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Roland Rosenstock und Burkhard Fuhs

3 '_:_'ln der offentllchen Dlskuss:on werden Kmder gem als Opfer von Werbestrateglen von
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Offentlichkeit und Konflikt

Das Thema Werbung und Kinder wird in der Offentlich-
keit kontrovers, emotional und aufgerege diskutiert Im
Mittelpunke des Diskurses steht die ,Sorge um das Kind*
Akteure sind Zeitungen, Zeitschriften, TV-Sender, die
Werbewirtschaft, Padagogen, Politiker, Parteien, Medien-
wissenschaftler, Elternverbiinde etc.

inder 6ifentlichen Auseinanderserzung kénnen mo-
mentan vier Diskussionsebenen unterschieden werden:

1. Werbung als Verfithrung oder: Der hochemotionale
werbekritische Anklage- und Angstmodus (Beispiel:
Gotz Hamann: habe alles, bekemme mehr . In: Die Zeit,
Nr. 22 vom 19.05.2004);

2 Werbung ist nicht gefihrlich oder: Der distanzierte
{medien-)wissenschaftliche Sachlichkeitsmodus (Bei-
spiel: Jeffrey Goldstein: Kinder und Werbung. EU Kom-
merzielle Kommunikation News-Lerter 13/1998};

3. Ohne Werbung kein Kinderfernsehen oder: Der legi-
timierende Rechtfertigungsmodus der Industrie {Bei-
spiel: VPRT: Kinder und Fernselnverbung., Falktenund
Positionen. 2001);

4. DieSorge der Eltern oder: Der pidagogische Bildungs-
und Aufkldrungsmodus {Belspiel: Werbung im Fern-
sehen, Kinder gucken hin, In: Flimme, 1/2006)
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: :-"'und Lebensgewohnhelten. :.'f :

An den Positionen lassen sich auch unterschied
Medelle der Medienpidagogik des 20 Jahrhundert
lesen, die sich von einer Bewahrpadagogik ber
kritische Mediendidaktik hin zu einer bildungstec
logizchen Medienpidagogik entwickelt hat, vor des
heute eine handlungs- und lebensweltorientierte Me:
pidagogik wieder deutlicher abgrenzt.

1. Werbung als Verflihrung: Der Angstmodus

LA Anfang schreie ein unberithrter Mensch, de
wichst und wéchst, doch nicht lange bleibt die K.
derwelt nur Dingwelt. Schinell wird sie Markenuw
[ .1 Soausgereift wird jeder Heranwachsende s
Konsumenten — und damit sum Ziel allen Wirtscl
tens Zum Objekt. Zum Schicksalsbringer fiir jed:
Unternehmen. [ ] Marketingmanager diirfen ni
simperlich sein. Also gebent sie Milliarden Ewroa
um sich im kindlichen Bewusstsein festzusetzen -
Béses denkt, kinnte es Verfithrung Minderjéhrige
und kollektiven Geschmacksdrill nennen * (Die 2

Diese Position verwendet das Vokabular einer Rhe
der Kritik, die sich als generelle Kritik an der Kon
kulsur generiert: Kinder wiirden — so diese zivilisat
pessimistische Position — verfithrt und manipuiie:

~unkrizischen Konsumenten ,abgerichtet” und zu
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méchtigen Objekten der [ndustrie erniedsigt. Es werden
Uiberfluss-Personlichkeiten gepragt, die sich an die Ver-
wohnung gewdhnz haben Ungehemmter Konsum macht
nicht nur ungliicklich, weil man sich nicht mehr freuen
kann, sondern fithrt als Sucht geradewegs in die Ver-
schuldung. Beim Thema Kinder und Werbung geht es da-
bei nicht nur um den gesellschaftlichen Diskurs tiber die
Kindheit an sich: Die Diskussion um die Kindheit wird als
Riihne fiir die Diskussion um die (Post-} Moderne benutzt,
die Kinderkultur unter der Trias ,Dingiiberfluss, Kalori-
eniiberschuss und SpaBiiberfiuss* als Indikator fiir die
JVerfertung® des modernen Alitags gewerter. Die Argu-
mentation ist noch durch das klassische Werbeschema
geprigr: Ein bestimmtes Produkt wird durch raffinierte
Werbestrategien an einen ahnungsiosen Kiufer gebrache,
der dieses Produke eigentlich nicht brauchs und es aus
Jfaischen® Sehnsiichten kauft. Diese Sichtweise auf Wer-
bung verkennt, dass moderne, demokratische Markt- und
Warengeselischaften als Medium ihrer Entwickiung den
freien und konkurrenten Austausch um Dinge und Hand-
lungen bendtigen. Unser Alltag wird nicht mehr durch
traditionierte Dinge und iiberlieferte Handlungen be-
seimme. Vielmehr nehmen wir im Leben in vielfaltiger
Weise Neues auf und integrieren es in unsere Dingwelt.
Die moderne Gesellschaft schafft nicht nur immer Neu-
a5 und anderes, sie muss auch um diese neuen Lebens-
formen ,ringen* und werben. Werbung gehdrt so zum
festen Bestandteil unserer gesamren Kudtur —und jemand,
der sich in den Medien fiir ein Leben ohne Werbung und
Medien ausspricht, nutzt gerade diese Formen der Wer-
bung und Verbreitung, um seinen Lebensstil zu propa-
gieren Auch fir Positives wie Umweit, Nichstenliebe und
Hiife, fiir soziales Verhalten und Toleranz muss und wird
heute geworben

2. Werbung ist nicht , gefihrlich”: Der Sachlichkeits-
modus

Die Forschungen zum Thema Kinder und Werbung sind
vielschichtig und nicht immer leicht zu durchschauen.
Die emotionale Debatze in der Offentlichkeit und die di-
stanzierten, abwigenden und argumentierenden Aufe-
rungen der Wissenschaft ,passen” nicht zusammen. Die
Berge von Daten fiihren eher zu sehr vorsichtigen Kon-
sequenzen, die wiederum von einem Biindet von Fakto-
ren, sozialen Milieus und differenzierten Problemsitua-
tionen abhiingen So kiénnen sich die Vertreter des wer-
bekritischen Ankiagemodus auch nicht auf die Ergebnisse
der Wirkungsforschung stitzen . Jeffrey Goldstein von
der Universitit Utrechr stelite 1998 in einer frithen Bi-
lanz der Forschung zum Thema Kinder und Werbung eher
ernfichters fest:
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JAls erstes Fasie gilr, dass es sich nur sehr schwer be-
weisen ldsst, dass Kinder in Besug auf Werbung be-
sonders anfdllig sind. Jede Studic zu diesem Thema
ist bisher sum Schiuss gelangt, dass Kinder stdrker
von thren Eltern und Spielkameraden als ven den
Massenmedien beeinflusst werden Die Modeerschei-
nungen unter Teenagern - <. B. Rollerblades, Sam-
melbilder und die Ohrringe, die von jungen Mdnnern
getragen werden - bieiten sich nicht durch Werbung,
sondern durch Mundpropaganda bzw. Nachahmung
aus Wenn Kinder sich fiir das neweste Sprelseug oder
Videospiel bow die neueste Popgruppe begeistern, ist
dies meist der Ausléser fiir die entsprechende breit
angelegte Werbung, nicht umgekehrt * (EU Kommer-
zielle Kommunikation News-Letter 13/1998, S. 4}

Und Dieter Baacke hat mit Recht die werbekritische An-
klageposition als zu einseitig zuriickgewiesen. Seine Ant-
waort aufdie Frage:  Wie gefihrlich ist Werbung nun wirk-
lich?* lavtet:

Werbung ist nicht gefifirlich' Unsere Binnenmdrkte
leben auch vom Konsum, und davon héngt ein Teil
des Wohlstands unserer Gesellschaft ab. Werbung ist
Bestarclteil dieses Systems. Sie beschénige manchmal
und verschweige die Schwdchen eines Produkts. Sie
kann uns eine Scheimvelt schoner machen und
Menschen seigen, die nicht in unseren Alltag passen
Damit mitssen auch Kinder umzugehen lernen [ ]
Elrernhaus, Kinder garten und Schule kiinner helfen,
dass Kinder ,miindige Verbraucher* werden *

(www medienzentrum-frankfurt de/kompetenz/
werbung htm)

Der Biclefelder Medienpiidagoge geht von einer grund-
legenden Kompetenz von Kindern aus: Sie kéanen ler-
nern, Werbung zu erkennen und mit Werbung umzuge-
hen. Die Markenweit” ist dabei ,die* moderne Welr, in
der wir atle leben und Kinder hineinwachsen

Auch die nachfelgenden Positionen 3 und 4 gehen
voneiner grundlegenden Werbekompetenz von Kindern
aus. Dabei reprasentieren sie jedoch im System der ,re-
gulierten Selbstkontrolle” unterschiedliche Interessen,
die in der Argumentation deutlich werden
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3. Ohne Werbung kein Kinderfernsehen: Der Recht-
fertigungsmodus

Auch die Medienindustrie hebt hervor, dass Kinder zu
Lmiindigen Verbrauchern® heranwachsen sollen

L Weil Werbung allgegenwértig ist, ldsse sie sich nicht
durch Werbeverbote in einselnen Medien aus dem All-
tag der Kinder ausblenden. Effektiver ist es, Kinder
frithzeitig iiber Sinn und Zweck der Werbung aufzu-
kldren. Mit Blick auf die rasante Entwicklung in den
newen Medien sollten die politischen Entscheider neue
Wege sum frithestméglichen Aufbau von Medien- und
Werbekompetens bei Kindern erschliefien, statt neue
Werbeverbote durchzusetsen [ ] Zudem konnen die
meisten Kinder Programm und Werbung vonein-
ander unterscheiden, nicht suletst deswegen, weil
private Fernsehsender fretwillig besonders strenge
Qualitdtsmalfistédbe an die Werbung und ihre Kenn-
zeichnung im Umfeld von Kindersendungen anlegen ™
(VPRT 2001, 8. 19}

Den Verlawtbarungen entspricht, wenn Kindersender wie
Super RTL ihre besondere Verantwortung wahrnehmen
und tber die gesetzlichen Anzeichen hinaus versuchen,
Werbung filr Kinder unterschiedlichen Alters erkennbar
zu machen: Kinder lernen so die Sendermarke ,Super
RIL"kennen, das Signet , Toggo” als Dachmarke, die ., Tog-
golino Kuh™ fiir die 3- bis 8-Jihrigen, den Schriftzug ,Ra-
vensberger TV, die Internetplattform ,www toggo. de®,
die Kennfarbe ,,Orange* und die Marke ,Disney”. Werbe-
blocks im Fernsehen sind auch durch akustische Mitzel
herausgehoben und durch die Ansage: , Jetzt komm: Wer-
bung* ldar erkennbar. Wihrend des Werbeblocks erscheint
kein Senderlogo, so dass Kinder dadurch ein klares Er-
kennungszeichen fiir die Trennung von Werbung und In-
hale erhalten

Doch leider wird es Kindern - entgegen dem Postu-
{at der Medienwirtschaft - in der sich crossmedial ent-
wickeinden Kinderwelt nicht leichter gemacht, Werbe-
formen zuerlernen Die Formen der Werbung sind léngst
auf narrative Formate libergegangen: Emotionale Figu-
ren, Charaktere und Geschichten haben einen leichten
Zugang zu den Kopfen und Herzen der Kinder. Das wis-
sen nicht nur Pidagogen und Programmmacher Auch
die Werbeagenturen machen sich dieses Wissen zunut-
ze. So entsteht eine Marke, die auch ohne direkie Wer-
bung umdie Kinder wirbt. Mit Merchandisingprodukten,
Spielen und Stofftieren gibt es ausreichend Zusatzan-
gebote zu einer Markenetablierung, Produkovertiefung
und Refinanzierung von Kinderprogrammen.

Durch die crossmediale Vermarktung von Erfolgs-
serien und Marken fillt es Kindern (und Erwachsenen)
immer schwerer, Werbung zu erkennen. Werbung ist
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Anmarkungen:

H

Paus-Hasebrink {./Hase-
brink, U /Aufenanger, 5/
Neumann-Braun, K.
Medienkindheit - Marken-.
kindheit Untersuchung zur
multimedialen Venwertung
von Markenzeichen i
Kinder Manchen 3004

immer weniger von anderen Kommunikationsforme
unterscheiden. Auch Identitdr und Persoénlichkeit
dung lassen sich vielfach ais Formen der Selbstinszc
rung und Werbung filr die eigene Person in einem s
len Umfeld verstehen. Wir haben es mit einer Veral}
lichung und einer Generalisierung von Werbung zu
die wir kultureli, emotional und padagogisch nochr
verarbeitet haben Wenn wir von Werbung sprechen,
es also adtig sein, noch viel deutlicher als bisher us
schiedliche Werbeformen und Werbezwecke zu us
scheiden Werwirbtwie umwen wozu und mit welc
Zweck? Eine Werbung, die als Spendenaufruf um |
bieret, ist gewiss anders zu sehen als eine Werbung
Kinder auffordert, noch mehr Zucker zu essen Werk
zu verstehen, ist damit zu einer zentralen Féhigkei
zialen und persdnlichen Verhaltens geworden We
verstehen gehdrt zum Wirklichkeitsverstehen in mo
nen Gesellschafien. Dies hat padagogische Konseqg:
zen, die bisher zu wenig bedacht worden sind Stact
zig und allein ratrionale Kritik an der Werbung mit King
zu tiben, kommt es darauf an, dass Kinder Werbun:
Teil der Wirklichkeit erkennen und lernen, mit ihren v
schen und Sehasiichten angemessen umzugehen s
rer Untersuchung zur muliimedialen Verwertung
Markenzeichen haben Paus-Hasebrink/Hasebrink,
fenanger/Neumann-Braun! gezeigt, dass die indus
anstart die Werbeformen noch transparenter zu mac
und Kindern durch eine klare Kennzeichnung das
gehen mit Werbung zu erleichtern, neue Werbefor:
etabliert, die das Erlernen von Werbekompetenz ehe
schweren. Da gibtres neben dem klassischen Werbeb
die Eigenwerbung, Werbung fir fremde* Produkte,
bung miteiner Marke, Spot- und Nonspotwerbung, Sy
soring, Bartering und vielfache Sonderwerbeforme:
Internet, die nicht mehr ohne weiteres als Werbung
kennbar sind Der Ubergang zwischen Werbe- unc
halsformen ist fliefend geworden Das Erlernen vont
belkompetenz wird dadurch deutlich erschwert

Das, Misstraven“ und , Angst" vor der Macht derl
bung kann geselischaltlich nichr ,wegdiskutiert® wet
- vielmehr muss auch die Wirtschaft bei ihrem Umg
mit dem Thema Kinder und Werbung ihre Stragegien
dndern und Vertrauen aufbavern, um durch das Kri
um der Glaubwiirdigkeit die Kinder von ihren We
malinahmen zu iberzeugen. Die Wirtschaft stehr d:
auch vor der Aufgabe, die Erkennbarkeit von wWerb
filr Kinder zu erproben, vor aliem im Umfeld von Kim
seiten im Internet
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4. Die Sorge der Eitern: Der Aufkldrungsmodus

So verwundert es nichs, dass Medienpédagogen besorg-
te Eltern itber die Werbestrategien der Medienwirischaft
aufkliren wollen.

WNicht erst seit der Debatte um Schleiclwerbung im
Fernsehen, Klingeltonspots und neue, versteckte Wer-
beformen wird das Thema Kinder und Werbung wie-
der diskutiert. Die 3- bis 13-Jdhrigen sind eine um-
worbene Zielgruppe und Eltern machen sich Sorgen
{iber die Auswirkungen von Konsumdruck und Mar-
kenbewusstsein “ {Flimmeo, 1/2006)

Auch die .sorgende Medienpiidagogik”, wie siez. B. in
dern qualitativ hochwertigen Programmfithrer, Flimmo"
der 13 Landesmedienanstalten vertreten wird, geht von
einer grundsétzlichen Werbekompetenz von Kindern aus.
Die Erwachsenen, vor allem Eitern und Pddagogen,
werden aufgefordert, den Kindern zu helfen, sich in der
Konsumwelt zurechtzufinden Dabei wird unterschitzr,
dass sich die generationale Ordnung mit Blick auf die
Medien umgedreht hat: Medien- und Werbekompetenz
ist heute eher ein Problem von Erwachsenen und Pédago-
genalsvon Kindern und Jugendlichen ,Flimmo* istdaher
cher ein unentbehrliches Instrument fiir die Medien-
kompetenz von Erwachsenen als fiir Kinder Eltern und
Pidagogen lernen hier einen in sich geschlossenen Me-
dienbereich kennen, der fiir den Grofteil ihrer Kinder
zur Alltagswelt gehort. Das Lernen itber Werbung findet
noch immer eher im direkten Kontakt mit dem Medium
und im Freundeskreis als im Elternhaus und in der Schule
statt. Dabei sind vor allem das Alter und die Fernseh-
erfahrung entscheidend, weniger die Sorge der Flrern
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Charlton, M./Neumann-
Braun, K /Aufenanger, S5/
Hefmann-Riem, W u a.:
Fornsehwerbung und
Kinder Das Werbeangebot
in der Bundesropublik
Deutschland und seine
Verarbenung durch Kinger
2 Binde Opladen 1995
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Werbekompetenz

Vor allem die Untersuchungen von Charlton/Neumann-
Braun/Aufenanger/Hoffmann-Riem u. a 2 haben zu dif-
ferenzierten Ergebnissen im Blick auf die Fihigkeit der
Werbekompetenz gefithrt:

Von Werbekompetenz bei Kindern wird dann ge-
sprochen, wenn sie Spot- und Nonspotwerbung vom Pro-
gramm unterscheiden kénnen. Dabei sind auch folgen-
de Fragen leitend: Wer gibt welche Werbung wie in Auf-
trag, wer produziert sie und warum strahlt ein Sender sie
zu welchem Zeitpunkt, mit welchem Werbeumfeld und
mit welcher Zielgruppe aus?

Die Forschung geht heute von vier Stufen des Erkennens
von Werbung aus:

Werbung wird nicht erkannt;
intuitives Erkennen von Werbung, z B durch die Laut-
stiirke sowie weitere ,unzuverlisssige" Kriterien;

b =

3. formale Merlkmale wie lnserts, das Fehlen des Sender-
logos oder die Mitteipunkistellung des Produkts;

4 ein volles Verstiindnis von Werbung liegt dana vor,
wenn die Bedingungen der Produlktion und der Sen-
dung bekannt sind, die Absicht der Werbung und
der appeliative Charakter benannt werden kénnen.

Bei der Unterscheidung von Spotwerbung und Inhals lie-
gen fiir die unterschiedlichen Altersgruppen folgende fr-
zebnisse vor:

— 3-5 Jahre: Unterscheidung zwischen Spot uad Pro-
gramm wird nicht oder nur mit Hiife erkanng; die
Bezeichnung ,,Werbung" spielt keine Rolle;

~— 6-10 Jahre: Grundschiiler kénnen Werbespots wie-
dererkennen; Werbung ist bekannter/bessere Erin-
nerungsieistung: Nonspot nur selten;

— Ab 11 Jahre: Sichere Unterscheidung; Nonspot aur
dann, wena die Unterscheidung klar markiert ist.

Die Ingention von Werbung kann folgendermafien unter-
schieden werden:

— 3~5 Jahre: Intention wird nicht erfasst: Kinder wis-
sen nicht, wer Werbung in Auftrag gibt, tragen aber
Konsumwiinsche an Eltern heran, versuchen den Kauf
zu beeinflussen; vergleichen sich mitanderen Kin-
dern; Lieblingsfiguren entscheidend;

— 6-10 Jahre: Mehrheit weild nicht, wer Werbung her-
stellt: ab 7 ist klar: Werbung will verkaufen! Pro-
duktbesiiz schafft Anerkennung;

— Ab 11/12 Jahre: Intention wird verstanden: Kinder
sehen sich seibst als Adressaten; Gruppe héltsich aber
fiir immun, unterschitzt Einfluss auf eigene Kauf-
entscheidung
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Bei dem Kriterium der Glaubwiirdigkeit* der Werbung
kann folgende Stufung beobachtet werden:

4 -5 Jahre: Keine Einschitzung von Glaubwiirdig-
keit; Kaufwiinsche sind deutlich werbegeprigt;
6-10 Jahve: Werbung wrigr zur Kaufentscheidung
bei; Erfahrungen und Einsteliungen der Bezugs-
gruppen spielen eine wichtige Rolle; unterschiedli-
che Einschitzung der Glaubwiirdigkeit;

Ab 11 Jahre: Glaubwilrdigkeir ist gering (!}); Anzahi
der Kinder, die gern Werbung schauen, sinkt mit stei-
gendem Alter; Kinder tibernehmen die (kritische/un-
kritische} Einstellung der Eltern

Werbung, die liigt, verirgert die Kinder Das Kriterium
der Glaubwiirdigkeit in der Werbung ist beim Kinder-
marketing von noch gréflerer Bedeutung als bislang an-
genomimen.

Aus der Perspektive der Kinder werden folgende Pro-

bleme beschrieben: Im Fernsehen ist der Ubergang vom
Werbeblock zur Eigenwerbung des Senders — und von
hier zum weiteren Programm: — oft nur schwer zu erken-
nen; ein {liefender Ubergang, wie er von den Sendern
praktiziert wird, ist fiir Kinder eher problematisch.

Mit Blick auf das Internet miissen diese Beob-

achtungen noch erweitert werden. Verschiedene
Anbieter verwenden unterschiedliche Werbe-

hinweise/akustische Mittel; Werbelogos ent-
haiten zwar den Schriftzug ,,Werbung" oder

JAnzeige” oder ,ANZG", gehen diese aber

anders als im Fernsehen nicht in verbaler oder -
emotionater Form wieder Auchwenndem ,Ge-
setz“ damit Genlige geran wird, spielen diese Kenn-
zeichnungen fiir Kinder keine Rolle und sind sefbst fiir
Erwachsene nur schwer erkennbar

Werbeformen,z B. Sponsoring, ist fiir Kinder
sowehl im Fernsehen als auch im Internet
nur schwer durchschaubar: Kinder
haber Probleme, wenn die Pro-

grammteile und Werbespots in-
halelich 8hnkich gestaltetsind oder
dieselben Charaktere/Schauspieler/
Zeichentrickfiguren etc enthalten
(beispielsweise: ,,Bob, der Baumeister
als Programminhalt und als Marke im
Werbespor fiir Produkre) . Auch Lifestyle-
Werbung ist schwer zu erlennen, da kein

Produkt, sondern ein Lebensgefiihl im Mittel-

Auch die Kennzeichnung von bestimmeen

punkt steht.

Durch eine verbindliche und einheitliche Kenn-

zeichnung aller Werbeformen kénnten zwei Drittel der
Vorschuikinder und 90 % der Grund- und Sekundarschitler

Werbeformen von Programmformen unterscheiden
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Kindheit und Werbung

Kinder brauchen Werbung, sie brauchen sogar noch
Werbung, noch mehr Anbieter, die um sie werben
sie brauchen transparente und kiare Werbeforme
mit sie Werbung auch erkennen kénnen Wir pliic
also im Hinblick auf Kindheit fiir einen weizen Wer
griff; Werbung sind aile Formen der Kommunikatic
durch eine emotionale Ansprache den Adressate
aniassen mochte, erwas" dauerhaft in seine Biog)
zu iibernehmen. Das gewisse,, Etwas” kénnen Dinge,
zeugungen, Symbole, Handlungen, Ideen oderaudd
te sein,

Fir Kinder herrscht Werbung tiberall dort, wo sic
rional angesprochen werden. Sie lernen Werbun
kennen. Jedes Kind muss in die Werbewelt erst h
finden Dabei méchten wirdas Interesse von Kindt
emotionaler Orientierung zum Ausgangspunkedes
denkens diber Werbung machen Einenger Werbeb
der nuraufdie Produkte zielt - traditionelt mit Rek
bezeichnet -, ist fir die Frage nach Werbung in 2
menhang mit Kindheit wenig sinnvoll

Kinder brauchen Werbung, um sich inden maod

offenen Gesellschaften zurechtzufinden. Diels
stile, die ihnen angeboten werden, basieren.

nem Grundhabitus des Wihlens zwischen
reren Angeboten. Auch die Verdnderun
Lebensstilen braucht ,,Werbung® fiir ney
wohnheiten Die Demokratie basiert a
" Kenkurrenz der Ideen und damit auc
Werbung Werbung hilft, die Dinge mit
tionen zu besetzen und in die bestehende \
welt einzufiigen. S
nur, dass Kinder s
7 lemeine Zielgrug
=7 kommerzielle
bung geworden sind
diirfen sie nicht nur mi
wichtigen™ Dingen b
ben werden, sonder
dersolltendie Char
kommen, sich iilx
Bereiche des Lebt
ne Meinung zu b
Kinder soliten a
sprechpartner in
Lebensbereichen
genommen werd
werden noch w
wenigen zuwen
worben
{Siehe C
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Grafik:
Werbung, Ding und Lebenswelt

Gosellschaftlicher
Diskurs um
Produlitgruppe

g

Demokratische Marktgeselischaften basieren auf | frei-
er" Kommunikation und auf der ,Verldsslichkeit" von
Information fir die Wahientscheidungen in Politik und
Wirtschafr. Sie sind deshalb darauf angewiesen, ,ver-
steckte® Interessen zu kontrotlieren, Die strenge Iren-
nung von ,vertrauenswiirdigem* Inhalt und ,tendenzi-
eller" bzw. ,emotionaler Werbung ist deshalb eine grund-
legende Qualitit demolkyatischer Gesellschaften Siewird
aber fiir Kinder in Zukunfr anders bestimmt werden miis-
sen: Inhaly bedeutet fiir Kinder etwas anderes ais fiir Er-
wachsene, [nhalt ist das, was Kinder an einem Medien-
angebot interessiert.

Bei der Diskussion um Werbekompetenz muss auch
nach der Qualitit der Inhalte gefragt werden, obsie kind-
gerecht sind und welche Werte durch den Inhalt trans-
portiert werden, Eine Medienpadagogik, die nuran der
Funktion der Werbung ansetzt, greift zu kurz: Es muss
die Frage nach der Qualitit der Dinge gestelit werden
Werbung besetzt Dinge mit Emotionen und fiigrsie in die
bestehende Werteweit ein. Werbung transportiert fiir Kin-
der in knappster Form Werte vom , gelingenden” Leben,
Bilder unserer Konsumbultur (Freizeit, Schénheit, Fit-
ness im Alter, Jugend, Reichtum, Familie, Genuss, Span-
nung, soziale Einstellung, Lebensstil erc )
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tv diskurs

Die Auseinandersetzung um Kindheit und Werbung
ist keine reine Frage der wissenschaftlichen ,Faleen®,
sondern eine Frage der Werte und der Beurteilung der
Moderne als Medien- und Konsumwelt Werbekompe-
tenz bedeutet heute auch, dass Kinder lernen, {iber me-
diale Wert-Botschaften zu kommunizieren - und dass
Kinder nicht weniger, sondern mehr beworben werden.
Zu einer allein kommerziell ausgerichteten Werbung
fiir Kinder soliten auch nichtkommerzialisierte Werbe-
formen filr Werze wie soziales Miteinander und Zufrie-
denheit treten, sollte Werbung fiir gesuncde Erndhrung
und Werbung fiir gefestigte Lebensbilder durch Anneh-
men der eigenen Perstnlichkeit gehdren Fiir diese Auf-
gaben werden im Inteynet und im Kinderfernsehen noch
neue Werbepartner gesucht
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