisch?

*  Wenn ja, welche Aspekte sind mir dabei wichtig anzusprechen oder zu verdeutlichen?

» Soll ich as ErzieherIn dazu etwas sagen oder etwas unternehmen?

* Waswdurdeich als Erzieherin tun?

* Wirdeichin der Kindergruppe darauf eingehen?

Wichtig ist bei der Diskussion, sich auch die Argumente und Begrindungen von Jennifer und ih-
ren Eltern zu vergegenwartigen.
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Welterbearbeitung per Rollenspiel

(a) Aufgabe der ersten Kleingruppe nach der Diskussion: Stellen Sie sich vor, Sie méchten die
diskutierten Aspekte in einem vertraulichen Elterngesprach mit der Mutter von Jennifer an-
sprechen. Wo wirden ie mit der Mutter/den Eltern sprechen (am Telefon, im Kindergarten, in
der Abholzeit)? Bereiten Sie dazu das Elterngespréch al's Rollenspiel vor, um es den anderen
ErzieherInnen vorzustellen. Fur eine gemeinsame Auswertung ist es hilfreich, den , Zuschaue-
rinnen’ Beobachtungsaufgaben zu geben. Wichtig ist weiterhin, dal3 die Spielerlnnen deutlich
signalisieren, wann ihr Rollenspiel zu Ende ist. Dann bleiben sie jedoch noch in ihren Rollen
und werden nach ihrem jetzigen Gefiihl befragt. Danach werden sie aus ihrer Rolle entlassen
bzw. herausgefuhrt.

(b) Aufgabe der zweiten Kleingruppe nach der Diskussion: Stellen Sie sich vor, sie mdchten die
diskutierten Aspekte irgendwie mit Jennifer besprechen oder spielerisch bearbeiten. Beschrei-
ben Sie eine Gespréchssituation oder eine Spielsituation. Bereiten Sie dazu ein Rollenspiel
vor, dal3 Sie den anderen ErzieherInnen vorstellen.

Welterbearbeitung per Wandzeitung
Die ErzieherInnen stellen ihre Ergebnisse (Argumente, Sichtweisen usw.) schriftlich dar und
verwenden zur Veranschaulichung die Werbebilder.

6.5.7. Baustein E12: Historische Werbespots

Historische Werbespots, die komisch anmuten und Gber die wir heute lachen, dokumentieren ge-
sellschaftlichen Wandel, verdeutlichen Verdnderungen des , Zeitgeistes' sowie die Machart und
Stilmittel der Werbung. In den 50er und 60er Jahren wurden noch , lange Geschichten in der
Werbung erzahlt. Heute bestimmen kurze Sequenzen, schnelle Schnitte und eine perfekte Film-
dramaturgie die kurzen Werbespots. Die historischen Werbespots kénnen gesellschaftlichen
Wanddl (z.B. die Rolle der Frau in der Gesellschaft) verdeutlichen. Frage: , I1st Werbung ein
Spiegel der Gesellschaft oder bestarkt Werbung alte gesellschaftliche Muster?* Folgender Video-
film eignet sich: ,,.50 Jahre Werbung in Deutschland. 1945 bis 1995.“ (Umschlagtext: ,,Die Wer-
bung, ihre Versprechen und Stile sagen mehr Uber die Zeit aus als tausend Worte") Dieses Video
ist zu bestellen bei: Westermann Kommunikation, Stiegelgasse 39, 55218 Ingelheim oder im
Buchhandel: ISBN: 3-928710-29-x.

6.6. Thema: , Merchandising” — Umgang mit dem kommer ziellen M edienverbund

Wer kennt sie nicht, die allgegenwértigen Medienfiguren, die zum Beispiel Kornflakespackungen
beigefugt sind und die die Kaufentscheidung von Kindern durch eindringliche Uberzeugungsar-
beit beeinflussen sollen. Man kennt diese Figuren aus Walt-Disney-Filmen, Science-Fiction A-
benteuern und Kinderfilmen. So kann sich ein Kind, nachdem es den Heidi-Schlafanzug angezo-
gen hat mit der ,, Heidi*-Zahnburste und der so gut schmeckenden, rosa Heidi-Zahnpasta die Zah-
ne putzen und mit dem Heidi-Waschlappen das Gesicht waschen. Gemuitlich in die Heidi-
Bettwasche gekuschelt, wird vor dem Einschlafen entweder das Heidi-Buch vorgelesen, das Hei-
di-Comic gelesen oder der Kassettenrecorder eingeschaltet. Die Heidi-Puppe sitzt dabei 1achelnd
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auf dem Stuhl, Uber den das Heidi-T-SE‘iér]t schon fir den morgigen Tag bereitliegt, wéhrend die
Heidi-Lampe ein warmes Licht spendet. Dieses Phanomen nennt sich ,, Merchandising”.

Der Begriff ,Merchandising” meint die Mehrfachvermarktung einer Figur (z.B. einer Film- oder
Medienfigur) oder eines Themas in verschiedenen Méarkten und ist mit , Verkauf“ oder ,Ver-
kaufspolitik” zu Ubersetzen. Das positive Image einer Figur wird dabei aus einem Medium in ein
anderes transportiert. Durch diesen Imagetransfer entsteht ein Mﬂhenverbund, der durch den
weiteren Verkauf von Nebenrechten sténdig erweitert werden kann.” Merchandising ist also als
Zusatzgeschéaft der Medienbranche zu bezeichnen.

Filmfiguren tatocpen in verschiedenen Medien auf, in denen so eine Aufarbeitung desselben Stof-
fes stattfindet.” Die Figuren sind somit allgegenwértig und konnen auf diese Weise in dle Le-
bensbereiche von Kindern hinein reichen. Auch in der Lebensmittelindustrie werden Filmfiguren
aus dem Zeichentrickbereich gern verwendet, um die umworbenen Produkte fir Kinder attrakti-
ver zu gestalten. Sie sind auf Verpackungen zu sehen oder als kleine Plastikfiguren dem Produkt
beigefigt. Zunehmend werden Figuren und Themen aus dem Medien- und Kulturbereich as
»otimuli* for Verkaufsmal3nahmen eingesetzt und damit aus ihrem urspriinglichen medialen Kon-
text herausgel0st. Haufig bilden Filmfiguren den Anfang einer endlosen Kette von Moglichkel-
ten, wo man der bewunderten Figur begegnen kann. Aber auch der umgekehrte Fall ist denkbar.
Eine urspriinglich als Werbetréger fur ein bestimmtes Produkt gedachte Figur entwickelt pl6tz-
lich ein Eigenleben und wird unabhangig. , Lurchi“, die Werbefigur des Schuhherstellers Sala-
mander erlebt auch heute noch seine Abenteuer in Comics. Seine Geschichten werden in Bichern
erzéhlt, und die Kinder kdnnen mit der Stoffigur Medienerlebnisse nachspielen oder ihn einfach
nur ,,liebhaben*.

Kinder alsZiel 6konomischer Strategien

Fur die Wirtschaft ist dieser Zweig zu einem wichtigen Bereich geworden, dem auch in Deutsch-
land zunehmend mehr Beachtung geschenkt wird, denn das Geschaft mit den Kinderlieblingen
boomt auch in wirtschaftlichen Krisenzeiten. Die Kinder sind eine begehrte Zielgruppe fur die
Werbung, da ihnen einerseits Taschengeld, Geldgeschenke und Sparguthaben fur Konsumzwecke
zZur lE&Frfijgung stehen und sie andererseits auch die Kaufentscheidungen der Eltern beeinflus-
sen.” FUr die Industrie ist von Interesse, dal3 sich der finanzielle Aufwand fur das Bewerben von
Medienprodukten, wie zum Beispiel von Videokassetten, verringern a3, wenn die Figuren und
Themen schon aus anderen Medien bekannt sind und bei den Kindern eine hohe Akzeptanz besit-
zen. Sie zeigen sich gleichzeitig in Film, Fernsehen, Comics und as Stoff%guren im Regal und
koénnen damit in einem Verbund von mehreren Medien vermarktet werden. ™ So schaffte es z.B.
der Kinoerfolg ,Krieg der Sterne* mit der Zweit- und Zweigvermarktung mehr Geld zu verdie-

e Vgl. Rogge, Jan-Uwe/Jensen, Klaus: Anmerkungen zum kommerziellen Kindermedienverbund. In: Diess.: Der Medienmarkt
fur Kinder in der Bundesrepublik Deutschland. Tiibingen 1980, S.13f.
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Vgl. Heidtmann, Horst: Kindermedien. Stuttgart 1992, S.176.

0 Vgl. Gerke-Reinecke, Judith: Geklonte Medienhelden: Merchandising am Beispiel ‘Pumuckl’ - Eine Untersuchung zum kom-
merziellen Medienverbund. Miinster 1995, S. 7.

o Vgl. Aufenanger, Stefan: Das Werbeangebot fur Kinder im Fernsehen. In: Nie waren die so wertvoll wie heute. LfR-
Dokumentation Bd. 9. Diisseldorf 1995, S. 9-22, hier S. 10.

" \V/gl. Heidtmann 1992, S. 176f.
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nen, as an den Kinokassen durch Eintrittskarten eingenommen wurde.EIDie Macher der immer
kostspieligeren Hollywoodproduktionen suchen zunehmend nach neuen Mdglichkeiten der
Zweitvermarktung fur ihre Medienhelden, um diese Produktionen zu finanzieren. GERKE-
REINEKE sieht darin ein bestandig wachsendes Geflecht von wi rtsciﬁtl ichen und kulturellen Inte-
ressen und die Verschmelzung von Werbung und Kulturindustrie.” Unterschiedlichste Themen
koénnen fur das Merchandising aufgegriffen werden. Hierzu gehdren ,, aktuelle* Themen und Fi-
guren, die zum Beispiel aus einem Kinofilm stammen (z.B. das , Dinofieber” im Anschlufd an
Spielbergs ,, Jurassic-Park”). Die , heil3e Phase" zur Nutzung dieser Figuren ist auf die Phase von
der Vorlaufzeit des Kinofilms bis zum Erscheinen des Films auf Video begrenzt. , Klassische*
Themen behalten hingegen Uber lange Zeitraume Aktualitét, da sie zum Beispiel aus Fern@se
rien stammen, die Uber Jahre im Fernsehen ausgestrahlt und regelmaldig wiederholt werden.

Lizenznahme - Lizenzver gabe

Dieser sténdig wachsende Markt multimedialer Verwertung erféhrt eine Organisation durch A-
genturen, die Lizenznehmer und -geber vermittelt und fir beide Parteien die Vertragsarbeiten U-
bernimmt. Spezialisierte Merchandising-Agenturen tbernehmen dabel von Verlagen, Filmprodu-
zenten und Autoren die Urheberrechte fir diverse Nebenmaérkte und verkaufen diese al's Repro-
duktionsrechte zum Beispiel an Spielzeughersteller weiter. Die Agenturen verdienen dabei aus
prozentualen Gewinn- oder Umsatzbeteiligungen.™ Es ist fur den Lizenzgeber von Bedeutung,
durch einen Lizenznehmer présentiert zu werden, der das gute Image, zum Beispiel einer Filmfi-
gur fur das Bewerben eigener Produkte nutzt und ihm nicht etwa, zum Beispiel durch schlechte
Qualitét des Produkts, schadet. Fir den Lizenznehmer ist der positive Imagetransfer gleichbedeu-
tend mit einer Aufwertung seines Produkts. In der deutschen Kinderkulturindustrie fungieren U-
berwiegend Zeichentrick- und andere Fernsehsendungen als Ausgangsmediﬁﬁ]r ein umfangrei-
ches Medienverbundsystem, immer weniger dient die Literatur als Vorlage.” Die steigende Zahl
von ,, Buchern zum Film* verdeutlicht diese Entwicklung. Die Medien befinden sich somit in ei-
nem dynamischen Beziehungsgeflecht. Auf der einen Seite wollen sie verkauft und konsumiert
werden, andererseits sind sie als standig préasente Werbetréger von der Konsumindustrie abhan-
gig. Eine Folge dieser wachsenden, immer teurer werdenden Medienarrangements sind sich
standig vergrofRernde, weltweit agierende Konzerne, die durch ihre Vorgaben die Kinderkultur
weltweit immer mehr vereinheitlichen. Die folgenden Ausfihrungen zeigen, dal3 die Frage, ob
dies eine Kinderkultur ,von* oder ,fur* Kinder ist, nicht ohne weiteres beantwortet werden kann.

Der Medien- und Konsumverbund

153
Vgl. Kibler, Hans-Dieter (1994): Kommerziaisierte Kindheit. Streiflichter auf Kinder und Werbung. In: Medien und Erzie-
hung, 1994, S. 8.

™ \/gl. Gerke-Reineke 1995, S.132.
™ 220, S, 91f.

" Heidtmann 1992, S.178f.

"7 vgl. Heidtmann 1992, S.179.
Vgl Kibler 1994, S.9.
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Als Vorreiter eines modernen Medien- und Konsumverbunds fungiert der Walt-Disney Konzern
bereits seit den 30er Jahren mit seinem Leinwandhelden ,Mickey Mouse", der a's Spielzeug in
Form einer f- und Gummifigur, in Bilderbichern und Comics auf der ganzen Welt Bekannt-
heit erlangte. — In Deutschland entstand das erste erfolgreiche Verbundsystem mit der Vermark-
tung der zentralgi| Figuren der ,, Sesamstral3e” erst in den 70er Jahren zunéchst in viel bescheide-
nerem Umfang. Weltere Beispiele folgten. So zeigt auch das Beispiel des kommerziellen Me-
dienverbundes, der aus der Vermarktung derEhiteraturfigur » Pumuckel” entstand, wie omnipré-
sent so eine Figur im Kinderalltag sein kann.” ~Auch wenn Kinder eine Fernsehserie nicht sehen
durfen, well sie den Eltern nicht kindgemal3 erscheint, begegnen ihr die Kinder Uber das grof3e
Angebot an Merchandising-Artikeln dennoch in Buchl&den oder Kaufhéusern und fihren ihnen
ihre ,Versaumnisse" auf andere Weise ,,vor Augen®.

Dieser Verbund spricht verschiedene Sinnesreize der Kinder gleichzeitig an, und bietet fur die
Kinder besondere Erlebnishohepunkte mit ihren Lieblingsfiguren.” Die Beispiele von Heidi,
Pumuckel und den Dinos deuten an, wie die multimediale Verwertung von Filmfiguren im Ideal-
fall alle Sinnesempfindungen eines Kindes erreichen:

» Sehsinn (Film, Fernsehen, Comics, Video)

» Horsinn (Kassetten, CDs, Schallplatten)

» Tastsinn (Spielzeug, Spielfiguren)

» Geschmacks- und Geruchssinn (Zahn%ga, Bonbons)

» Gedachtnis (Bucher, Computerspiele).

Die unterschiedlichen Merchandising-Produkte aus einem kommerziellen Medienverbund rei-
chen in alle Bereiche eines Kinderalltags hinein. Die Verarbeitung der unterschiedlichen Reize
durch das Kind geschieht sehr unterschiedlich. Fur Eltern und Erzieherinnen stellt sich haufig die
Frage, welche positiven und negativen Begleiterscheinungen der kommerzielle Medienverbund
far die,, Zielgruppe Kind“ hat.

Die Bedeutung der Medienfiguren fur Kinder

Ein weiterer Aspekt ist die zunehmende Verflgbarkeit verschiedenster Medien. Filme und Ton-
trager vermitteln ihre Inhalte vor allem in gesprochener Sprache uncﬁw Bildern. Daher sind sie
fur Kinder wesentlich leichter verstandlich als geschriebene Sprache.™ Bereits kleine Kinder er-
halten so einen Einblick in die Erwachsenenwelt. Die Medienerfahrungen von Kindern und Er-
wachsenen ndhern sich somit an. Die Mediatisierung der Kindheit hat zur Folge, dal3 immer jin-
gere Kinder bestimmte Themen zum Beispiel in Filmen und Bichern als interessant empfinden
und immer friher werden diese Themen von dlteren Kindern als zu , kindlich* bezeichnet. In ei-
ner Werbekampagne richtet sich der neue Kinderspartensender Super-RTL mit seinem Programm

™ Vgl. Kibler 1994, S. &f.
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Vgl. Heidtmann 1992, S.177.
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Vgl. Gerke-Reineke 1995, S.93f.
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Vgl. Heidtmann 1992, S. 180.
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aa0., S.176f.
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aa0., S. 170f.

179



Vermittlung von Werbekompetenz im Kindergarten

an , Frauen und Manner ab flnf* E‘I Diese Entwicklung macht deutlich, dal3 Kinder aus der Er-

wachsenenwelt und damit der Medienwelt nicht auszugrenzen sind. Medienwelt heil3t aber auch

» Werbewelt”.

Der Medienverbund mit seinen Figuren kann Kindern allerdings auch Materialien liefern, die ei-

ne Hilfestellung bei der Bewdltigung ihres Alltags sowie bei der Lésung von inneren Konflikten

darstellen. Kinder kénnen die Medienfiguren verwenden, um sich in Rollenspielen mittels dieser

Figuren mit ihren Angstphantasien auseinanderzusetzen oder sich mit der Vor%be fur grelle Zei-

chentrickfilme, die die Erwachsenen ablehnen, gegen ihre Eltern abzugrenzen.

Die Phantasiewelt der Kinder und die Warenwelt gehen eine Verlaﬁdung ein und bestimmen da-

durch zu einem erheblichen Teil die Soziaisation von Kindern.”~ Die in Fanartikelladen oder

Kaufhausern zu erstehenden Merchandising-Produkte sind als Waren fur Kinder immer weniger

blofl3e Gebrauchsartikel. Den Reiz macht die Nahe zu den Idolen und den umfassenden Phanta-

siewelten aus, an denen Kinder gern teilhaben wollen. Medienfiguren kdnnen auf3er ihrer Funkti-
on, unterhaltende Elemente innerhalb des Fernsehprogramms zu sein, auch zu personlichen Be-
zugspunkten fur Kinder werden. Gesprache mit Freunden im Kindergarten Uber die Figuren kon-
nen so erganzt werden, durch eine fiktive Kommunikation mit den Figuren selbst. Die Merchan-
dising-Produkte erhthen die Prasenz der Fi gur%i m Alltag und verstérken so die Beziehung zwi-
schen dem Kind (Rezipient) und dem Helden.” Bereits erwdhnt wurde, dal3 Kindern durch den

Erwerb von Merchandising-Artikeln eine Gruppenzugehorigkeit geschaffen wird. Sie zeigen

durch den B@tz von diesen Artikel gleichzeitig eigene Vorlieben und Zugehdrigkeit zu einer

»peergroup®.” Auch ErzieherInnen erleben, dal? der Kindergarten zu einer Verbreitung der Me-

dienfiguren beitrégt. Kinder bringen diese Figuren in den Kindergarten, ungeachtet der Tatsache,

dai ihre Begeisterung von den Padagoginnen zumeist nicht geteilt wird. Die haufigsten Einwan-
de lassen sich folgendermal3en zusammenfassen:

» Be anderen Kindern wird der Wunsch nach den aktuellen Medienfiguren oder des entspre-
chenden M edienangebotes ebenfalls geweckt. Die Ergebnisse der Elternbefragung bestétigen
die Einschétzung, dald der Einfluld der Gleichaltigen im Verhaltnis zur Werbung von den El-
tern als wesentlich wahrgenommen wird (vgl. Abs. @ S @)

e Durch die Medienfiguren wird ein standardisiertes, der medialen Vorlage entsprechendes
Spid , nachgeahmt*.

» Esfindet eine Aufwertung des medialen Spielzeugs statt.

Merchandising ein Thema fur die medienbezogene Erwachsenenbildung?

Das Phénomen ,Merchandising® ist also durch Ambivalenz gepragt. Diese Ambivalenz entsteht
aus der Verbindung von medial vermittelten Figuren und Themen und dem sich damit verbunde-
nen Konsum. Deutlich wird eine zunehmende V erschmelzung von kommerziellen Interessen und
der Programmgestaltung im Fernsehen. Werbebotschaften flief3en, fur Kinder oft unmerklich, in
das Programm ein, Fernsehserien werden um ein Produkt, zum Beispiel um ein Spielzeug herum

65
Vgl. Neumann-Braun, Klaus: Kommerzialisierte und mediatisierte Kindheit. In: Nie waren sie so wertvoll wie heute. LfR-
Dokumentation Bd. 9. Disseldorf 1995, S. 115-132, hier S. 115.

" \/gl. Heidtmann 1992, S. 184f.

" \/gl. Baacke u.a. 1999, S. 251.

108 Vgl. Gerke-Reineke 1995, S. 105f
" Vgl. Paus-Haase 1998.
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konzipiert. Kinderkultur wird nicht zuletzt wegen der explodierenden Kosten heutiger Trickfilm-
produktionen immer mehr von kommerziellen Interessen beeinfluf3t. I%ﬂo- oder Fernsehfilme
werden zu einem medialen Rahmen fir die Verwertung der Spielfiguren.” Auf der anderen Seite
haben insbesondere die nutzen- und rezipientenorientierten Forschungsansétze gezeigt, dal3 Me-
dienfiguren und Medienthemen fur Kinder durchaus identitdts- und entwicklungsfordernde As-
pekte ermdglichen und somit positive Funktionen im Kinderalltag haben konnen.

Die Frage ist also, wie eine Fortbildungsarbeit mit Eltern und Erzieherlnnen aussehen kann, die
diese Ambivalenz von Merchandising wahrnimmt. Uns erscheinen fir diesen Themenbereich
folgende Aspekte und Ziele besonders hervorzuheben:

Fur die Erzieherlnnenfortbildung

Informieren » Merchandising al's Marktstrategie erkennen

Reflektieren » Bezlige zum erzieherischen Alltag im Kindergarten erkennen
» Bedeutung von Medienfiguren im Alltag der Kinder erkennen und verstehen

Aktivieren » Aktive Auseinandersetzung mit ,, Merchandising-Produkten*®

» Reaktionsweisen auf Medienfiguren Uberdenken sowie alternative Um-

gangsweisen entwickeln

Fir die Elter narbeit

Informieren » Informationen Uiber Merchandising als Verkaufsstrategie kennenlernen
Reflektieren » personliche Vorlieben fur Markenimages im eigenen Alltag entdecken

» Erzieherische Handlungsstrategien im Alltag

> Funktion und Asthetik von Merchandising-Spiel zeug hinterfragen
aktivieren » kreative Formen im Umgang mit den Merchandising-Produkten entwickeln

6.6.1. Beispiel einer ErzieherInnenfortbildung zum Thema ,, Merchandising*

Ablauf und Erfahrungsbericht einer dreistiindigen Erzieherlnnenfortbildung

a) BegrilRung Projektvorstellung, Auftraggeberin, Zielgruppen, Bausteine
b) Thematischer Einstieg Marken und Images

c) Gruppenarbeit siehe Baustein E13 (Abs.[6.6.3)

d) Filmbeispiel siehe Baustein E16 (Abs.

€) Diskussion Zusammenfassung der Ergebnisse

a) Begrifung

Die Moderatorlnnen stellen sich kurz vor. Anschlief3end werden die Teilnehmerinnen nach ihrem
Interesse/Mativation an dieser Fortbildung gefragt. Es stellt sich heraus, dal3 ein grundsétzliches
Informationsbedurfnis beziiglich des Projekts besteht. Aber auch in bezug auf das Thema ,, Kinder

" Vgl. Gerke-Reineke 1995, S.132.
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und Werbung® &ufern einige der Erzieherlnnen Fragen, die sich auf einen generellen Umgang im
Kindergartenalltag beziehen. Folgende Punkte interessieren die Teilnehmerinnen:

* ,Wiegehen Kinder mit Werbung um?*

 ,Waskannich als Erzieherin tun, auf3er zu sagen, dal3 Werbung nicht gut ist?"

* ,Wiegeheich damit um, wenn alle eine ,Baby Born® haben wollen?*

* ,Wiegeheich am besten mit den Medienfiguren im Kindergarten um?*

b) Thematischer Einstieg

Die ModeratorInnen legen mit Werbung beklebten Pappen (c.k.be, BMW, Chanel, Nike usw.) gut
sichtbar auf den Tisch und fordern die Erzieherlnnen auf: ,, Gucken Sie sich diese Dinge mal ge-
nau an und suchen sich bitte was aus - Stellen Sie sich vor, das sind wirkliche Dinge!* Einige der
Teilnehmerinnen stiirzen sich formlich auf die Pappen, andere lassen sich Zeit bei ihrer Wahl.
Die Moderatorin greift die schnelle Reaktion einer Erzieherin auf und fragt sie, warum sie sich
spontan fur die c.k.-Werbung, bzw. das Produkt entschieden habe. Eine Erzieherin hat sich fur
den BMW entschieden und begrtindet dies wie folgt: ,, (...) ja erstmal, well ich ihn mir nicht leis-
ten kann - und well ich auch gerne mal ein Auto hatte, dann mifite ich mich nicht mehr mit dem
Fahrrad berghoch quélen.” Die Teilnehmerin, die die ck-Werbung ausgesucht hat, erklart ihre
Entscheidung folgendermal3en: ,, Das ist zurtickhaltend und spricht mich gefihlsmafdig an - natir-
lich, schon...* Die Moderatorin fal’t die verschiedenen Aspekte zusammen und leitet zum néchs-
ten Schritt Gber. , Jeder hat unterschiedliche Motive und die Werbung bringt bestimmte , Seiten in
einem selbst zum Klingen‘. Die Werbung arbeitet mit diesen Wiinschen, die verdeckt oder unbe-
wufl3t vorhanden sind. Kinder haben auch bestimmte Wiinsche. Unterscheiden sich diese von un-
seren? Was meinen Sie?* Es entwickelt sich folgender Dialog:

Erzieherin 1: , Ich glaube, wir kdnnen unsere Wiinsche besser beeinflussen - welche Wiinsche
hochkommen durfen. Also, ich habe im Hinterkopf mein Konto und dann kénnen
solche Wlinsche, wie hier auf dem Tisch, gar nicht erst hochkommen. Bei den
Kindern ist das nicht so. Die haben kein Mal3 dafir, kein Empfinden.”

Erzieherin2: , Bei einem Kind kann der Wunsch nach einem Produkt ja viele Grinde haben.
Da konnen auch irgendwelche verborgenen Sehnsiichte oder Wiinsche sein, die
nicht im menschlichen Zusammenleben erflllt werden. Das sind dann ja oft Kin-
der, die wenig Selbstbewuf3tsein haben.”

Erzieherin 3: , Die kénnen alles, die haben keine Angst. Die sind ja toll, wie die merkwurdigen
Schildkrten* .

Erzieherin4: , Im Kindergarten geht es weniger um Markenklamotten, sondern um das fernge-
steuerte Auto, um die Barbie und Baby Born, Power-Ranger, um Dinge die gerade
aktuell sind.”

Erzieherin2: , Selbstbewul3tsein mul? da sein. Das mul3 aus dem Elternhaus kommen, da ha-
pertsja schon.”

¢) Gruppenar beit

Es werden unterschiedlichste Merchandising-Produkte auf dem Tisch ausgebreitet. (Die Maus-
Stofftier, Die Maus-Zahnburste, Tigerenten-MUdli, Disney-Flockenpiree etc.). Die Moderatorln-
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nen geben den Erzieherlnnen ausreichend Zeit sich zu aulRern. Die Erzieherlnnen reagieren sofort
auf die bunte Produktpal ette:

Erzieherin 1. ,, Da mul3ich gestehen, die kenneich gut.” (TUten-Suppe)

Erzieherin2: , Frag' mal, was mein Sohn immer bel Oma kriegt: Kindersuppe!*

Erzieherin 3: , Ich kdnnte mir vorstellen, dafld ich mir diesen Karton (Musdli) gekauft hatte, um
die Tigerente auszuschneiden. Die finde ich einfach toll .“

Eskristallisiert sich schnell heraus, daf? einige der Teilnehmerinnen den ,, Janosch-Produkten® po-
sitiv gegenuberstehen, aber die Disney-Produkte kategorisch ablehnen. Dies zeigt der folgende
kurze Dialog zwischen drel Erzieherlnnen:

Erzieherin 1: , Die Tigerente ist was Gutes. Man verbindet sie mit einer guten Kinder sendung.
Als Erwachsener wirde man sich ja so eine Tigerentenkette umbinden, aber eine
Turtle oder Herkul eskette ganz bestimmt nicht.”

Erzieherin2: ,, So was wurde ich nicht kaufen (Disney), aber so was spricht mich an (Janosch)
auf so was fahrt man einfach ab.”

Erzieherin 3: , Die sind im Grunde genauso Schrott wie alles andere. Man soll es kaufen, und
es ist sehr teuer. Erwachsene kaufen so was und denken, das ist was Gutes. Da
denkt man, dasist Schrott (zeigt auf Disney-Fertigsuppe).”

Eine der Moderatorlnnen faldt die Reaktionen zusammen. Deutlich wird, dal3 das Wohlwollen und

die Ablehnung von Produkten sehr von den personlichen Qualitétsvorstellungen der ,zugrunde-

liegenden' medialen Vorlage abhangt.

Im folgenden sollen sich die Teilnehmerinnen zu Kleingruppen zusammenfinden. Sie erhalten

den Arbeitsauftrag ein Produkt auszuwahlen und aus zwei unterschiedlichen Perspektiven (Erzie-

herin und Kind) heraus zu argumentieren (Baustein E13, Abs. @ Arbeitsauftrage:

(@) Wahlen Sie ein Kinderprodukt aus und erléautern Sie den anderen, warum Sie es fUr padago-
gisch unbedenklich/oder bedenklich halten! (Perspektive einer Erzieherin)

(b) Wahlen Sie ein Kinderprodukt und argumentieren Sie aus der Perspektive eines Kindes, wa-
rum Sie das Produkt unbedingt haben wollen!

Eine Gruppe entscheidet sich fir die Tltensuppe und argumentiert zundchst aus der Perspektive
einer Padagogin heraus, die gegen den Kauf des Produktes ist: Es ist ungesund, macht nicht satt
und viel zu teuer. Besser wére es, mit den Kindern gemeinsam eine Tomatensuppe zuzubereiten.
» Kaufen-V erarbeiten-Rihren-Essen* macht mehr Spal3 als nur die TUte aufzureif3en. Der Wusch
der Kinder nach der Verpackung mit der Herkules-Figur sollte umgeleitet werden. Dazu schlégt
die Gruppe vor, z.B. Herkules-Aufkleber zu kaufen, statt der Ttensuppe. Anschlief3end stellt die
Gruppe die Winsche eines Kindes vor, die es mit dem Kaufwunsch einer Herkules-Suppe ver-
binden koénnte:

o, Durchdie Suppe wird man stark, der zeigt auch seine Muskeln.”

o« ,Deristgrol3 der kannviel.”

e, Ichwill die Suppe haben, vielleicht sind da Aufkleber “drin.”
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Diese Arbeitsgruppe betont, dal3 auch mal Ausnahmen gemacht werden konnen. Eine Ausnahme
bleibt immer etwas Besonderes. Stets alles zu verbieten, sei nicht der richtige Weg, da die Dinge
letztendlich noch mehr an Bedeutung gewinnen wiirden; das gelte ebenso fur Stfdigkeiten.

Die andere Arbeitsgruppe beginnt aus der Erzieherlnnenperspektive heraus zu schildern, warum
das Tigerenten-Msli padagogisch unbedenklich ist. Thre Argumentation bezieht sich nicht auf
die Tigerente, sondern auf die gesundheitliche Unbedenklichkeit dieses Produktes. Allerdings
wurde diese Gruppe es ebenfalls vorziehen, mit den Kindern selbst ein Musli herzustellen und
den Wunsch der Kinder nach der Tigerenten-Packung nachkommen, indem sie ein entsprechen-
des Bastelangebot anbieten wiirden.

Die Moderatorinnen thematisieren in der folgenden Diskussion vor alem den Handlungsbedarf
im Kindergartenalltag. Die Teilnehmerinnen problematisieren besonders eine Alltagsszene. Beim
morgendlichen Fruhstiick mit den Kindern wirde sich ein gewisses ,, Imagedenken® der Kinder
zeigen und sie as Erziehernnen zu Reaktionen auf die mitgebrachten Frihstlicksartikel heraus-
fordern. Eine Erzieherin berichtet: , Die neusten Sachen auf dem Markt sind Joghurt in Lutscher-
titen. Die Eltern, die am wenigsten Geld haben, deren Kinder haben dann solche Sachen. Se
versuchen es quasi zu kaschieren und zeigen: uns geht’s gar nicht so schlecht.” Eine andere Er-
zieherin pflichtet dieser Einschdtzung bei: ,, Je weniger Geld, desto mehr Sachen, die man eigent-
lich ablehnt. Je intellektueller, je mehr Geld, desto sicherer in der Auswahl.“ Eine Erzieherin er-
zahlt von ihrer Strategie im Umgang mit ungesunden Fruhstiicksartikeln: Ein moglicher Weg,
Kinder von den z.B. zuckerhaltigen Joghurts wegzubringen ist, gesunde Sachen in der Frih-
stlickssituation besonders hervorzuheben: ,, Oh, du hast ja was Gesundes mit!* Die Kindern grei-
fen dieses schnell auf und sagen in umgekehrter Situation dann zu den anderen Kindern: ,Oh, die
hat nur Naschsachen mit.“ Diese indirekte Erziehungsstrategie wird jedoch von einer anderen
Teilnehmerin hinterfragt, indem sie vorschlagt, moglichst offen und ehrlich mit den Kindern zu
sprechen und ihnen Argumente wie , zu teuer”, ,,zuviel MUll“ oder ,,zu ungesund“ nahezulegen.
Eine andere Erzieherin berichtet von ihrer vorherigen Arbeitsstelle in einem offenen Kindergar-
ten. Dort gébe es eine vdllig andere Frihstlicksregel, weil die Erzieherlnnen bemerkt hatten, dal3
die Kinder aus den beschriebenen Griinden nur noch , Fruchtzwerge®, ,, Bifis* und ,,Milchschnit-
ten” zum Frihstick mitbekommen hétten. In Absprache mit den Eltern wird jetzt das Frihsttick
jeden morgen im Kindergarten als Frihstiicksbiiffet aufgebaut. Dort bekommen die Kinder Mls-
li, Apfel, geschalte Karotten, Brotchen und Brot. Dieser Kindergarten sieht darin nicht nur einen
Beitrag zur Gesundheitserziehung der Kinder, sondern auch zum Umweltschutz, denn schlief3ich
wurde so viel Abfall vermieden.

d) Filmbeispiel und Diskussion

Den Erzieherlnnen werden zwel Ausschnitte aus dem Interview mit Jan-Uwe Rogge (siehe Bau-
stein E16, Abs. @ gezeigt. Zuvor gibt die Moderatorin noch einige Informationen zum Ansatz
und zur Arbeit ROGGES (Elternberater). Noch wahrend der erste Interviewausschnitt 18uft, reagie-
ren die Teilnehmerinnen tellweise amiusiert auf die Aussagen ROGGES. Die Losungswege, die er
aufzeigt, Uberzeugen die Anwesenden wenig und bieten Zindstoff fir eine rege Diskussion. Die
Teilnehmerinnen sind der Meinung, ROGGE umginge das eigentliche Problem, indem er sagt, das
Kind solle anderweitig versuchen Geld zu bekommen, um an die Puppe heranzukommen. Sein
Argument, das Kind solle die Barbie selbst finanzieren, trifft auf Zustimmung. Auch wahrend des
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zweiten Filmausschnitts werden Rogges Aussagen kritisch betrachtet. Zu seinem Ldsungsver-
schlag, dem Kind zu sagen: ,, Heute nicht, aber das nachste mal“, erwidert eine Erzieherin: ,, Ich
kann nicht ,nein’ sagen und versprechen, es das nachste mal zu tun.” Eine andere Tellnehmerin
auldert sich d@hnlich: ,, Das Argument , zu teuer” ist viel besser als seine Aussage, ndchstes mal*, da
so das Problem nur verschoben wird. Es ist schwer, sich dem ,nein‘ zu stellen, das ist natirlich
anstrengend.” Die Moderatorinnen versuchen, die Verbindung zum Arbeitsalltag herzustellen
und die Erzieherlnnen nach ihren Erfahrungen im Kindergartenalltag zu befragen. In der Diskus-
sion wird deutlich, dai3 die ErzieherInnen ihr grofites Problem im Umgang mit den Eltern sehen:
» Die Eltern schieben gerne die Verantwortung auf uns ab. Se bringen ihr Kind in den Kinder-
garten und obwohl kein Spielzeugtag ist, bringen die Kinder etwas mit. Die Eltern sagen dann zu
mir: Durfen sie doch, oder?* Well es um die mitgebrachten Spielzeug- und Medienfiguren im-
mer wieder zu Auseinandersetzung gekommen ist, hat sich dieses Team auf einen Spielzeugtag
pro Woche geeinigt. Die Regelung und die sich anschlief3enden Auseinandersetzungen mit den
Eltern wird a's sehr anstrengend empfunden.

Die Moderatorinnen liefern noch einige Informationen zur komplexen Vermarktungsstrategie
Merchandising. Es schliefdt sich eine Diskussion tber unterschiedlichste Formen des Merchandi-
sings an und zahlreiche Figuren, Symbole aus Kino, Bilderbuch und Fernsehwelt werden ge-
nannt. Auch bestimmte ritualisierte Strategien werden von den Teilnehmerinnen herausgestellt;
z.B. ,, Jedes Jahr ein neuer Disney-Film, das gehoért schon beinahe vor Wel hnachten dazu.”
Deutlich wird, die ErzieherInnen dieses Kindergartens sehen eine Verbindung zum Thema ,Mer-
chandising' vor alem in der Frage der problematischen — weil héufig ungesunden - Frihstlicksar-
tikel der Kinder sowie den haufig mitgebrachten Medienfiguren. Dies berihrt konkret ihren Ar-
beitsalltag und fuhrt auch gelegentlich zu Konflikten mit den Eltern und den Kindern.

6.6.2. Beispid einesElternabends zum Thema, M erchandising®

Ablauf und Erfahrungsbericht eines Elter nabends

a) BegrufRung Projektvorstellung, Auftraggeberin, Arbeitsphasen, Zielgrup-
pen, Bausteine, Ablauf der Veranstaltung, , Spielregeln’

b) Thematischer Einstieg Rollenspiel: Zwei Mitter unterhalten sich Uber stressige Ein-
kaufsszenen (siehe Baustein E17, vgl. Abs.

c) Ubung Merchandising-Produkte: siehe Baustein E13 (Abs.[6.6.3).

d) Kurzreferat Welche Formen des Merchandising gibt es?
Gebrauchs- und Symbolwert der Dinge fur das Kind, usw.

€) Gruppenarbeit und Abschluf3- | Resiimee und Fragen.

diskussion

a) BegrifRung

Die Moderatorinnen stellen sich und das Projekt kurz vor. Die Eltern sind interessiert am Auf-
traggeber des Projekts und wollen wissen, ob ein ,, Sponsor* dahintersteht und was mit den Er-
gebnissen geschieht. Dahinter steht die Beflrchtung einiger Eltern, dafi3 die Ergebnisse im Sinne
werbe- bzw. marktstrategischer Interessen verwertet werden konnten. So bestehen seitens der El-
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tern grol3e Vorbehalte, sich auf das Reizthema ,, Werbung* Uberhaupt einzulassen. Deutlich wird
an den Beflrchtungen der Eltern jedoch auch, dal3 das Thema ,, Werbung und Werbepadagogik*
anders als das Thema ,,Kinder und Fernsehen® in der (medien-)padagogischen Fortbildungsarbeit
bisher nicht prasent war.

b) Thematischer Einstieg

Dann folgt ein kurzes Rollenspiel. Dargestellt wird eine Gesprachssituation. Zwel Mtter unter-
halten sich Uber stressige Einkaufsszenen, die sich im Supermarkt abspielen kénnten, wenn die
Kinder sich schreiend auf den Boden werfen, weil sie z.B. keine Arielle-Kekse bekommen (siehe
Baustein E17, Abs. [6.8.3 S. P05). Ziel dieses Rollenspiels ist es, die Eltern thematisch auf das
Thema einzustimmen. Wéahrend des Rollenspiels lachen einige Elternteile oder tuscheln mit ih-
rem Nachbarn. Im direkten Anschlufl3 an das Rollenspiel werden die Reaktionen der Eltern von
den Moderatorlnnen aufgegriffen (z.B. ,, Warum haben Sie gelacht?*). Eine Mutter berichtet, dal3
sie eine vergleichbare Situation im Supermarkt erlebt habe Ihr Kind wollte unbedingt etwas Su-
f3es und lief? sich nicht von seinem Wunsch abbringen. Schliefdlich reagierte es sehr witend und
begann enttduscht zu weinen. Ein dlterer Herr, der vor ihnen in der Schlange stand, meinte sich
einschalten zu mussen: ,,Dann kaufen Se es ihm doch endlich!* Die Mutter konterte: ,, Dann
missen Se aber in Zukunft immer mitkommen.* Von dieser Problemsituation ausgehend, berich-
tet eine andere Mutter vom entspannten Einkaufen in Geschéften, die Uber ein Kinderparadies
verflgen. Daraufhin kritisiert eine Mutter die Haltung von Leuten, die meinen, Einkaufen solle
der Entspannung dienen: ,, Vielleicht gibt es bald Kassen fur Mitter mit Kleinkindern - die haben
ja Verstandnis die jungen Miitter, die alten Leute nicht.” Die Wortbeitrége beschranken sich auf
das Problem der sogenannten Quengelware.

c) Ubung

Nachdem erste Reaktionen auf die im Rollenspiel dargestellte Problematik gedulert worden sind,
werden Merchandising-Produkte in die Mitte des Sitzkreises gelegt (siehe Baustein E13, Abs.
S @ Die ModeratorInnen richten die Frage an die Eltern: ,Worin liegt die Attraktivitét
dieser Dinge, was spricht daran Kinder besonders an?* Eine Mutter bezieht dazu folgendermal3en
Stellung, indem sie auf das Tigerenten-Mudli: ,, Die Produkte sind nicht wichtig, sondern das was
drauf ist. Der Inhalt motiviert nicht zum Kauf, sondern wie hier, dald die Tigerente drauf ist. Das
ist das, wo die Werbung ja auch letzten Endes ansetzt.“ Einige der Eltern zeigen sofort auf be-
stimmte Produkte und kommentieren, welche davon ihre Kinder wohl auch gerne hétten und wel-
che nicht. Die Plischmaus wird als begehrtes Objekt beschrieben. Eine Mutter berichtet von der
gemeinsamen Sammelleidenschaft von sich und ihrer Tochter. Sie sammeln beide Wunderkugeln,
das sind mit Disney-Figuren geflllte Schokoladenkugeln. ,, Die Schokolade essen wir gar nicht,
die kriegt mein Mann.” Die Arielle oder Peter Pan-Figuren seien wunderschdne Sammel objekte,
mit denen die Tochter auch gerne und viel spielen wirde.

Die Moderatorinnen bindeln die Wortbeitréage und visualisieren die unterschiedlichen Aspekte
auf einer Wandzeitung. Die Eltern arbeiten heraus, daf3 durch die bunten Merchandising-Produkte
verschiedene Bedirfnisse und Winsche bedient werden:

» DieFigur bietet , Identifikationsmoglichkeit, Helden wie Herkules, die Stérke und Kraft aus-

zeichnen. Aul3erdem verkoérpern sie alles mogliche, auch Gefiihl und Sarke.”
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 ,DieFigur ist aus dem Fernsehen* und erféhrt dadurch Aufwertung und Bedeutung

o, Wer ist der Bol3? Der, der es hat.”

* Grof3sein, dasist immer ein Thema

*  Produkte sind farbig so gestaltet, dal3 sie Kindern gefallen. Das ist ebenso wichtig wie die
Figur oder das Symbol.

»  Sammeln von Motiven und Spielsachen.

Die Eltern erkennen, dal3 Werbung somit bestimmte Themen und Leidenschaften der Kinder an-
spricht und auf ein Produkt bezieht bzw. beides in Verbindung setzt. So kann auch der kindliche
Wunsch nach bestimmten Produkten (mit Medienfiguren) ein Hinwels auf bestimmte handlungs-
leitende Themen sein. Wichtig erscheint es hier vor allem, die entwicklungsbedingten Themen
der Kinder zu erkennen und ihnen Bearbeitungsmdglichkeiten anzubieten, die nicht unmittelbar
im Zusammenhang mit einer Medienfigur oder einem durch sie vermittelten Produkt stehen, son-
dern bei der das Kind mit seinen Winschen und Themen ganz im Mittel punkt des erzieherischen
Interesses steht.

d) Kurzreferat

Im folgenden hélt eine Moderatorin ein Kurzreferat, dal3 vier Aspekte anspricht:
*  Welche Formen des Merchandising gibt es?

*  Unterschiedliche Mérkte

* Imagetransfer

»  Gebrauchswert der Dinge fur das Kind

Auf Anmerkungen oder Kommentare der Eltern geht die Moderatorin bel jedem Aspekt sofort
ein. So gestaltet sich der Vortrag as ein informationsgel eitetes Gesprach, bei dem die themati-
schen Aspekte zur Diskussion genutzt werden. Die Eltern verlassen in der Diskussion mitunter
auch die Ebene, Kind* und reflektieren selbstkritisch ihr eigenes Verhaten. So beschreibt z.B. ei-
ne Mutter ihre Reaktion auf attraktive Aufmachungen: , Wir kaufen nach dem Preis aber zT.
auch danach, wie die Verpackung aussient.” Bel dem Themenschwerpunkt ,Soziaer Ge-
brauchswert“ werden einige Beispiele zusammengetragen, die die besondere Relevanz dieses
Punktes hervorheben. Dabei geht es um die bereits in der Erzieherlnnenfortbildung aufgeworfene
Frage der Fruhstiickssachen. ,, Die soziale Komponente spielt eine grol3e Rolle. Till, Niklas, alle
haben eine Bifi zum Frihstiick mit. Also mochte mein Kind auch eine mitnehmen. Die Identifika-
tion mit der Gruppe ist wichtig, ebenso der Wunsch, nicht anders sein zu wollen.” Andere Eltern
haben dhnliche Erfahrungen gemacht und kennen das Bedirfnis der Kinder, ,, das haben zu wol-
len, was Freunde haben, um nicht ausgeschlossen zu sein.“ Die integrative Funktion bestimmter
Dinge oder Symbole nimmt mit zunehmenden Alter zu. Eine Mutter erzéhlte von ihrer dteren
Tochter, die niedergeschlagen von einer Klassenfahrt zurtickkehrte, da ihre Mitschiler sie mit
den Worten: ,, Mit Dir spielen wir nicht, Du trégst ja nur Aldi-Klamotten®, ausgegrenzt hatten.
Die Eltern sehen sich selbst in ihrer Rolle herausgefordert und unterstreichen die personliche
Verantwortung hinsichtlich der Konsumwuinsche ihrer Kinder: ,, Eltern missen ihren Kindern ei-
nen Rickhalt geben. Wir sind daftir da aufzufangen, die Kinder leben doch nur das, was wir ih-
nen vorleben.” Aber auch gewisse Einschréankungen bei der elterlichen Einflul3nahme werden
gemacht. In diesem Zusammenhang berichtet eine Mutter von einer Situation im Kaufhaus, als
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sie ihrem Sohn einen Videorecorder kaufen wollte. Sie hatte sich fur ein preisginstiges , no-
name-Produkt’ entschieden, als der Verkaufer sie mit den Worten umzustimmen versuchte: ,, Soll
ihr Sohn denn der Einzige sein, der einen ,no-name Recorder’ hat?* Was konnen Eltern in sol-
chen Konfliktsituationen tun?

€) Gruppenarbeit und AbschluR3diskussion

Im Anschluf3 an die Diskussion gehen die Eltern in Kleingruppen und diskutieren folgende Fra-

gen:

« ,Wasmeinen Sie, warum wunscht sich Ihr Kind dieses oder jenes Produkt?*

 ,Haben die Kinder eine Markenorientierung? Warum haben Kinder eine Markenorientie-
rung?

* ,Wiekann ich as Elternteil mit der Vielzahl von Merchandising-Produkten umgehen? Wie
kann ich kreativ und sensibel den Bedirfnissen der Kinder begegnen, ohne dabel , unglaub-
wirdig' zu werden?

* ,Waskannich gutheif3en, was nicht? Wie begriinde ich meine Meinung?*

Hier geht es schwerpunktmaldig um den Umgang mit den Kaufwinschen der Kinder in der Fami-
lie. Die Eltern erarbeiten verschiedene Strategien, die aber nur als Moglichkeiten zur Diskussion
gestellt werden: ,, Jedes Kind ist anders. Jede Mutter ist anders. Jeder Tag ist anders.” Mit diesen
Worten leitet eine Mutter ihre Stellungnahme ein. ,, Ob man kauft oder nicht ist abhangig von der
Tagesform der Mutter, ob sie an diesem Tag konfliktfahig ist oder nicht. Oder auch davon, wie
lange ihr Einkaufsbummel dauert. Wenn das Kind etwas in der Hand hat, dann kann sie in Ruhe
einkaufen. Naturlich ist es auch davon abhangig, wieviel Geld sie an diesem Tag im Portemon-
naie hat, wie knapp sie kalkuliert hat. Das kann ich meinem Kind klarmachen. Es kommt auch
darauf an, ob dieses Kind jedesmal, wenn ich einkaufe quengelt, oder ob das nur ab und zu vor-
kommt.” Die folgende Anregung einer anderen Arbeitsgruppe erfahrt allgemeine Zustimmung.
Eine Mutter schlégt vor, das Argument ,, dasist zu viel teuer” zu ersetzen durch die weniger abs-
trakte Formulierung: ,, Also daftir, was wir sparen wirden, wenn wir nicht diese Schokolade mit
der Figur drauf kaufen, dafiir kannst du dir eigentlich zwei Uberraschungseier kaufen.“ Die Ar-
beitsgruppe ist der Meinung, dal3 es viel sinnvoller sei, den Preis fur ein Merchandising-Produkt
in eine kindgerechte Wahrung umzurechnen. Konsens bel alen Vorschl&gen ist, dal3 es nicht dar-
um gehen kann, die Winsche der Kinder generell abzulehnen. Es ist vielmehr Fingerspitzenge-
fahl im Umgang mit den Kindern gefragt und auch ein Interesse daran, warum ein Kind einen be-
stimmten Wunsch &uf3ert, um herauszufinden, ob hinter diesem Wunsch noch andere Bedirfnisse
stehen. Eine andere Anregung in bezug auf den Umgang mit Winschen ist die Idee einer Ar-
beitsgruppe, die Wiinsche der Kinder aufzunehmen, aber etwas umzulenken. ,, Es muf3 nicht un-
bedingt die Arielle-Kekspackung sein.” Der Wunsch nach ,, Arielle-Keksen® kann auch durch das
Erzahlen einer Arielle-Geschichte und selbstgebackenen Keksen (Fred Feuerstein, Tigerente
usw.) erflllt werden. Neben diesen vermittelnden Vorschlagen einiger Eltern, wehren sich andere
Eltern gegen den ,, Konsumterror“. Sie pl&dieren dafur, viele Eigenarten ,, des Konsumterrors der
lieben Kleinen“ nicht zu ernst zu nehmen, da sich vieles von ganz alleine im Laufe der Zeit erle-
digt. Insbesondere in Anbetracht der Ergebnisse der Elternbefragung (vgl. Kap. @, S f.) ist zu
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vermuten, dal3 diese rigide Form des erzieherischen Umgangs in den Familien weitaus verbreite-
ter ist, als dies Eltern im Rahmen eines solchen Elternabends ausgesprochen wird.

6.6.3. Baustein E13: Mdglichkeiten in der Arbeit mit Merchandising-Produkten

Die Tellnehmerinnen sitzen im Kreis. Auf dem Boden in der Mitte sind zwel Decken ausgebrei-
tet. Auf der einen Decke liegen Merchandising-Produkte fur Kinder, auf der anderen Decke be-
finden sich Merchandising-Produkte fir Erwachsene.

M dgliche Arbeitsauftr age:

(a) Jedes Elternteil nimmt sich ein Produkt fir Erwachsene und teilt den anderen mit, warum
er/sie dieses Produkt gewahlt bzw. gekauft hat.

(b) Jedes Elternteil wahlt ein Kinderprodukt aus und erléutert den anderen, warum er/sie gerade
dieses Produkt ohne Bedenken seinem Kind schenken wirde.

(c) Jedes Elternteil wéhlt ein Kinderprodukt und argumentiert aus der Perspektive des Kindes.
Spontane Reaktionen von Eltern auf dieses Argument , rollenspielartig’ anregen.

Es bietet sich an, die Argumente auf einer Wandzeitung zu visualisieren.

Ziel dieses Bausteins ist es, die Eltern fur die moglichen Beweggrunde ihrer Kinder, ein Produkt
unbedingt haben zu wollen, zu sensibilisieren, indem auch die eigenen Winsche, Bedlrfnisse
(z.B. Abgrenzung, Zugehdrigkeit), Emotionen usw. mit einbezogen werden.

6.7. Thema: , Fur die Kinder nur das Beste® —Werbung und Wertever mittlung

Zur Einleitung in diesen Themenschwerpunkt mochten wir einige Gedanken zum Konfliktfeld

der Wertevermittlung durch Familie und Werbung anstellen.

Es gibt keine Erziehung ohne die Vermittlung von Normen und Werten. ,, Zwischenmenschlicher

Umgang, das Handeln von Menschen miteinander ist immer orientiert an Menschen- und Welt-

bildern, an Normen und Zielen der Sozia ordnungen und Lebensentwtirfe, an Anforderungga]und

Herausforderungen. Das Ziel von Erziehung und Bildung ist nur normativ bestimmbar.“ " Die

Bestimmung und Vermittlung von Werten und Normen in der Erziehung geschieht teils bewul3t,

teils unbewuld. Eltern vermitteln Kindern immer bestimmte Verhaltensregeln, Einstellungen,

Wert- und Normvorstellungen. Indem Eltern allerdings bewul3, also intentional bei der Vermitt-

lung von Werten vorgehen, indem sie Kindern gewtinschte Verhaltensweisen loben und uner-

wunschte Verhaltensweisen tadeln, gehen sie normativ vor. Das bedeutet, die Kinder auf der

Grundlage bestimmter Wert- und Normvorstellungen zu erziehen. Diese Werte und Normen be-

ziehen sich auf:

» erwlnschtes und unerwinschtes Verhalten und Handeln (z.B. Konfliktlésungen, soziales
Verhalten, Freizeitverhalten usw.)

* religiose Einstellungen

*  Grundwerte (Achtung des Anderen, Toleranz, Hilfsbereitschaft usw.).

» moralische Vorstellungen (Verstandnis von Recht und Unrecht usw.)

o Herrmann, Ulrich: Nachwort zu: Flitner, Wilhelm: Gesammelte Schriften, Bd. 3. Theoretische Schriften: Abhandlungen zu

normativen Aspekten und theoretischen Begriindungen der Pédagogik. Paderborn 1989, S. 521.
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* erwinschtes oder unerwiinschtes Aussehen (Kleidung, Haarschnitt usw.)
» Lebenseinstellung und -gestaltung (z.B. Schulbesuch, Leistungsbereitschaft usw.)

Allerdings erscheinen vor allem zwel Aspekte beachtenswert:

(a) Veranderbarkeit und Veranderung der Wert- und Normvor stellungen
Wert- und Normvorstellungen bestehen nicht per se, sondern sind an einen kulturell-
gesellschaftlichen Rahmen gebunden. Zu diesem gesellschaftlichen Bereich gehdren auch die
Medien und ihre Angebote. Wenn sich dieser gesellschaftliche Rahmen verandert, dann ver-
andern sich notwendigerweise auch die Wert- und Normvorstellungen innerhalb der Erzie-
hung, denn Wert- und Normvorstellungen haben eine Funktion: Sie sollen es dem Kind er-
moglichen, sich innerhalb der Gesellschaft so zu entwickeln, zu orientieren und zu organisie-
ren, dal3 es selbst zunehmend elgenstandig mit diesen Normen umzugehen kann.

(b) Reflexion und Begrtindung von Wert- und Normvor stellungen
Kinder erwarten ganz haufig direkt oder unausgesprochen von Erwachsenen Bewertungen fir
ihr Tun und Handeln. Wichtig erscheint in solchen Situationen, die Subjektivitéat des eigenen
Urteils herauszustellen; nicht: ,,das macht man nicht!*, sondern eher , ich finde das nicht gut,
weil ...". So wird deutlich, dai3 es kein absoluter, fur jeden allgemeingultiger und scheinbar
objektiver Malstab ist. Eine subjektiv formulierte Einschdtzung 8% Raum fir andere Ent-
scheidungen und Meinungen. Dazu bedarf es jedoch auch einer kritischen Reflexion der eige-
nen Wert- und Normvorstellungen sowie ihrer Begrindung. Kinder erwarten von Erwachse-
nen, dal sie Position beziehen. Allerdings verandert sich diese Position nicht nur wenn es die
Erwachsenen fur richtig erachten. Zumeist ist dies ein wechselseitiger dynamischer Prozef3
zwischen Kindern und Erwachsenen.

Werteund Erziehung

Innerhalb der Erziehungswissenschaft wurde die Wertebozogenheit als besonderes Charakteristi-
kum der Erziehung von der geisteswissenschaftlichen Padagogik hervorgehoben. Dieser Theorie-
richtung ist der Vorwurf gemacht worden, dal3 in der heutigen Zeit sowohl Theoretiker a's auch
Praktiker (Eltern, Erzieherlnnen, Lehrerinnen) keine aussagekraftigen und auf die Zukunft bezo-
genen Erziehungsziele treffen kénnen. Insbesondere postmoderne Stromungen innerhalb der P&
dagogik I%ﬂen normative orientierte Erziehungsvorstellungen ab. Fur sieist gerade die ,radikale
Pluralitéat” — von Werten in dieser Gesellschaft ein Indiz dafur, dal3 eben auf der theoretischen
Ebene gar nicht und auf der praktischen Ebene nur sehr bedingt eine werte- und normenbezogene
Erziehung angestrebt und vertreten werden kann. Begriindet wird dies haufig folgendermalien:
Well die Individualisierung und Pluralisierung der postmodernen Gesellschaft in hohem Mal3e zu
Verschiedenartigkeit der Lebensverhdtnisse gefthrt hat und gleichzeitig eine Beschleunigung
und Veranderung zahlreicher Bereiche (z.B. Medien, Verkehr, Technisierung, biographischer Le-
benslagen usw.) erfolge, sei es wesentlich schwieriger geworden, in der konkreten Erziehungssi-
tuation ein normativ festzulegendes Erziehungsziel zu formulieren, das auch noch in Zukunft Be-
stand hat. Die Lebenswelt, die Anforderungen und Kompetenzen eines heute geborenen Kindes
seien gerade nicht mehr normativ zu bestimmen, welil Eltern und Padagoglnnen gerade diese Zu-
kunft aufgrund des schnellen gesellschaftlichen Wechsels und Wandels vollig fremd sei. Die Er-

e Welsch, Wolfgang: Unsere postmoderne Moderne. Weinheim 1991, S. 4.
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ziehung(sperson) koénne heute nicht mehr genau sagen, was die erwachsenen Kinder in 20 oder
25 Jahren an Kompetenzen und Wissen benttigen. Die Wissensbesténde und Traditionen, die
friher von Generation zu Generation weiter vermittelten und entsprechend der jeweiligen Le-
bensumstande etwas korrigiert bzw. modifiziert wurden, wechseln heute in starkem Mal3e von
Generation zu Generation. Dieser Prozef3 scheint sich noch zu beschleunigen. Die Erziehungsthe-
oretiker dieser Position beschranken sich mehr und mehr darauf, ausschliefdlich deskriptiv die so-
zialen, okonomischen und individuellen Lebenslagen von Kindern oder Jugendlichen zu be-
schreiben. Als vorrangiges Erziehungsziel heben sie das Erfassen, Beschreiben und Verstehen
dieser Lebenslagen hervor. Mit dieser Form der Deskription entfernen sie sich immer stérker von
Fragestellungen der Erziehungswirklichkeit, die vor allem in der frihen und mittleren Kindheit
eine wichtige Rolle spielen. ,Verstehen' und ‘beschreiben’ alein reichen fir den Umgang mit
Kindern in alltaglichen Situationen nicht aus. Selbst dann, wenn Erwachsene keine zielgerichtete
Erziehungsabsicht haben, fordert das Kind durch sein Verhaten und Handeln eine Reaktion vom
erwachsenen Gegentber heraus. In das Verhalten gegentiber dem Kind gehen jedoch immer ei-
gene Vorstellungen von ‘richtig und falsch’, von ‘gut und schlecht’ und von ‘angemessen und
unangemessen’ ein.

In dieses individuell, ausgehandelte und in gewisser Weise auch intime Wertesystem der Familie
tritt nun die Werbung mit ihren wert- und normbezogenen Kaufappellen. Werbung vermittelt
Werte, indem sie an die materielle Seite der (Waren-)Werte immaterielle, pointierte Aussagen
Uber Image, Lifestyle und Kommunikation- und Handlungsformen knipft. Beides, sowohl das
prinzipielle Hervorheben von materiellen Werten als auch die Verknipfung mit immateriellen
Botschaften, bereitet Eltern hdufig Schwierigkeiten. Sie sind in der Regel um die Personlichkeits-
entwicklung ihres Kindes bemtht und sehen es al's problematisch an, dal3 Anerkennung, Freund-
schaft, Spiel und Identitét in der Werbung immer in Zusammenhang mit einem Produkt der Wa-
renwelt gekoppelt sind. Wie deutlich dies als Problemfeld von jeder einzelnen Familie wahrge-
nommen wird, hangt von vielen Faktoren ab (z.B. die Art der Wertorientierung in der Familie,
die Massivitéat der medialen Werbebotschaften, dem sozialen Umfeld der Familie, der peergroup
des Kindes usw.). In folgenden Bereichen kann es zu einer Kollision der Werte- und Normen-
vermittlung zwischen der familidrer und medial-werbebezogener Einflul3nahme kommen:

» Geschlechtsbhilder: Eltern, die darum bemtht sind, ihren Kindern keine allzu Gbertriebenen
geschlechtsstereotypen Rollenbilder vorzuleben, werden in der Werbung mit einer extremen
und polarisierenden Form derartiger Rollenbilder konfrontiert. (vgl. Abs. B.5] S.[1571.).

* Familienbilder: Obwohl sich innerhalb dieser Gesellschaft vielfaltige Lebens- und Familien-
formen entwickelt haben, stellt Werbung héufig eine idealtypische Familie in einer ,, wunder-
samen ldealwelt” (grof®en Wohnung, neues Auto, Grol3eltern sind da, kreative Spiele finden
statt usw.) vor.

* ,Hastewas-biste-was-Orientierung”: Sowohl einzelne Werbespots als auch die Masse der
Werbung im Fernsehen vermitteln den Eindruck, dal3 Identitét Uber das Besitzen von be-
stimmten Waren ‘gebildet’ wird. Insbesondere Eltern, in deren Werthierarchie die ‘inneren
Werte' (z.B. Ehrlichkeit, Empathie, Toleranz usw.) hoher stehen als die ‘ aul3eren, materiellen
Werte', sehen in dieser ,, Haste-was-biste-was-Perspektive* Probleme und zwar in zweifacher
Hinsicht: einmal, weil sie beftrchten, dal? ihre Kinder selbst diese Form der ,, Identitatsbil-
dung* annehmen und zweitens, weil sie beftrchten, dal3 ihre Kinder die Akzeptanz bzw. die
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Wertschatzung anderer Menschen nicht tberwiegend aus deren individuellen Sosein auffas-
sen, sondern sie von deren materieller Ausstattung und Mdglichkeiten ableiten.

» Heldenbilder: Eine besondere Form der Verknipfung von Wertevermittlung und Waren ge-
schieht durch reale, media vermittelte ,, Medienhelden”, wie z.B. Boris Becker. Mit dieser Fi-
gur verbindet sich ein erfolgreicher Sportler, der durch Leistung, Konnen und die entspre-
chende gesdllschaftliche Bewertung seiner Sportart zu Erfolg, Ruhm und Anerkennung ge-
kommen ist. Indem Boris Becker Werbung fur ,, Nutella“ macht, wird sowohl sein hoher Be-
kanntheits- und Beliebtheitsgrad als auch die mit seinem Namen verbundenen Attribute an
dieses Produkt gebunden. Neben dieser formalen Verbindung wird diese Verbindung auch in-
nerhalb des Werbespots inhaltlich hergestelit.

»Die Problematik fur Erziehungswissenschaftler, Lehrer, Erzieher und Eltern besteht dabei darin,
dal3 es einerseits fur Kinder und Jugendliche in unseren individualisierten Gesellschaft immer
schwieriger wird, Orientierungen, Handlungsmodelle und Sinn zu finden, dal? aber andererseits
gerade durch Medien (die ausgiebig genutzt werden) und dabei insbesondere durch Werbung, den
Heranw. den Verhatensmuster und Lebensstile in bislang nicht gekannter Weise angeboten
werden.” Allerdings sind Medien nicht représentatives Abbild der Wirklichkeit. Medien kon-
struieren ihre Nachrichten, Informationen und Werbeaussagen nach bestimmten Prinzipien, die
sich von der alltaglichen Wirklichkeitskonstruktion unterscheiden. Bei der Auswahl und Prasen-
tation von Nachrichten spielt z.B. deren Neuigkeit, ihre Negativitét oder ihre Relevanz eine Rol-
le. Nachrichten mit einem positiven Inhalt werden selten Gbermittelt und wenn, dann als positiver
Ausblick am Ende einer Nachrichtensendung, um den Zuschauer nach all dem Schrecken wieder
aufzurichten. Auch in der Werbung leiten derartige Prinzipien die Konstruktion. Eine dieser Kon-
struktionen scheint darin zu liegen, ohne Ricksicht auf die sich verandernden Geschlechtsrollen,
weliterhin auf eindeutig Geschlechtsrollenstereotype zuriickzugreifen. Dies geschieht auch, weil
Werbung in sehr kurzer Zeit eindeutige Aussagen an ein eindeutig bestimmbares Publikum rich-
ten mul3.

Derartige, an die Form des Genres gebundene Prinzipien, tragen jedoch zur Wirklichkeitskon-
struktion von Erwachsenen und Kindern bei. Eltern ist meistens sehr deutlich, dal3 Werbung auf
ihre Kinder einen Einfluf3 ausiibt und auch in die Wertehierarchien der Familie eingreift. Weniger
deutlich ist ihnen hingegen, wo sie selbst angesprochen werden sollen und an welchen Punkten
die Werbung mit ihren Aussagen an sie selbst appelliert. Im Unterschied zur ,,Wirkungs-
Thematik* (vgl. Abs. geht dieser Themenabschnitt auf Werbung ein, die an das Bedlrfnis
von jungen Eltern, , das Beste fur das Kind* zu wollen (Ernédhrung, Versicherung, Spielzeug, Ge-
sundheit usw.), anknipft und damit ,, Erziehungsunsicherheiten* ausnutzt, die durch individuali-
sierte und pluralisierte Lebenslagen entstehen. Dabei ist der Begriff ‘Werte' durch seine Doppel-
sinnigkeit geeignet, um zu verdeutlichen, dal3 es um die Spannung von ,,Haben* und/oder ,, Sein”
geht. ,Werte bilden' kann heif3en, materiellen Reichtum anzuhaufen. Es kann auch heif3en, den
Kindern bei der Suche nach ethisch-moralischen Prinzipien behilflich zu sein, indem immaterielle
Werte eine andere Bewertung erfahren als materielle. Dieser Themenkomplex thematisiert damit
das meist mehr oder weniger leicht zu aktivierende ,, schlechte Gewissen* von Eltern, ,,zu wenig
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Zeit, zu wenig Liebe, zu wenig Geld, zu wenig Zuwendung fir das Kind* zu haben. Die Werbung
vermittelt hier das (vordergriindig) beruhigende Gefuihl, mit dem Kauf eines Produktes dem Kind
und dessen Anspriichen gerecht zu werden. Auf diese Weise konnen auch Werbebilder in der
Familie an Einfluf3 und Bedeutung gewinnen und so auf die Wertevermittiung der Familien
Einfluf3 nehmen. Dies gilt es bewul3t zu machen und zu reflektieren.

6.7.1. Beispiel eines Elternabends

Ablauf und Erfahrungsbericht eines Elter nabends

a) BegrufRung Vorstellung der Personen, des Projekts, der Thematik und des Ab-
laufes des Elternabends

b) Thematischer Einstieg |, Das schlechte Gewissen spricht® (siehe Baustein E14, Abs.
c) Gruppenarbeit Werbespotanal yse und Diskussion der Ergebnisse

d) Diskussion Meinungen, offene Fragen, V erabschiedung

a) Begrifung

Bel dem Elternabend ist es wichtig, die Teilnehmerinnen mit kreativen Methoden in die Thema-
tik einzufUhren. Zu Beginn werden die Eltern nach der Wirkung des Einladungsvideos gefragt,
der in der Bringe- und Abholzeit im Kindergarten lief (vgl. Abs. S . Es kommen unter-
schiedliche Reaktionen. Neben Irritation (,ein Fernseher im Kindergarten?*) hat der Einladungs-
film auch Spannung erzeugt (,,da kommt wohl etwas Neues?").

b) Thematischer Einstieg

Um die Atmosphére aufzulockern und Spannungen abzubauen, eignet sich auch hier zu einem
humorvollen thematischen Einstieg das Tonband zum ,, schlechten Gewissen® (siehe Baustein
E14, Abs. S. . Nach dem Anhdren des Tonbands und auf die Frage, was die Teilneh-
merinnen zum Schmunzeln und Lachen bewegt hat bzw. was ihnen zu dem Tonband einféllt,
kommt sofort als Reaktion eines Vaters das Stichwort ,, schlechtes Gewissen.” Die Eltern erzah-
len, was ihnen aufgefallen ist und diskutieren die Eindriicke untereinander. Wahrend der Diskus-
sion soll das Spannungsverhdtnis zwischen Werbeaussage und unterschwelliger Aussage heraus-
gestellt werden. Weil bei den Eltern das Bedirfnis vorhanden ist, etwas tiber Werbewirkung all-
gemein zu erfahren, werden die Werbewirkungsthesen als Themenblock eingefigt. Die Modera-
torlnnen verdeutlichen hier insbesondere das Verhdtnis von Wirkungen und Wertevermittlungen
von Werbespots.

Es ist sinnvoll, mit den einzelnen Bausteinen (E1 bis E17) flexibel umzugehen, d.h. ,wenn ent-
sprechende Fragen oder Anregungen der Eltern kommen, einen Themenblock (wie hier die Wer-
bewirkungsthesen) vorzuziehen. Allerdings mufld man dabel darauf achten, dal eventuell einge-
schobene Themen nicht dazu genutzt werden, um vom eigentlichen Thema abzuwei chen.

Die Eltern erhalten Zettel mit den Werbewirkungsthesen und sollen herausstellen, welche These
fUr sie die wichtigste ist (vgl. . Hier sind unterschiedliche Tendenzen zu erkennen. Ein Va
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ter findet, dal3 der Informationscharakter der Werbung bedeutend fur die Wirkung ist, eine Mutter
sagt, da3 sie wirkt, ,, weil sie als steter Tropfen den Stein hohlt” .

¢) Gruppenarbeit ,, Wer bespotanalyse®

Um die Gruppenarbeit einzuleiten, sollte noch einmal die Problematik des schlechten Gewissens
und der Wertevermittlung verdeutlicht werden. Die Eltern finden sich zu Gruppen zusammen, se-
hen sich funf Werbespots an und machen sich wahrenddessen Notizen dazu (vgl. , S. .
Es folgt ein Arbeitsauftrag fur die Gruppen, die Werbespots hinsichtlich des schlechten Gewis-
sens und der unterschwelligen Wertevermittlung zu untersuchen. Die Eindriicke werden in den
Gruppen besprochen und die wichtigsten auf Zettel aufgeschrieben. Die einzelnen Gruppen tra-
gen ihre Ergebnisse vor. Die erstellte Wandzeitung sieht danach so aus:

» Sagrotan”

Sauberkeit, Hygiene. Ich bin nicht perfekt, muld mehr tun.

Hygiene, Fursorgepflicht, Wohlfuhlen. Eigenes Bad auch hygienisch
rein?

Sicherheit furs Kind. Sauberkeit.

Kind wird krank. Gut - besser - am besten, vor alem fir das Kind.
Hygiene und Reinheitsbewultsein. Muttergefihle

Aufsichtspflicht, Hygiene, Angst vor Krankheit, schlechtes Gewissen

L Vizir®

Angst vor Kontrolle (schmutzige Wasche haben)
Kontrollierbare Sauberkeit

Vorzeigbare Sauberkeit

Jeder Fleck wird entdeckt

Gutes Gewissen durch Sauberkeit

Blof3stellung, wenn man das Falsche benutzt

~Merci“

Freundschaft, Liebe, Geschenke machen, Worte reichen nicht
Glicklich, Freude, Familie => durch Musik. Nur zum verschenken..
Harmonie / Beziehungen funktionieren nur mit Merci

Liebe / generationsiibergreifendes Zusammengehdrigkeitsgefuhl
Dankbarkeit, Harmonie, Gliick, Lebensfreude, sorgenfrei

» 1 Offifee”

Abenteuer / Familiengltick

Papa hat Zeit, Mama sorgt fur das Wohlgefuhl

Grenzenloses Abenteuer fur Kinder

Heile Familienwelt; besondere Anerkennung, wenn Leckerel serviert
wird

wenn sich der ,, Mann“ um die Kinder kiimmert,

Dankbarkeit, liebevolle Zuwendung, Suf3es fur die,, Stl3en”

» Zott"

Joghurt sorgt fir Entspannung

Harmonie nur mit Zott, sonst Zoff in der Familie

mehr Freizeit durch Verbrauch

Kurzurlaub, heile Welt durch Musik vermittelt

Heile Welt, gute Laune Frohlichkeit; Abschalten aus Alltag durch richti-
gen Joghurt
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Dal3 was die Eltern zuvor als,theoretische’ Information bekommen hatten, kdnnen sie nun deut-
lich an der Werbespotanalyse erkennen. Klar wird, wie diffizil und subtil in der Werbung neben
dem Produkt auch eine Vermittlung von Werten stattfindet. Im folgenden Gesprach erzéhlen El-
tern von eigenen Erlebnissen mit Werbung und dem schlechten Gewissen. Dabel wird von unter-
schiedlichen Situationen berichtet, wobel auch auf andere Themen (z.B. Einkauf) eingegangen
wird. Es bestétigt sich, dal? die Kinder bei den Kaufentscheidungen der Eltern oft ein Rolle spie-
len, weil sie den Eltern Produkte vorschlagen bzw. auf bestimmte Produkte bestehen. Auf die
Frage hin, wie die Eltern im Supermarkt reagieren, wird von unterschiedlichen Reaktionsmog-
lichkeiten berichtet. Folgender Dialog entwickelt sich unter drei M ttern:

Mutter 1: , Wenn wir im Supermarkt sind und wir brauchen noch Kekse, dann sucht sich jeder
etwas aus, weil wir sowieso mehr brauchen. Das geht aber nur bei den einfachen
Dingen so.”

Mutter 2: , Ich habe meine Kinder bewul3 belogen. Ich habe meinen Kindern erzahlt, dald es
bestimmte Sachen nicht immer zu kaufen gibt. Also daf3 man nun nicht immer Milch-
schnitte kaufen kann. Die gibt’s in manchen Laden und in manchen gibt’s die nicht
und wenn ich die dann mal sehe und daran denke, dann bringe ich die mit.*

Mutter 3: ,, Bel uns gibt esimmer nur ein Teil, das war schon immer so. Se darf sich ein Teil
aussuchen. Da landet auch schon mal mehr im Wagen, das darf dann alles aufs Band
gelegt werden, die Verkauferin weil3 aber Bescheid, dal ich das nicht bezahle. Da
sage ich Bescheid und dann wird das ausgehandelt. Anni darf ein Teil behalten, es
muf} aber immer so im Bereich eine Mark oder eine Mark flinfzig sein. Aber bei den
teuren Sachen beim Fernsehen oder im Laden sagt sie dann schon: ,Oh, Mama, das
mdchte ich und das mdchte ich.' Und dann sage ich auch: ,Oh, ja, ich mdchte ein
neues Auto und neue Klamotten und dann mdchte ich noch das und das." Dann sagt
sie. ,Oh, Mama, du hast gar nicht so viel Geld." Dann sage ich: ,Ja, schade, ne?*
Das klappt ganz gut, weil das allesirreal ist. Und mit dem Einkaufen klappt das ganz
gut, well die Verkauferin nicht mitmacht, also sie hat dann auch ihr eigenes Porte-
monnaie. Das erste Mal hat es noch Strefd gegeben, da war dann die Verkauferin
ganz bose, well sie hat doch so viel Geld und da kénnte sie ihr das ja schliefdlich ge-
ben. Aber die Verkauferin hat ihr das nicht gegeben und dann hat Anni gesagt, das
ware sehr gemein. Und jetzt ist das klar, jeder hat seinen eigenen Wagen und Anni
legt da auch ganz viel rein und an der Kasse mul3 sie dann wieder aussortieren und
sich entscheiden.”

Unter den Eltern entwickelt sich weiterhin eine lebendige Diskussion. Es ist jedoch wichtig, dar-
auf zu achten, dal3 der Rahmen um das Thema herum eingehalten wird, da Werbung allgemein
as Themaein viel zu weitlaufiges Feld ist. Interessant ist, zu beobachten, inwiefern angrenzende
Themengebiete al's eventuelles Ausweichthema genutzt werden, um sich nicht mit dem vielleicht
unangenehmen Thema auseinandersetzen zu mussen. Zum Abschlul® der Veranstaltung wird auf
Fragen eingegangen und den Eltern fir die Tellnahme und fir das Mitmachen gedankt.
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6.7.2. Baustein E14: ,Mit Zott ins weekend-feeling?‘ - Das schlechte Gewissen
spricht

Ziel dieses Bausteins ist es, auf latent vermittelte Botschaften in der Werbung aufmerksam zu
machen, die sich nur indirekt auf das entsprechende Produkt richten. Mit diesem Baustein kann
ein erster thematischer Gesprachseinstieg in den Elternabend gefunden werden. Dies kann z.B.
durch ein kurzes Rollenspiel geschehen, bei dem sich ein Vater oder eine Mutter laut Gedanken
Uber das Wohlbefinden seines/ihres Kindes macht. Pl6tzlich mischt sich eine Stimme ein, dieihr
Uber die Schulter etwas ins Ohr sagt. Das, schlechte Gewissen' meldet sich zu Wort und verunsi-
chert das Elternteil. Der Vater bzw. die Mutter kommt ins zweifeln, ob er/sie auch wirklich alles
tut, um den Anspriichen ihrer Lieben zu gentigen. Ein Beispiel: Das Tonband beginnt mit einem
Sagrotan Werbespot. Nachfolgend leiten sphérische Klange die Stimmung fir das schlechte Ge-
wissen ein. Die Musik spielt im Hintergrund und eine Mannerstimme sagt:

» Neulich mufde ich an meine Oma denken. Se sagte immer, Kind, man ist, was man if%. Und
ich fragte mich, was essen eigentlich meine Kinder. Spaghetti, Bolognese, Carbonara, Nutel-
labrote. Und des Nachbarn Wasche ist viel weif3er als meine. Meine Wasche wirde keinen
Nahtest bestehen. Ich bin ein schlechter Hausmann, ein schlechter Vater. Mein Bad ist nicht
lupenrein, ich habe keine Zeit zum Putzen, ich vernachléassige meine Familie. Was bin ich -
berhaupt fir ein Mensch, was bin ich Uberhaupt fir ein Mann. Wann habe ich meine Lieben
eigentlich das letzte Mal so richtig verwohnt? Ich komme abgekéampft nach Hause von der
Schicht, zehn Sunden Tag am FlieRband, Autos zusammengeschraubt und wieder habe ich
nichts Ordentliches gekocht. Mein Sohn liegt schon léngst im Bett, wer ist mein Sohn eigent-
lich Uberhaupt? Wieder keine Zeit fur ihn gehabt, mit ihm im Garten zu spielen oder einen
Disney-Film anzuschauen. Und néchste Woche ist Weihnachten. Ich habe mich wieder mal
nicht um den Wunschzettel gekiimmert. Oh, ja und danach fangt irgendwann wieder die Schule
an, ich wollte auch noch Schulhefte kaufen. Und was koche ich Gberhaupt an den Festtagen,
wieder nichts Neues ausprobiert, jede Woche das gleiche, ich bin ein schlechter Vater, ich bin
ein schlechter Mensch.”

Abschlief3end ist der Werbespot fur Zott-Joghurt. ,, Mit Zott ins weekend-feeling” zu horen.
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6.7.3. Baustein E15: Graphik: Aspekte der Werbewirkung auf Kinder und Familie

Mit Hilfe dieses Modells kann Eltern und ErzieherInnen das Verhdltnis von Familie, Werbung
und Konsum dargestellt werden.
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6.8. Thema: ,, Kaufst Du mir das?* - Umgang mit Kaufwtnschen in der Familie

Kaufst du mir das?

Wer kennt diese Frage nicht. Wenn nicht aus der eigenen Familie, dann aus unterschiedlichen Si-
tuationen im taglichen Umfeld: Beim gemeinsamen Fernsehen, vor den Regalen im Supermarkt,
an der Kasse mit der bekannten Quengelware oder aus Erzéhlungen und Fragen von Kindern. Der
AuslOser dieser Frage liegt unter anderem bei den zahlreichen Werbespots, die taglich durch die
Wohnzimmer flimmern. Die Werbeindustrie produziert ihre bunten Bilder in zahlreicher Form
fur Erwachsene und Kinder, wobel die meisten Produktwerbungen darauf ausgelegt sind, Kinder
as ihre ,Einkaufshelfer” zu gewinnen und die Kaufentscheidungen der Eltern zu beeinflussen.
Dazu kommt, dal3 Kinder noch nie so viel Geld zur Verfiigung hatten wie heute. Dies verstarkt
die Bedeutung von Kindern als Zielgruppe der Wirtschaft. Zudem liegt aus Sicht der Wirtschaft
in der Werbung eine grof3e Chance, die Kinder schon so frih wie mdglich auf ein Markenbe-
wuldtsein einzustellen. Wenn nun Eltern mit héchst ,, werbeanimierten Sprofdlingen”, den ,, Kaufst-
du-mir-das-Marathon“ durch den Supermarkt starten, ist Arger vorprogrammiert, wie auch die
geschilderten Erfahrungsberichte zeigen.

, Kaufst du mir das?

Was bedeutet diese Frage aus der Perspektive von Kindern und was steht hinter diesen Win-
schen? Kinder fihlen sich von der Werbung aufgefordert, das Bunte, Neue und Besondere haben
zu wollen, um es (aus-)zuprobieren oder anzuziehen. enn Freunde im Umfeld des Kindes das
begehrte Produkt bereits besitzen, erhtht sich auch der Konsumdruck bzw. der Wunsch, mithal-
ten oder mitreden zu kdnnen. Dies bestétigten auch die befragten Eltern dieser Studie (vgl. Kapi-
tel B} Abs. |5.__4b Kinder kénnen, dadurch dal3 sie oft schon sehr friih Taschengeld bekommen, ent-
scheiden, was sie sich von ihrem eigenen Geld kaufen wollen. Dies macht sich die Werbung zu-
nutze, indem sie Kinder auch als eigenstandige Konsumenten anspricht. Und doch sind Kinder
haufig bei Kaufentscheidungen von der Meinung oder den Erziehungsgrundsétzen der Eltern ab-
héngig. Kinder hdren dann Kommentare wie: ,Das ist doch viel zu teuer, willst du dir das nicht
noch mal Uberlegen” oder ,, Schau mal das hier ist viel schoner”. Kinder wollen im Freundeskreis
»mithalten* und mitspielen kénnen. Es kann sogar sein, dal3 sie vom Umfeld unter Druck gesetzt
werden, indem sie nicht mitspielen durfen, wenn sie zum Beispiel nicht die Glamour-Barbie ha-
ben oder indem sie ,,uncool” sind, wenn sie nicht die weite Skater-Hose tragen. Aus der Sicht des
Kindes ist es verstandlicherweise unangenehm, ausgeschlossen zu werden. So gesehen, ist es
nachvollziehbar, daf’ Kinder den Wunsch haben, bestimmte Dinge zu besitzen. Auch ein Blick
auf die kulturell-gesellschaftlichen Bedingungen zeigt, in der Erwachsenenwelt spielt die ,Ha
ben-Orientierung* eine grofe Rolle. Kinder erleben téglich, dal3 bestimmte Gegenstande (z.B.
Auto oder Kleidung) auch mit bestimmten Images oder Ansehen verbunden sind. Das gesell-
schaftliche Ansehen steigt mit bestimmten Produkten als Statussymbolen. Kinder erkennen
schnell, was ihnen , vorgelebt’ wird und durch Werbebotschaften Verstérkung erfahrt.

" \/gl. Baacke u.a 1999, S. 96ff.
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» Kaufst du mir das?‘ ist also aus der Sicht der Kinder eine nachvollziehbare Frage. Doch auf der
anderen Seite dieser Frage stehen die Eltern, die mit ihren Kindern vor einem bestimmten Pro-
dukt stehen und eine Kaufentscheidung fallen wollen oder missen, die nicht nur den Wunsch des
Kindes, sondern auch ihre Sicht, namlich die finanziellen Mdglichkeiten, die eigene Einstellung
zum Produkt und zum Konsum allgemein und ihre eigenen Erziehungsgrundsédtze mit einbezieht.
Kann man die Frage auch umdrehen? So wie Kinder fragen, fragen sich Erwachsene auch, nur
dal3 sie niemanden direkt fragen mussen, well sie die Kaufentscheidung fur sich aleine treffen
kénnen. Sie fragen sich: ,,Kauf* ich mir das?* Und wie wird sich entschieden? Einmal kann man
nach einer rationalen Begrindung suchen, warum man dieses Produkt braucht. Bei manchen Pro-
dukten hétten jedoch auch Erwachsene Schwierigkeiten, rational zu begriinden, warum sie genau
jenes Produkt kaufen wollen. In solchen Situationen werden ,, gefélschte” rationale Begriindungen
herangezogen, die die Lust und den Spal3 am Kaufen tiberdecken sollen (, Man gonnt sich ja sonst
nichts*). Wenn man also betrachtet, wie oft Kinder bel Kaufentscheidungen der Eltern dabel sind
und die Kaufentscheidungen beobachten, bei denen sich die Eltern sich fragen: ,Kauf ich mir
das’, wird die Vorbildfunktion der Eltern deutlich. Oft wird viel Vernunft von den Kindern er-
wartet, dald es wichtig wére zu fragen, ob Erwachsene ihre eigenen Kaufentscheidungen mit der
gleichen Vernunft treffen.

Wie konnen Eltern auf die nun schon oft gestellte , Kaufst-du-mir-das-Frage' reagieren? Auf der
einen Seite stehen die Kinder mit ihren Wiinschen, auf der anderen Seite die Eltern mit ihren Er-
ziehungsprinzipien und finanziellen Mdglichkeiten. Wie sinnvoll ist ein unbegrindetes ,,Ja, ich
kaufe das‘, wie sinnvoll ein unbegriindetes ,, Nein, das kaufe ich nicht“ im Supermarkt? Um Kon-
fliktsituationen zu vermeiden, mit ihnen umzugehen und auf die Kinder einzugehen, ist es sinn-
voll, gemeinsam den Umgang mit Werbung zu Uben und zu untersuchen. Wie man auch auf
Werbung reagieren mag, es ist nicht einfach, einen geeigneten Weg zu finden, der Eltern und
Kindern gerecht wird. Wo kénnen Eltern Unterstiitzung bel diesen Fragen bekommen? Fir El-
tern, die Anhaltspunkte fir sich und ihre Familie zu diesem Thema suchen, geben auch einige
Verbraucherzentralen Hilfestellung. Sicherlich ist jedoch wichtig, Entscheidungen zu begrinden
und mit den Kindern Gber das Thema Werbung zu sprechen, um dem Kind, das sich zwischen
Wunsch, Werbung und Freunden in seiner eigenen Lebenswelt befindet, die Mdglichkeit zu ge-
ben, Entscheidungen nachvollziehen zu kdnnen. Ein Patentrezept zum Umgang mit Werbung,
Kaufen und Konsum gibt es also nicht direkt, aber es gibt die Mdglichkeit, sich mit den vielen
Faktoren, die auf Eltern und Kinder wirken auseinanderzusetzen, um den Umgang mit Werbung
in der Familie zu erleichtern. Im folgenden sei ein Elternabend beschrieben, auf dem das Thema
»umgang mit der Werbung in der Familie" eine zentrale Rolle spielt.

6.8.1. Elternabend ,, Umgang mit Kaufwinschen in der Familie®

Ablauf und Erfahrungsbericht eines Elter nabends

a) BegrufRung Vorstellung der Personen, des Projekts, der Thematik, der Spielre-
geln und des Ablaufes des Elternabends

b) Thematischer Einstieg | Filmsequenz und Arbeitsauftrag

¢) Themenschwerpunkt | Werbewirkung, Filmbeispiel
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d) Themenschwerpunkt Il | Umgang mit Kaufwinschen und Werbung in der Familie
€) Expertenfilm siehe Baustein E 16 (Abs. 6.8.2)
f) Diskussion Besprechen von offenen Fragen und eigenen Erfahrungen

Dieser Elternabend findet zu dem thematischen Schwerpunkt Umgang mit Werbung und Pro-
duktwinschen statt. Auf der einen Seite sollen die Eltern fir Bedirfnisse ihrer Kinder sensibili-
siert werden, die durch die Werbung angesprochen werden, auf der anderen Seite soll das eigene
Verhalten reflektiert werden. Zudem ist es sinnvoll, dal3 sich die Eltern untereinander Uber dieses
Thema austauschen und Gber bereits bestehende Umgangswei sen ins Gesprach kommen.

a) BegrifRung

Zunéchst fragen die Moderatorinnen die Eltern, was sie an dem Thema , Werbung und Kinder*
besonders interessiert, was sie von dem heutigen Abend erwarten. Es wird deutlich, dai diffuse
Fragen anliegen (z.B. ,,Wie das denn nun so ist, mit der vielen Werbung, was man da denn so
machen kann“, , Ich guck' selber kaum Werbung, ich weil3 gar nicht, was da ales so ist*, ,, Wie
wirkt das alles auf mein Kind?"), die aber noch unstrukturiert sind und auch a's algemeines Inte-
resse an dem Thema gekoppelt als latentes Unwohlsein interpretiert werden kénnen. Wichtig ist
auch fur die Eltern dieses Elternabends die Frage, ob das Projekt kommerziell orientiert ist. Die
Moderatorinnen verdeutlichen die Intention des Projekts anhand einiger Praxisbausteine, wobel
sie einen besonderen Schwerpunkt auf die Aktionen in der Tagesstétte setzen. Die ModeratorIn-
nen betonen ausdricklich, dal3 sie besonderen Wert auf die Erfahrung der Eltern legen und dai3
Mitarbeit erwlnscht ist.

b) Thematische Einstieg

Zur Einstimmung zeigen die Moderatorinnen einen kurzen Ausschnitt aus einem WDR- Flm. In
diesem Ausschnitt geht ein Kind mit einem Einkaufswagen durch einen Supermarkt und |1&dt ihn
sich mit StRigkeiten und Spielsachen voll. Danach beschéftigen sich die Eltern mit der Frage
»1ch bin mit meinem Kind im Supermarkt, und es will Produkt XY haben. Was mache ich?* Sie
haben im Anschlul3 kurz Zeit, um sich eine Situation zu diesem Thema zu vergegenwartigen. Die
ModeratorInnen heben hervor, dal3 es sich nicht unbedingt um problematische Ereignisse handeln
musse, aber dal3 oft darliber gesprochen wird, dal3 Kinder heutzutage in einer von Konsum ge-
pragten Kultur aufwachsen und ob ihnen dazu etwas aus ihrem eigenen Bereich einfallen wirde.
Eine der Mtter hat drei Kinder im Alter von vier bis acht. Sie geht einmal wéchentlich mit allen
zum Grofl3einkauf. Dort bekommen die Kinder jeweils eine Mark und kénnen sich selbst etwas
aussuchen. Eine andere Mutter berichtet, dal3 sie ihrer funfjdhrigen Tochter im Supermarkt immer
kleine Aufgaben gibt, wie z.B. Milch aus dem Khlregal holen. Das Kind sei dann beschéftigt
und wirde aufRerdem Spal? an der Verantwortung haben. Fast alle Eltern empfinden es als belas-
tend, dald die Kinder intensiv beworben werden. Ein Vater berichtet, dal? er seinen Sohn nicht un-
bedingt davon abhalte, Produkte fir Kinder, die in Kopfhdhe aufgebaut sind, auszupacken. Er be-
rief sich dabei auf ein Grundsatzurteil, nachdem es nicht strafbar ist, wenn Kinder die sogenannte
Quengelware auspacken, wenn es die Eltern nicht direkt mitbekommen. Er versuche so, Ge-
gendruck auf die Supermérkte aufzubauen. Eine Mutter erzadhlte von einer Situation, in der ihr
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Sohn gerne Figuren aus dem Werbefernsehen haben wollte ,,so ein Auto, aus einem Flm“, was
dann der Vater, der selbst Gefallen an dieser Art Spielzeug hat, auch kaufte.

Zwei andere MUtter berichteten von ihren Schwierigkeiten damit, Kinder einfach schreien lassen,
wenn sie dartber witend sind, dal3 sie ein Produkt nicht bekommen. Es ist in ihren Augen die
einzige Methode, Kindern beizubringen, dal3 sie ,,nicht immer alles haben kdnnen“. Trotzdem
hatten beide bereits mehrfach erlebt, dafl3 sich andere Kunden dann einmischen, wobei ihnen un-
terstellt wurde, die Kinder nicht gut zu behandeln. Ein weiteres Beispiel zum Umgang mit Pro-
duktwinschen ist das Vorrechnen: ,Wenn wir jetzt den Pudding kaufen, dann kdnnen wir nicht
auch noch die Fruchtzwerge holen”. Bekannt ist bei allen Teilnehmerlnnen die Sekundérvermark-
tung von Kinderfilmen. Hier hatten auch viele Kinder Produktwiinsche geaul3ert, was aber durch
das halbwegs positive Image der Disney-Filmproduktionen nicht als negativ empfunden wurde.
Viele Mtter haben bereits Strategien entwickelt, die esihnen erlauben, dieses Thema als unprob-
lematisch zu sehen. Doch die Strategien werden eher a's selbstverstandlich angesehen und nicht
als Reaktion auf eine bestimmte Problemlage. Es geht in dieser Einstimmung also zunéchst dar-
um, dal3 sich die Eltern diese Strategien bewuf3t machen, ihre Vielzahl und Verschiedenheit er-
kennen und als erzieherisches Handeln auffassen. In einem zweiten Schritt kann dann diese
Handlung reflektiert und Alternativen dazu erarbeitet werden, um den Handlungsspielraum fir
entsprechende Situationen zu erweitern.

c) Werbewirkung

Zunéchst fragen die Moderatorinnen die Eltern, was sie meinen, welche Rolle die Werbung in
den genannten Situationen spielt. Die Eltern berichten, dal3 es bei ihren Kindern vor alen Dingen
die anregend gestalteten Verpackungen seien, wahrend die Eltern von dlteren Kindern auch emp-
finden, dal3 die Fernsehwerbung Wiinsche forciert und weckt. Als besonders wichtig wurde der
Nachahmungseffekt eingestuft. Wenn ein Kind etwas hat, méchten es die anderen auch haben.
Werbung macht sich diesen Effekt zu Nutze, indem in der Kinderwerbung fast immer Kinder mit
dem Produkt gezeigt werden. Zudem werden dltere Kinder dargestellt, dasie fur die Kleineren as
Vorbild gelten. Zur Frage, warum Werbung wirkt, teilen die Moderatorinnen einen Zettel mit
Hypothesen zur Werbewirkung aus (siehe Abs. . Die Eltern sollen jetzt die Aussagen nach
Wichtigkeit in eine Reihenfolge bringen. Ein Vater ist sich zunéchst recht sicher: ,, Ich wiirde sa-
gen, die Masse macht’s, wenn man etwas immer wieder sieht, wird man halt auch drauf aufmerk-
sam” Einer Mutter scheint es dagegen recht deutlich zu sein, dal3 es das Bedurfnis nach Gliick ist,
was sie selbst an Werbung anspricht. ,, Gluck und Geborgenheit, die schéne Welt eben. Am En-
de der Diskussion wird deutlich, dal3 das, was einen anspricht, sehr individuell ist. Uns interes-
siert an diesem Abend allerdings besonders der Aspekt, wie Werbung personliche Wiinsche auf-
greift.

Unter diesem Aspekt sollen sich die Eltern funf Werbespots fir Kinder anschauen, die morgens
zwischen 7.30 und 8.00 auf einem privaten Sender liefen. Zweimal schauen sie die Spots an, die
Aufforderung fur das erste Schauen lautet: ,,Was fallt Ihnen spontan an den Werbespots auf?*,
die zweite: ,, Welche kindlichen Bedurfnisse und Themen werden hier angesprochen?* Den Eltern
fallt zundchst die laute und bunte Darstellung auf. Auch die eingangige, frohliche Musik finden
sie auffallig und dal3d die Werbung stark mit Schlagworten operiert: ,, Du kannst es! Mach mit! Pal3
auf!* Die Eltern interpretieren dies dahingehend, dal3 Kinder diese einfachen Aufforderungen be-
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sonders gut verstehen. Die unterschiedliche Inszenierung von Werbung fur Jungen und Méadchen
ist ein weiteres Merkmal, das den Eltern auffélt. So ergibt es sich, dal3 die angesprochenen Kin-
derwiinsche nach Mé&dchen- und Jungenwtinschen geteilt werden. Die Eltern finden, dal3 die
Médchen in ihrem Wunsch schdn zu sein, erwachsen zu sein (Mutterrolle), sich selbst veréndern
zu kénnen (schminken, umziehen) angesprochen werden, wahrend die Werbung fur Jungen eher
die Aspekte , stark sein, Macht haben, grol3 sein“ betone. Als Winsche, die fir beide Eltern zu-
treffen, wurden genannt: nicht allein sein, Neugierde, Spal3 haben, Aufmerksamkeit bekommen,
Farben, Buntheit, Einfachheit und was Besonderes sein. Wichtig an diesem Baustein ist, dal3 den
Eltern bewufd wird, dal3 hinter jedem Produktwunsch, der durch Werbung forciert wird, auch
noch andere Bedirfnisse stehen konnen.

d) Umgang

Nun wird auf das Thema des Abends ,, Umgang mit Werbung und Kaufwinschen in der Familie®
eingegangen. Als Einstieg zeigen die ModeratorIinnen den Expertenfilm zu zwei Problemsituatio-
nen (vgl. Abs. . Im Anschluf ergibt sich folgende Diskussion:

Mutter 1: , Ich weil3 ganz oft, daf ich ,nein’ sage und es nicht begriinde, weil ich dann einfach
keine Nerven dazu habe. Manchmal werden die Kinder abgebtigelt, mit einem ,, nein
und basta, fertig, aus*, well mit dem ganzen ,, Ja aber, ja aber”, was mir schon aus
den Ohren raushéangt, weil ich einfach weil3, was kommt. Und ich versuche mit dem
,Nein' das durchzusetzen, eben auch, weil es einfach ,Nein* ist. Ich finde es interes-
sant, was er sagt mit den Begrindungen finden. Nicht nur das abrupte ,nein‘, son-
dern ein biRchen ausschmiicken, also das Warum.”

Mutter 2: ,, Also, da muf3 ich sagen, bin ich auch nicht mit dem einverstanden was er sagt. Das
kann ich nicht nachvollzehen. Obwohl, man mufl3 unterscheiden wie alt das Kind ist,
nicht. Lal®' ich mich jetzt mit ‘nem Dreijahrigen auf Ne Diskussion ein, wo ich vor-
aussetzen kann, daf dies Kind nicht alles versteht, was ich meine? Oder setz ich
mich mit einem Seben-, Acht-, Neunjahrigen auseinander, wo ich voraussetzen kann,
dal3 das Kind die Stuation begreift. Da wirde ich schon differenzieren.”

Mutter 3: ,, Nur, ich denke, das,Nein‘ ist ein , konsequentes Nein‘. Von einem Dreijahrigen o-
der Zweijdhrigen kriegen Se kein ,Warum' hinterher, von einem Sechs-
/Sebenjahrigen ja. Dann kann ich sagen, weil mir das Produkt zu teuer ist, weil wir
das zu Hause besser und mit Dir zusammen machen kdnnen, weil - aus welchen
Grinden auch immer. Aber das begreifen Zweieinhalbjahrige nicht. Da ist ein , kon-
sequentes Nein' ein ,Nein'. Das miussen Kinder auch lernen zu akzeptieren. Diese
Ausweichmdglichkeiten sind es ja, die bei dieser Diskussion “rauskommen. Wenn
man immer wieder alles zerdiskutiert und die Kinder Uberhaupt nicht begreifen, was
man meint. Deshalb finde ich diese Alternative nicht so gut, ob hun Oma hin oder
her .

Mutter 4: , Man verliert als Mutter oder Vater auch “ne bestimmte Glaubwiirdigkeit dem Kind
gegenlber, wenn ich immer Probleme verschiebe. Ich mufd schon klare Aussagen
machen und dazu auch stehen. Und wenn ich auch mal “ne falsche Aussage mache,
kann ich sie auch hinterher revidieren, wenn das Kind mich versteht? Immer voraus-
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gesetzt, dald auch der Verstand soweit ist, dal’ das Kind auch versteht, was ich will.
Dann ist es mit dem Kind kein Problem auch mal Fehler zuzugestehen? Aber ich
muf3 “ne bestimmte Glaubwirdigkeit behalten, in den Aussagen, die ich mache.”

Eine Moderatorin fragt die Eltern, ob ihnen noch eine Situation einfalle, wo sie ziemlich ratlos
dastanden und gar nicht so recht wuf3ten, was sie ihrem Kind entgegnen sollten? Eine Mutter be-
richtet folgendes: ,, Also, ich hab* das hochstens manchmal bei Sachen, die ich also gefiihlsméaliig
ablehne. Sag' ich mal, wenn da irgendwelche Fratzen "drauf sind. Das Teil an sich ist vielleicht
gar nicht so bléd, aber das, was da “drauf ist oder was da mit hochschwappt oder mit welcher
Verbindung das zu irgendwelchen damlichen Comicfiguren steht. Da hab‘ ich also viel mehr
Probleme mit, das meinem Kind begreiflich zu machen. Also wenn das um irgendwie solche U-
bermenschen - oder so'n Kése geht. Also das sind Sachen, die ich von dem was die verkorpern
ablehne und das kann ich meinem kleinen Helden naturlich Uberhaupt nicht klarmachen, dal3 ich
das kitschig finde, daf? diese Power Ranger flr mich ein rotes Tuch sind. Das ist echt ein Prob-
lem fur mich, dal3 ich das, was diese Puppen oder mit diesem Spielzeug zusammenhangt, ableh-
ne.“

Die Moderatorinnen bitten die Eltern zum Abschluf3, in Zweiergruppen zu tberlegen, was man,
ausgehend von der Situation, die sie sich zu Beginn Uberlegt haben, tun konnte. Die Arbeitsauf-
forderung lautet:

() Denken Sie noch einmal an die Situation: Mein Kind will etwas haben.

(b) Welcher Kinderwunsch wird hier angesprochen?

(c) Wiekonnte ich reagieren?

Nach funf Minuten kommen die ersten Vorschlage: ,, Wenn mein Madchen jetzt unbedingt was
mit Barbie und Schminken haben will, dann kénnte ich ihr auch zu Hause ein paar Sachen ge-
ben.” Ein Vater erganzt: , Ich kdnnte dann zu Hause was entsprechendes Spielen, man kann ja
dann aus einer Kiste ein Raumschiff bauen oder so.” Dem entgegnet eine andere Multter: ,, Also,
ich find das jetzt nicht so realistisch, ich hab doch nicht immer Zeit mit meinen Kindern zu Hause
zu spielen.” Die Moderatorlnnen heben hervor, dal3 es auch kleine Schritte im Umgang sein kon-
nen, die die Eltern als Beispiele nennen kénnen. Ein Vater meint: ,, Ich kann meinen Sohn ja erst
mal fragen, warum er etwas haben will“ . Es fallt den Eltern schwer, solche Handlungen, die sie
oft bereits praktizieren, as ,erzieherischen Umgang* zu erkennen und ernst zu nehmen. Viele
verstehen darunter eher ein Spiel, dal3 sie sich ausdenken mussen oder &nliches. Es ist wichtig,
hier darauf einzugehen, dal3 das Nachfragen auch eine Form des Umgangs sein kann. Einer Mut-
ter fallt jetzt ein, dald sie ein langeres Gesprach mit ihrer Tochter hatte, in dem sie ihr erkléarte,
wie ihr Mann das Geld verdient. Sie war Uberrascht, dal3 ihre Tochter bisher dachte, Geld kdme
aus dem Automaten. Eine Mutter greift ein eingangs genanntes Beispiel (sie gab ihrem Kind im
Supermarkt kleine Aufgaben) noch einmal auf. Sie erkennt jetzt, dal3 diese Aufgaben noch ein
anderes Ergebnis, a's die blof3e Beschéftigung haben. Sie zeigt ihrem Kind dabei auch, dal3 sie es
ernst nimmt und Ubertragt ihm echte Aufgaben. So langweilt sich das Kind nicht, sondern ist in
den Prozef3 des Einkaufs aktiv einbezogen. Auch das Bedurfnis nach , Abenteuer® und ,Ab-
wechslung® werde hier erflllt. So erklart sich diese Mutter, warum das Kind seltener Produkt-
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winsche beim Kaufen &ul3ere. Die Moderatorinnen faldten diese und weitere Beispiele unter fol-

genden Oberbegriffen zusammen:

 altersangemessene Erklarungen und Begriindungen finden

» das Kind mit seinen Wischen akzeptieren jedoch auch Grenzen setzen

* Verantwortung Ubertragen, d.h. das Kind beim Einkauf mit in die Suche und Auswahl der
Produkte einbeziehen

» Phantasie anregen, nicht immer sofort ein Produkt kaufen, sondern die Spielwiinsche auch mit
Hilfe von bereits vorhandenen Spielmitteln umsetzen.

Einige Eltern erzahlten, dal sie trotzdem manchmal ihren Kindern auch gerne etwas kaufen. ,, Ich
gobnne mir ja auch was* . Die Moderatornnen machten zum Abschluf3 noch einmal deutlich, dal3
es nicht ihre Intention sel, Konsum prinzipiell as schlecht darzustellen. Abschlief3end sprechen
die Eltern lange miteinander tber ihre Erfahrungen.

6.8.2. Baustein E16: Expertenfilm zu zwei , Problemsituationen’

Ausgehend von realen |ebensweltlichen Problemlagen, wurden zwei Problemsituation formuliert
und unterschiedlichen Experten vorgestellt. Diese sollten darauf so reagieren, as wirden sie El-
tern bezlglich dieser Situation eine Hilfestellung geben.

(1) Situation: Was meinen Sie, wie sollten Eltern bel folgender Situation reagieren? Eine Mutter
sitzt mit ihrer funfjahrigen Tochter — nennen wir sie Tina - vor dem Fernseher. Es kommt eine
Werbung, bei der eine Barbie-Puppe gezeigt wird. Das Mé&dchen sagt zur Mutter: ,, Die moch-
teich auch gern haben. Kaufst du mir die?*

(2) Situation: Was meinen Sie, wie sollten Eltern bei folgender Situation reagieren? Frau Jasper
ist mit ihrem sechgdhrigen Sohn Tom im Supermarkt, um einige Kleinigkeiten wie z.B. Erb-
sen, Kartoffelbrei und Kaffee zu kaufen. Vor dem Regal mit den unterschiedlichen Kartoffel-
brei-Produkten zeigt Tom auf eine Kartoffelbreipackung. Er sagt, dal3 die Mutter diesen Kar-
toffelbrel kaufen soll, weil darauf die lustigen Figuren der ,Familie Feuerstein' abgebildet
sind.

Zu diese beiden Situationen wurden zwei Expertinnen befragt und per Video aufgenommen.

Einsatzmdoglichkeiten der Situationen und Videoaufnahmen:

(a) Die Eltern werden gebeten, sich in Kleingruppen zusammenzutun. Dann bekommt jede
Kleingruppe eine Problemsituation und diskutiert unterschiedliche Reaktionsweisen darauf.
Auch mit Hilfe eigener Erfahrungen soll sich dann fir eine Reaktion in der Gruppe entschie-
den werden und diese entsprechend begrindet werden. Nach der Gruppenarbeit stellen zu-
nachst die Kleingruppen, die sich mit der ersten Situation beschéftigt haben, ihre Lésung vor.
Dann werden ein oder zwei Expertinnenmeinungen per Videorecorder gezeigt und diskutiert.
Danach ist die Gruppe mit der zweiten Problemsituation an der Reihe.

(b) Die Eltern werden in vier Gruppen aufgeteilt und bekommen die Aufgabe, die Antworten ei-
nes Experten auf beide Situationen zu untersuchen und zu diskutieren. Im Anschlul3 stellen

204



Vermittlung von Werbekompetenz im Kindergarten

sich die Gruppen die Meinung ihres Experten nochmals vor, kommentieren diese und stellt
gleichzeitig ihre Reaktion auf beide Situationen vor. Um die Antworten der Experten besser
zu diskutieren, ist es hilfreich, die Antworten auch schriftlich vorliegen zu haben.

Antworten der Experten auf beide Situationen: Beispiel: Jan-Uwe Rogge

(1)

(2)

Situation: ,, Nehmen wir einmal an, das Madchen hat schon eine Barbiepuppe, die Tina, dann wirde
ich als Mutter sagen: ,, Nein“, aber wenn du noch eine zweite oder dritte haben mdchtest, du be-
kommst Taschengeld, dann spar dir das Taschengeld oder frag Oma oder versuche anderweitig Geld
zu bekommen, damit du an die Puppe herankommst. Wichtig erscheint mir, dieses Nein zu begrinden.
Nicht das es ein generelles Nein ist, sondern dafd man dem Kind zeigt, dieses Nein ist ein Nein zur S-
tuation, aber du kannst dir Uberlegen, wie du anderweitig an die Puppe herankommen kannst. Neh-
men wir einmal an, sie hat keine Puppe, kdnnte man sagen, jetzt nicht sofort, sondern du kannst sie zu
Weihnachten oder zu Ostern bekommen oder ich bin bereit, so und soviel Geld auszugeben fir diese
Puppe, das habe ich mir Uberlegt, das kostet aber mehr, da muf¥ du deinen Teil noch dazu beitragen,
frage deine Oma oder deine Tante oder andere, da3wir diese Puppe kaufen kbnnen.”

Situation: ,, Also zunéachst einmal wiirde ich fast eine paradoxe Antwort geben, die dahin geht, den
Kartoffelbrei zu Hause gemeinsam mit dem Kind zu machen. Die Mutter schalt die Kartoffeln, das
Kind macht den Kartoffelbrei, zermanscht ihn und tut Milch dazu, dann hat man eine viel produktivere
Arbeit am Kartoffelbrei. Also selbst tun, denn dasist immer etwas wichtiger, als diese Art von Fertig-
nahrung zu kaufen. Also konkret zu dieser Stuation wirde ich sagen:* Heute nicht, aber das ndchste
Mal kaufe ich dir oder kbnnen wir uns Uberlegen, das zu kaufen.” Ich wiirde es auch begriinden als
Mutter: , Dieser Kartoffelbrei paldt besser, er schmeckt mir besser, er ist besser zu verarbeiten als die-
ser andere mit den Figuren drauf, aber das nachste Mal, versprecheich dir, kbnnen wir auch das kau-
fen.” Auch wieder hier ein Nein, aber das Nein versuchen zu begrinden, das Nein versuchen in eine
Per spektive umzumiinzen.”

6.8.3. Baustein E17: Fallbeispiel: Schweil3ausbruch im Supermarkt

Diese Fallgeschichte knupft unmittelbar an die im Baustein E16 beschriebene 2. Situation an. Al-
lerdings bietet diese ausfihrliche Fallgeschichte die Mdglichkeit, Gber das Verhéltnis von eige-
nem Erziehungsstil und den Erwartungen der Umwelt nachzudenken. Bevor jedoch Vorschléage
flr die methodisch-didaktische Bearbeitung auf einem Elternabend gemacht werden, zunéchst die
Schilderung der authentischen Fallgeschichte:

Schweif3ausbruch im Supermarkt

Esist kurz vor Ladenschlul?. Mir fallt gerade noch auf, dai3 ich vergessen habe, Milch zu kaufen.
Milch ausgerechnet. Ohne Milch lauft bei uns gar nichts. Also Kind in den Buggy und ab geht’s
zum Supermarkt. Es ist heil3 drauf3en, aber die hochsommerlichen Temperaturen sind nichts ge-
gen die Schwile in der meterlangen Schlange an der Kasse unseres Tengelmanns. Vor mir steht
der gestrefdte aber gutgekleidete Teil der arbeitenden Bevdlkerung hinter prall gefillten Ein-
kaufswagen. Charlotta wird langsam unruhig in ihrem Buggy. Ich schaukele das Kind so gut es
geht mit der einen Hand, mit der anderen Hand balanciere ich 2 Liter Milch. Jetzt hat Charlotta
sie entdeckt - die sogenannte ,, Quengelware” . Noch trennen uns etwa funf volle Einkaufswagen
von den in Kassennahe Ubersichtlich aufgebauten und in Kinderaugenhohe feilgebotenen Sfkig-
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keiten. , Oh nein“, denke ich noch und dann steht auch mein kleiner Schatz schon senkrecht in
seiner Karre. Ich hab's geahnt und verfluche augenblicklich alle Supermar ktketten-Betreiber. Die
kleinen Anschnallgurte sind gespannt bis zum AuRersten. LalR diesen Kelch bitte an mir voriiber-
gehen, denke ich im Stillen. Aber mein Kind kennt auch diesmal keine Gnade und beginnt laut-
hals nach den verschiedensten Leckereien zu verlangen. Dann entdeckt Charlotta die Schokokek-
se mit der Maus. , Nein“, fliistere ich behutsam in ihr Ohrchen, ,, du hast heute genug genascht!”
fuge ich noch erklarend hinzu. Ein gellender Schrei bringt mich dann doch aus dem Konzept. Al-
le schauen mich verstéandnisios an. Ich schwitze, und ich weil3 genau, was sie denken. ,, Die hat
doch den ganzen Tag Zeit zum Einkaufen oder ,, Mitter und Rentner, warum gehen die ausge-
rechnet jetzt“ spukt esin meinem Kopf. Ja, ja ich weis, gerade will ich etwas zu meiner Verteidi-
gung sagen - da bringt mich Charlottas Wimmern wieder zuriick auf den Boden der Tatsachen.
Mittlerweile berUhrt sie mit ihren verklebten Handchen (hétte ich sie ihr doch nur vorher gewa-
schen!) fast die sie Ware. , Die Maus-Kekse will ich haben, Mamiii*, jammert Charlotta.
» Nein“ | hore ich mich sagen. ,, Nein, nein Charlotta, jetzt gibt es keine Kekse mehr. Wir essen
gleich Abendbrot.* Das Kind rebelliert. Es weint und schmeif3t im hohen Bogen sein Kuscheltier
durch den Supermarkt. Ich hechte dem Teddy hinterher und versuche dann, die heulende Char-
lotta zu beruhigen. , Nein, nein“, flote ich jetzt. Nur noch ein Einkaufswagen und wir sind hier
raus. Charlotta brillt und mir l18uft der Schweif3. Hinter mir regen sich die Leute auf. ,, Jetzt ist
Schluf¥* murreich das Kind scharf an. ,, Ich will aber Maus-Kekse* wiederholt Charlotta zum x-
ten Mal. Nein, diesmal bin ich konsequent und erreiche endlich die Kasse. Auch die Kassiererin
blickt mich entnervt an. Jetzt bin ich kurz davor, diese Kekse zu kaufen, aber ich bleibe eisern
und gebe nicht nach. Auf3erdem bin ich enttduscht von der Maus. Jetzt mischen die bel diesem
Werberummel auch noch mit. Ich bezahle die Milch und schiebe die schreiende Charlotta nach
drauf3en. Geschafft. Reine Nervensache. Aber der Abend istim Eimer.

Einsatzmdoglichkeiten

Szenisches Darstellen: Vier Eltern Ubernehmen unterschiedliche Rollen (Mutter, Kassiererin,
Kind, ZuschauerInnen) und sagen laut, was sie denken. Davon ausgehend werden unterschiedli-
che Reaktionen und Umgangsweisen in Kleingruppen bearbeitet und die Vor- und Nachteile jeder
Form des Umgangs diskutiert und auf das eigene Handeln bezogen

Rollenspiel - Schweil3ausbruch im Super markt

Diese Geschichte ist in folgendem Rollenspiel szenisch umgesetzt und kann insbesondere zur
thematischen Einstimmung oder zur Eréffnung der Diskussion eingesetzt werden.

Mutter 1 Sag' mal, nimmst du dein Kind noch mit zum Einkaufen?

Mutter 2 Ja, wieso, ist doch schdn, die Sachen mit dem Kind auszusuchen.

Mutter 1 Ja, aber wenn es nach Charlotta ginge, hétte ich den Wagen immer voll, auch wenn ich nur 3
Teile kaufen wollte!

Mutter 2 Dann mufdt du dich da mehr durchsetzen.

Mutter 1 Durchsetzen, wie stellst du dir denn das vor? Charlotta wird so bockig, wenn sie etwas nicht

bekommt, dafd sie den ganzen Laden zusammen schreit! Auflerdem ist mir das total peinlich
wenn Charlotta sich schreiend auf dem Boden walzt, wenn ich ihr nicht die Kekse mit Arielle
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drauf kaufe.

Mutter 2  Da hatteich friher, als meiner kleiner war auch sténdig rote Ohren. Jetzt ist er aus dem Alter
raus. Entweder denken die Leute, du hast dein Kind nicht im Griff oder du bist eine Rabenmut-
ter ...

Mutter 1 ... oder daf? du deinem Kind nicht einmal etwas gonnst!

Mutter 2  Am schlimmsten ist es an der Kasse, wo die Kinder alles schoén in Augenhéhe liegen haben
und fast mit der Nase “drauf gestof3en werden!

Mutter 1  Ich sagja, ich nehme sie nicht mehr mit!

Waswirden Siezu Ihrem Kind sagen in folgender Situation:

Sie befinden sich mit Threm Kind im Supermarkt. Thr Kind mochte gern Schokoladenkekse ha-
ben. Es besteht auf den Kauf der Kekse mit den Arielle-Figuren. Dieses Produkt kostet zwei
Mark mehr als das, das Sie sonst kaufen.

1. Wieverhaten Siesich?

2. Begrinden Sie lhr Verhalten!

6.9. Zusammenfassung

Bel der Arbeit mit Erzieherlnnen haben sich folgende Schritte bewahrt:

a) Vorabsprachen und Verabredungen: Dadas Thema, Werbung und Konsum' in der prakti-
schen Fortbildungsarbeit bisher kaum eine Rolle spielte, stellten die angesprochenen Kinder-
garten, aber auch konkret die Erzieherlnnen und Eltern die kritische Frage, ob es sich dabei
um ein Angebot der Werbeindustrie sei. Bedenkt man, daf’ grof3e Schokoladenfirmen bereits
in Kindergarten gegangen sind , um dort Marktforschung vor Ort zu betreiben, dann ist dieses
Skepsis wohl auch angebracht. Um dieser vorléaufigen Skepsis zu begegnen, ist ein personli-
ches Vorgespréch sehr wichtig. Dabel kénnen folgende Informationen fir die Konzeption ei-
ner Fortbildungsveranstaltung erfragt werden: Anzahl der Teilnehmenden und andere infra-
strukturelle Informationen, spezielle Themenwtinsche der Teilnehmenden, die Kenntnis spe-
zieller Situationen im Kindergartenalltag, in denen das Thema , Kinder und Werbung* auf-
taucht und damit fur die Erzieherlnnen zum Thema wird. Auf diese Weise wird problemati-
siert, was sich im Alltag wirklich as Problem erweist. Eine Vorwegumfrage, was sich die Er-
zieherlnnen von der Veranstaltung versprechen, um ihre Bedirfnisse bei der Planung bertick-
sichtigen zu kdnnen. Sinnvoll kann auch eine thematische Vorbereitung durch die teilneh-
menden Erzieherlnnen in Gruppen sein, die bestimmte Themenbereiche vorbereiten und auf-
arbeiten und in der Veranstaltung prasentieren.

b) Perspektiven verknipfen: Es hat sich herausgestellt, dal? der Verknipfung von medienpa-
dagogischen Aktivitdten mit Eltern, Kindern und Erzieherlnnen eine grof3e Bedeutung zu-
kommt. Eltern erhalten den Bezug zum Thema durch ihre eigenen Kinder und kdnnen Prob-
lemlGsungen fur bestimmte Alltagssituationen gemeinsam erarbeiten oder sich einfach aus-
tauschen. Kinder bekommen durch ein Projekt zum Thema , Werbung” pédagogische Hilfen
vermittelt, um sich in der Werbewelt besser zurecht zu finden und werden dadurch auf dem
Weg unterstiitzt, mindige Verbraucher zu werden. Erzieherlnnen erarbeiten gemeinsam pé-
dagogische und didaktische Méglichkeiten zur Vermittlung von Werbekompetenz. Sie kon-
nen eigene Schwerpunkte setzen und somit zum Beispiel ein Projektkonzept entwickeln, das
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auf dieindividuellen Bedurfnisse in ihrer Einrichtung abgestimmt ist. Insofern wird esauch in

Zukunft darum gehen, Erfahrungsbereiche der Kinder, Erzieherlnnen und Eltern miteinander

zu verknupfen und zu kultivieren.

Thematische Ansatzpunkte: Fir eine Verbesserung der Medien- und Werbekompetenz ist

von den konkreten Problembereichen und Situationen im Erziehungsalltag der Erzieherlnnen

auszugehen und hier Deutungs-, Reflexions- und Handlungskompetenzen zu vermitteln. Sol-

che thematischen Felder sind:

e Essen, Erndhrung und Frihstiick; der Einflul3 von Werbung auf die Gesundheitserzie-
hung im Kindergarten

* Medienspiele und Medienfiguren im Kindergarten; Deutung und Bedeutung von me-
dienbezogenen AuRerungen sowie der Umgang mit ihnen

*  Personale und mediale Vermittlung von einseitigen Geschlechterrollen sowie deren Re-
flexion und Umgang

*  Begrindung, Ziele und Projekte allgemeiner Medienerziehung im Kindergarten.

Strukturelle Ansatzpunkte: Fir eine Verbesserung der Medien- und Werbekompetenz sind

neben thematischen auch zwei strukturelle Ansatzpunkte zu erwdhnen. Zum einen wird es um

eine Forderung von Forthildungsveranstaltungen fir Erzieherlnnen in Kooperation mit

kommunalen und konfessionellen Tréagern von Kindertagesstéatten gehen. Zum anderen emp-

fiehlt sich auch die Forderung der medien- und werbep&dagogischen Themen im Rahmen der

Erzieherlnnenausbildung, indem in Berufsfachschulen und in Berufsbildenden Schulen me-

dienpadagogische Projekttage angeboten werden.

Erfahrungen von Elternabenden

In diesem Abschnitt sollen die wichtigsten Erfahrungen komprimiert und mit Durchfiihrungsvor-
schlégen fur die Praxis dargestellt werden. Die Eltern zeigten sich in der Mehrheit interessiert am
Thema ,, Kinder und Werbung“, was die rege inhaltliche und zahlenméidige Teillnahme belegt. Fir
die Arbeit mit Eltern lassen sich folgende Hinweise geben:

a)

b)

Offene Gesprachsatmosphére: Wichtig erscheint es grundsétzlich, mit Hilfe von kreativen
Methoden eine gute Gesprachsatmosphére zu schaffen. Denn der Themenkomplex ,, Werbung,
Konsum und Familie” wird as heikles Thema wahrgenommen, das sensibel behandelt wer-
den sollte. Zu genau weil3 man um seine eigene Anfalligkeit fir Werbung, die den Wunsch
nach dem richtigen Image und dem Kauf von Markenprodukten weckt. Ungern aul3ern sich
Eltern in einer grof3en Runde zu diesen eigenen ,, Unzulénglichkeiten*. Die Aufgabe der Mo-
deratorin ist es, eine angenehme und offene Gespréchssituation zu schaffen und zum Beispiel
mit eigenen ,, Gestandnissen”, wie ,Mir gefallt dieses Auto einfach, weil mir das vermittelte
Image zusagt!“ zum aufgel ockerten Umgang mit dem Thema anzuregen.

Grol3es Interesse an der Entwicklung der eigenen Kinder: Eltern verfolgen besonders in-
teressiert Berichte Uber ihre eigenen Kinder. Sie wollen horen, wie sich ihre Kinder in be-
stimmten Spielsituationen im Rahmen des Projekts verhalten haben oder was an Wissen ver-
mittelt wird. Sie mochten diese Inhalte mit den Kindern zu Hause nachspielen oder weitere
fachliche Anregungen fir Gesprache mit ihren Kindern bekommen. Eine vorher im Kinder-
garten durchgefthrte Aktion oder ein Projekt zum Thema kann diesen Gespréachsanlal? liefern
und dadurch fr die Eltern den direkten Bezug zum Thema herstellen.
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Interesse an Fakten zum Thema ,, Werbung®: Eltern sind interessiert an Fachwissen tber
die Mechanismen, Stilmittel, Strategien und Formen der Werbung. Sie wollen Wissenswertes
Uber die Mechanismen von Werbung erfahren. Interessant sind hierbei Fakten tGber Werbe-
wirkung, Marketingstrategien und die Rolle von Kindern in der Konsumwelt. Gut eignen sich
zur Vermittlung Kurzreferate, die vom Kurzvortrag bis zur eigenstéandigen Bearbeitung durch
Arbeitsgruppen und eine anschlief3ende Prasentation durch ein Rollenspiel (zum Beispiel eine
» Fernsehdiskussion* oder eine , Redaktionssitzung®) reichen kénnen. Dieses Fachwissen
schafft eine Grundlage fur Diskussionssituationen im Plenum. Als Einladung zu einer Eltern-
veranstaltung kann auch eine Broschire, wie zum Beispiel ,, Zwangspublikum Kind* (be-
schrieben in Abs. 6.2.) dienen. Eltern kénnen im Vorfeld fur sie wissenswerte Informationen
in komprimierter Form nachlesen und so auch ein bestimmtes Thema fir die Veranstaltung
wahlen, das sie behandelt wissen wollen. So kdnnen die Veranstalter des Elternabends die In-
halte an die Bedurfnisse der Eltern anpassen. Im Bereich der Werbe- und Konsumpéadagogik
ist eine wichtige Aufgabe der Medienpadagogik, den Erklérungshorizont der Eltern Uber mo-
nokausale Wirkungsvorstellungen hinaus zu erweitern, indem ihnen medienpadagogische O-
rientierungshilfen und Beratungen angeboten werden, um zu differenzierteren Handlungs-
moglichkeiten beizutragen.

Geleiteter Erfahrungsaustausch tber Erziehungsfragen: Im Gegensatz zum Sprechen mit
Freunden und Bekannten Uber wichtige Erziehungsfragen, kann ein Elternabend das Nach-
denken Uber neue oder bisher unreflektierte Themen anregen. Dieses gemeinsame Nachden-
ken wird jedoch thematisch von der Moderatorin so geleitet, dald moglichst viele Eltern ihre
konkreten Erfahrungen und Erziehungssituationen in das offene Gespréach einbringen konnen.
Bel kurzzeitpadagogischen Bildungsmal3nahmen koénnen Lernziele in der Regel nur relativ
allgemein formuliert werden. Lernen verlauft jedoch nicht nur dort optimal, wo genau umris-
sene Ziele formuliert werden. Gerade in diesem Handlungsfeld ist es sinnvall, die Lernerfolge
bei den Eltern und ErzieherInnen zu lassen und ihnen durch die entsprechenden Rahmenbe-
dingungen dieses Lernen zu erméglichen. Auch aus diesem Grund ist es wichtig, die inhaltli-
che und methodische Gestaltung méglichst vielfatig anzulegen.

Fur eine Verbesserung der Medien- und Werbekompetenz ist die Unter stiitzung der famili-
aren Medienerziehung ndtig, indem Eltern kontinuierlich medienp&dagogische Angebote
gemacht werden. Fir diese Umsetzung bedarf es aber d%lFbrderung von medienpédagogi-
schen Praxisinstitutionen, die nach wie vor eher seltenist.” Aul3erdem fehlen Broschiren zur
Werbekompetenz von Kinder unterschiedlichen Alters, die auch Handlungsstrategien im Um-
gang mit Werbung und Konsum aufzeigen. Die Sichtung des Materias hat ergeben, dal3 hier
Eltern keine geeigneten Materialien zur Verfligung stehen.

175

Vgl. Neul3, Norbert: Ingtitutionalisierung und Professionalisierung von angewandter Medienpadagogik. In: medien + erzie-
hung. 41. Jg. (5) 1997, S. 323-327.

209



Vermittlung von Werbekompetenz im Kindergarten

7. SchlufRfolgerungen, Empfehlungen und Ausblick

7.1. Forderung der Werbekompetenz von Kindern

Der Einsatz der in diesem Forschungsprojekt entwickelten medienpadagogischen Bausteine und ih-
re Effizienzprifung hat folgende medienpédagogische und rundfunkrechtliche Empfehlungen erge-
ben:

Funf medienp&dagogische Empfehlungen: Wie sich gezeigt hat, 183 sich die Werbekompetenz
von Vorschulkindern deutlich durch medienpédagogische Mal3nahmen erweitern und férdern. Fur
den weiteren padagogischen Einsatz, der in dieser Studie entwickelten Bausteine empfehlen wir
folgendes:

() Publikation der medienpédagogischen Baustein, als anschauliche Handreichung fir Erzieherin-
nen in Form eines medienpadagogi schen Baukastens.

(b) Bereitstellung fur die Arbeit im Kindergarten. Wir empfehlen die hier entwickelten padagogi-
schen Materialien insbesondere folgenden Institutionen zur Verfigung zu stellen, @) Medienpé
dagogischen Praxisinstitutionen, z.B. Blickwechsel b) Fachleitungsstellen konfessionellen oder
kommunaler Trager von Kindertagesstétten ¢) Medienzentralen d) regionalen und kommunalen
Jugendschutzstellen, €) Institutionen der Suchtprévention, f) Landesmedienanstalten. Weitere
Verteilungswege sind festzustellen.

(c) Entwerfen weiterer Bausteine (z.B. neue Bilderbuchfolgen), die aufbauend auf der Erkl&arung,
was Werbung ist, und ihrer Unterscheidung vom redaktionellen Programm welitere Differenzie-
rungen vornehmen.

(d) Bereitstellung fur die Familie: Das bereits entworfene Bilderbuch kdnnte auch separat von den
anderen Bausteinen im Buchhandel erscheinen und auf diese Weise Eltern zum Vorlesen in der
Familie zur Verfigung gestellt werden.

(e) Erzieherlnnenfortbildungen in Zusammenarbeit mit Tragern: Unserer Erfahrung nach reicht es
jedoch nicht aus, die medienpédagogischen Materialien einfach den Kindergarten zur Verfligung
zu stellen. Die Arbeit mit den entwickelten Bausteinen setzt ein Verstandnis fur medienerziehe-
rische Aufgaben imé{lndergarten voraus. Wie aber unsere Erfahrungen zeigen und die aktuelle
Studie von SIX u.a. belegt, stehen ErzieherInnen einer konstruktiven medienpédagogischen
Arbeit im Kindergarten eher skeptisch gegentiber. Dies liegt u.a. an der unzureichenden Fort-
und Ausbildungssituation in diesem Bereich. Deshalb empfehlen wir die publizierten Materia-
lien und Bausteine im Rahmen von medienpé&dagogischen Fortbildungsveranstaltungen vorzu-
stellen und ihren Einsatz anzuregen. AulRerdem sollte die eingangs beschriebene Problemlage
sowie die medienpddagogischen Bausteine in der Erzieherlnnenausbildung vorgestellt werden,
um BerufseinsteigerInnen tber gezielte medienpadagogi sche Malinahmen zu informieren.

Funf rundfunkrechtliche Empfehlungen: Durch die qualitative Vor- und Nachuntersuchung von
30 Vorschulkindern wurden jedoch auch Problembereiche festgestellt, die nicht medienpadago-
gisch, sondern rundfunkrechtlich zu regeln sind. Um medienpédagogischen Aktivitdten im Bereich
der Werbekompetenz von Vorschulkindern auch durch einheitliche rundfunkrechtliche Regelungen
zu unterstiitzen und somit Kindern bei der Trennung von Werbung und Programm auch von seiten
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der Rundfunkanbieter entgegenzukommen, halten wir folgende Empfehlungen fur dringend erfor-
derlich:

(8 Immer dann, wenn Werbung im Fernsehen zu sehen ist, sollte prinzipiell kein Senderlogo ein-
geblendet sein. Hingegen sollte bei der Ausstrahlung redaktioneller Programmbeitrage immer in
der linken oder rechten oberen Ecke des Fernsehbildschirms das Programmlogo des entspre-
chenden Fernsehsenders erscheinen.

(b) Personen, die in redaktionellen Programmteilen durch eine hohe Glaubwrdigkeit, Beliebtheit
oder Prasenz bekannt sind, sollten nicht im Werbefernsehen auftreten.

(c) Um Vorschulkindern eindeutigere Kriterien zur Unterscheidung von Programm und Werbung
zu ermoglichen, ist die Plazierung von Marken- bzw. Firmensymbolen so zu regulieren, dal? ei-
ne Verwechslung mit dem Programmlogo nicht stattfinden kann.

(d) Medienfiguren des redaktionellen Programms (z.B. Die Maus, Turtles, Fred Feuerstein) sollten
im Fernsehen nicht im Zusammenhang mit Produktwerbung gezei gt werden.

(e) Vor und nach jedem Werbeblock sollte ein deutlicher optischer und akustischer Hinweis (sepe-
rator) auf die Werbung erfolgen.

7.2. Medien- und Werbekompetenz als familiare und institutionelle Ver mittlungsaufgabe

Mundigkeit und Kompetenz sind zwei wesentliche Ziele der Medienpadagogik. Mundigkeit ist eine
padagogische Zielvorstellung, die sich im Laufe des gesamten Lebens entwickelt. Aus péadagogi-
scher Perspektive wird sie als Fahigkeit und Bereitschaft des Menschen verstanden, ,, sein Leben aus
eigener Vernunft, geﬁ[]tzf Einsicht und kritisches Urteil, durch selbstandige Entscheidungen
verantwortlich zu fuhren*.” Es kommt also darauf an, sich kritisch mit den unterschiedlichen Me-
dien auseinanderzusetzen, ihre Chancen und Gefahren zu erkennen und auf diese Weise einen inne-
ren Schutz aufzubauen. Kompetenz bezieht sich jedoch nicht nur auf die kritische Auselnanderset-
zung mit den Medien, sondern auch auf die daraus abgeleiteten Handlungskonsequenzen. Dabei
kénnen medienpédagogische Angebote folgende Aufgabenfelder bearbeiten: ,, Medienpddagogik
umfait alle sozial padagogischen, sozialpolitischen und sozialkulturellen Uberlegungen und Maf3-
nahmen, wie Angebote fur Kinder, Jugendliche und Erwachsene, die ihre kulturellen Interessen und
Entfaltungsméglichkeiten, ihre Wachst und Entwicklungschancen, politischen Ausdrucks- und
Partizipationsmoglichkeiten betreffen. Mit Hilfe von Faltblattern, Arbeitshilfen oder Fortbil-
dungsseminaren wird eine Qualifizierung der Erwachsenen angestrebt, um ihnen Kriterien fur einen
kompetenten Umgang sowohl mit den Kindern a's auch mit den Medien zu geben. Hierbel geht es
nicht darum, die Kinder von den Medien fernzuhalten, sondern die Kinder durch eine entwick-
lungsgerechte M edienerziehung zum sinnvollen Umgang mit den Medien zu erziehen. Die vorhan-
denen und erprobten Konzepte der medienpédagogischen Erwachsenenbildung unterstiitzen dieses
Ziel. Entgegen kulturpessimistischer Behauptungen nehmen die meisten Eltern ihre Erziehungsauf-
gabe sehr ernst, sehen sich aber gerade allzu haufig in problematischen Erziehungssituationen allein
gelassen. Der von auf3en an die Eltern herangetragene Anspruch, wie auch der Selbstanspruch von
Eltern war noch nie so hoch wie gegenwartig. Gerade in einer sich schnell wandelnden Gesellschaft
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wiunschen sich Eltern den kommunikativen Austausch Uber problematische Erziehungssituationen

oder konstruktive Erziehungskonzepte. Weil Medien- und Werbekompetenz in der Familie gelernt

oder tbernommen wird, war es Ziel der Studie, herauszufinden, welche Einstellungen, Erfahrungen
und Umgangsweisen von Eltern bezogen auf das Thema , Kinder, Werbung und Familie® vorliegen.

Die quantitative Befragung von Eltern von Vorschulkindern zum Thema Werbung hat gezeigt, dal3

fUr viele Eltern dies ein bedeutsames Thema ist. Folgende Ergebnisse lassen sich zusammenfassen:

Waerbung im Fernsehen allgemein und insbesondere im Rahmen von Kindersendungen erféhrt
bei den befragten Eltern Uberwiegend eine Ablehnung. Sie sind auch der Meinung, dal? Kinder
durch Werbung leichter verfuhrt wiirden als Erwachsene. Nur wenige Eltern finden Werbung
informativ oder unterhaltsam.

* Die meisten Eltern schreiben ihren Kindern keine grof3e Fahigkeiten zu, mit Werbung ange-
messen umzugehen, auch wenn die Mehrheit meint, dal3 ihre Kinder Werbung und Programm
schon von einander trennen konnten.

* Der Uberwiegende Teil der Eltern hat schon einmal beim Einkaufen die Erfahrung gemacht,
dal3 ihr Kind Produkte aus der Fernsehwerbung verlangte. Die Verweigerung des Kaufs wird
meist damit begrindet, dal3 man nicht alles haben kann. Wenn jedoch dem Wunsch nachgege-
ben wird, dann nur mit dem Argument, dal3 man selbst auch Gefallen an dem Produkt gefunden
hat.

e Deutlich wird auch, dal3 einerseits die Eltern ein wichtiges Vorbild fir einen angemessenen
Umgang mit Werbung sind, andererseits die Freundschafts- und Gleichaltrigengruppe zuneh-
mend einen bedeutenden Einflul? auf die Kaufwiinsche von Kindern nimmt. In medienproble-
matischen Situationen versuchen die befragten Eltern zum einen, dem Druck der Freunde ihrer
Kinder nicht nachzugeben, zum anderen setzen die Eltern aber auch auf Gesprache und Ver-
handlungen, um damit auch ein wesentliches Stiick Medien- bzw. Werbeerziehung in der Fa-
milie zu betreiben.

e Unter dem Aspekt der sozialen Herkunft machen die Ergebnisse deutlich, dal3 Eltern aus hohe-
ren Bildungsschichten kritischer gegentiber Werbung sind als Eltern mit niedrigem Bildungs-
stand. Dies bezieht auch auf den mdglichen Einfluf3 von Werbung auf Kinder, der von Eltern
der letztgenannten Bildungsgruppe geringer eingeschétzt wird als von Eltern héheren Bil-
dungsniveaus. Auch scheint in Elternhdusern mit geringeren Bildungsabschltissen der Druck
der Kinder auf Eltern, beim Fernsehen beworbene Produkt zu kaufen, grof3er zu sein alsin den
anderen Elternhausern. Eltern mit hdherem Bildungsabschluf3 bevorzugen in ihrer Werbeerzie-
hung deutlich mehr das Gesprach und eine aktive Werbeerziehung.

Aus medienpadagogischer Perspektive ergibt sich damit die Notwendigkeit, einerseits die stark ne-
gativ getonte Einstellung gegeniiber Werbung zu thematisieren und damit den Kindern einen Erfah-
rungsraum zu ermaglichen, selbst kritisch mit der Werbung umgehen zu lernen. Deshalb ist es bei
der Zusammenarbeit mit Eltern nétig, Formen der Vermittlung von medienpédagogischem Wissen
zu entwickeln, die sich eng an den Fragen und Problemen der Eltern ausrichten. Zu diesem Zweck
sollten auf Elternabenden Alltagsbeispiele oder Situationen diskutiert werden, die zeigen, wie Fami-
lien mit dem Thema , Werbung und Konsum“ umgehen oder welche konkrete Bedeutung ,, Wer-
bung” in der Alltagswelt der Kinder hat. Dabel ist es besonders wichtig, Bildung als das Arrangie-
ren von offenen Lernprozessen zu verstehen, die die Eltern mit ihren Erlebnissen zum Ausgangs-
punkt haben. Die Auseinandersetzung Uber Werbung und ,,ihren Folgen® verlauft dort optimal, wo
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durch erfahrungs- und handlungsorientierte Methoden vielfaltige Prozesse der Selbstthematisierung
stattfinden, Sachinformationen geliefert werden und die Lernenden selbst Beziige zu ihrem Alltag
herstellen. Das bedeutet aber auch, dal3 die Eltern ihr Konsumverhaten hinterfragen, denn die durch
Werbung transportierten Welthilder werden auch in viden Familien vermittelt und sind Tell dieser In-
dustriegesellschaft. Eltern miissen sich fragen, ob sie eine Lebensperspektive entwerfen, bel der sich
ihre Haltung gegentiber Waren und Konsum ausdriickt, ob sie selbst Lebensmuster vermitteln, die dem
Grundsatz folgen: ‘Hast du was, bist du was und ob personliche Beziehungen an dem Besitz oder
Kauf von Waren gemessen werden. Das bedeutet aber auch, dal3 das Thema ‘Werbekompetenz' ein
sehr intimes Thema ist, well es die konkrete Lebensgestaltung bertihrt. So gehort das Thema , Kinder
und Medien' zu den kontinuierlichen, innerfamilidren Konfliktfeldern. Die Themen ,Werbung und
Konsum® sind darin eingebunden und kaum von allgemeinen Fragen der familidaren (Medien-) Er-
ziehung zu trennen. Deshalb 1813 sich der Begriff der Werbekompetenz Erwachsener nicht von all-
gemeinen Fragen zur Medien- und Konsumerziehung trennen, zumal Medien, Konsum und Wer-
bung vielfatige Uberlagerungen bzw. Verbindungen eingehen. Medienkompetenz wird in dieser
Argumentation nicht verstanden als das Vermogen, Geréte zu bedienen, sondern als soziale Hand-
lungkompetenz, die Mikos treffend folgendermal3en beschreibt: ,, Medienkompetenz weist immer
einen dreifachen Bezug auf: zum Wissen der handelnden Suhjekte; zu deren Bedirfnissen, Win-
schen und Phantasien; zu altéglichen Handlungssituationen.“™ Damit verdeutlicht Mikos, dal3 es
bei der Medienkompetenz um eine prinzipielle kulturelle Kompetenz handelt, die durch Ich-starke
Individuen in konkreten Alltagssituationen und Interaktionen vermittelt wird bzw. bei der Bewdlti-
gung unterschiedlichster Lebens- und Erziehungssituationen notwendig ist. ,, Grundlage aller me-
dienpadagogischen Bemuhungen muld es sein, Medienkompetenz als Teil sozialer und kultureller
Kompetenz zu sehen, weil sie adle gleichermal3en an der Subjektwerdung ﬁd dem ldentitétsprozef3
der Kinder und Jugendlichen (und auch der Erwachsenen) beteiligt sind.“ ™ Das entscheidende des
Umgangs mit den Medien ist also die Identitét als Folge und V oraussetzung kommunikativer Kom-
petenz.” ldentitdt sichert immer den Umgang mit sich selbst und den Zugang zur Welt. Identitét als
die Erfahrung der Iebensgeschichtlichen Kontinuitét und der Erfahrung der Integration unterschied-
licher sozialer Bereiche, Handlungsfelder und Ziele wird somit auch zur Schltsselkategorie des
Umgangs mit Medien.

Fur die konkrete Fortbildungsarbeit mit Erzieherlnnen bedeutet die Vermittlung von Medienkompe-
tenz, das Themen und Problemlagen, die im Zusammenhang mit Medien, Werbung und Konsum im
Arbeitsalltag als bedeutend wahrgenommen werden, als Ausgangsbasis der Fortbildungsarbeit die-
nen. Da sind zum einen die Deutung und der Umgang mit den zahlreichen Medien- und Werbespu-
ren der Kinder zu nennen. Entweder spielen Kinder ihre Medienerlebnisse im Kindergarten nach
oder sie bringen ihre Medienspielzeug mit in den Kindergarten. Wichtig erscheint es hier, das Deu-
tungsmuster des Nachahmens durch das der Medienspuren zu erweitern, um Erzieherlnnen daftr zu
sensibilisieren, dal3 Medienspiele und Figuren sowohl eine kommunikative, soziale oder identitdts-
bildende Bedeutung bei Kindern haben kdnnen. Weitere wichtige Themen sind auf3erdem , Essen
und Erndhrung’, ,Medien und Geschlecht’, , Selbstbewul3tsein oder Markenbewul3tsein® sowie all-
gemeine Fragen zur Medienerziehung im Kindergarten. Fir die medienpadagogische Fortbildungs-
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arbeit erscheint es besonders notwendig, die im Erzieherlnnenteam des Kindergartens gefundenen
und getroffenen Verabredungen (auch zu Fragen des Umgangs mit Medienfiguren, Medienspielen
oder prinzipiell der Medienerziehung) zu respektieren, sie aber durch konkrete Forschungsergebnis-
se auch auf einen Handlungsbedarf fir medienp&dagogische Arbeit im Kindergarten aufmerksam zu
machen und methodisch angemessen zu vermitteln.

Medienkompetenz 183 sich also als eine Aufgabe verstehen, die neben dem technischem Umgang
eine wichtige kulturelle Qualifikation in der Medien- und Informationsgesellschaft darstellt. Da die
Kultur, in der Kinder und Jugendliche aufwachsen, von zahlreichen Institutionen gepragt ist, tragen
diese Institutionen fur die von ihnen hervorgerufenen kulturellen Lernanforderungen auch eine Ver-
antwortung. Entgegen der Vorstellung, Medienpadagogik stehe in ihrer Behiterfunktion polar zur
Medienlandschaft, formuliert BACHMAIR: ,,Ziel mul3 dagegen eine oOffentlich verantwortete Me-
dienkultur sein, die Medienpadagogik einschlief3t (wie eben auch Schule zu Bildung und Kultur ge-
hort). Medienkultur kann nur as Angelegenheit gesehen werden, die die beiden getrennten Berei-
che: Medienkonsum in dﬁlltagswelt - Medienproduktion und Verteilung in einem finanzstarken
Markt - zusammensieht.”  Diese Position bezieht alle gesellschaftlichen Institutionen in die Ver-
antwortung fur die Vermittlung von Medienkompetenz mit ein. Das sind neben der Familie und d
Erziehungs- und Bildungsinstitutionen aber auch die, , die am Medienmarkt blendend verdienen®.
In Anbetracht des folgenden Zitats ist jedoch fraglich, inwiefern auch Verantwortliche des Me-
dienmarktes die Notwendigkeit zur Vermittlung von Medienkompetenz erkennen oder ihre Verant-
wortung mit dem bereits mindigen Fernsehnutzer erledigt wissen wollen: , Die Besonderheit der
Medien liegt offensichtlich darin, dal3 sie sich von anderen Institutionen in ihrer Entwicklung kaum
hemmen lassen. Weder Schule noch Politik — und schon gar nicht die Aufsicht — kénnen die Me-
dienentwicklung und —nutzung dirigieren oder gar aufhalten. Daher ist es hichste Zeit, die Eigenar-
ten der Medien positiv zu akzeptieren. Dies wére eine uUberféllige Anpassung an die von den
Verbrauchern selbst vollzogenen Anderungen. Die Mensch ehen heute mindiger mit den Me-
dien um, as viede Bedenkentrdger dies glauben.” Entgegen solch egennitziger
Selbstregulierungsglaubigkeit wird von offentlicher und politischer Seite die Bedeutung der
Vermittlung von Medienkompetenz immer deutlicher wahrgenommen und der kompetente Umgang
mit den Medien mehr und mehr als eine zentrale Bildungsaufgabe erkannt. So wird im
Abschlulbericht der Enquete-Kommission die Forderung der Medienkompetenz in Familie,
Kindergarten und Schule hervorgehoben. Dort heif}t es: , An Kindergarten und Schulen sollen unter
Betelligung der Eltern medienpddagogische Projekte durchgefihrt und Angebote zur
medienpadagogischen Beratung fur Eltern verstérkt werden. (...) Dementsprechend bedarf es einer
verstarkten mﬂfnpédagogischen Qualifizierung der Erziehungs- und Lehrkréfte in Kindergérten
und Schulen.” ™ Wenn Medienkompetenz durch Medienpadagogik vermittelt werden soll, dann
muf3 jedoch auch die Frage beantwortet werden, wer soll dies wo tun. Bezogen auf den Bereich des
Kindergartens hat die Studie von Six u.a. (1998) deutlich heraus gearbeitet, dal3 Erzieherlnnen nur
wenig medienerzieherische Arbeit im Kindergarten praktizieren. Dies liegt zum einen an der
mangelnden Ausbildung von Erzieherlnnen oder ihren Vorbehalten gegentiber den Medien und ihre
»Folgen” bei den Kindern, zum anderen aber auch an einer finanzschwachen, medienpédagogischen
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auch an einer finanzschwachen, medienpadagogischen Infrastruktur in diesem Bereich. Medien-
kompetenz mul? vermittelt werden, darlber besteht in der Regel kein Zweifel. Wenn dies als eine
kulturelle Aufgabe und Herausforderung verstanden wird, die durch dafirr ausgebildete Medienp&
dagoglnnen vermittelt werden soll, dann erfordert dies auch eine kontinuierliche Finanzierung von
medienpédagogischen Institutionen. Die rechtliche Grundlage wére dafiir eine Verankerung der
»Medienkompetenz im Rundfunkstaatsvertrag. So kdnnten auch praventive Konzepte im Bereich
der Konsum- und Werbepadagogik weiterentwickelt werden.
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