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Vorwort

Die vorliegende Untersuchung unternimmt den Versuch, den Medienmarkt
“Werbung® in Deutschland aus Sicht und Erfahrung von Kindern zu rekon-
struieren mit dem Ziel, pddagogische Antworten zu gewinnen. Im einleiten-
den Kapitel werden die entsprechenden Grundlagen und Leitthesen deutlich
dargelegt.

Auch in diesem Forschungsvorhaben haben wir versucht, die Ergebnisse
unseres Wissens und Résonierens nicht nur in Buchform fiir ein eher spezi-
fisch interessiertes Fachpublikum erreichbar zu machen. Daneben steht daher
der freundlicherweise von RTL produzierte Film ‘Zielgruppe Kind: Kinder
und Werbung® zur Verfiigung, der wichtige Ergebnisse in einem Halbstun-
denfilm vergegenwirtigen, akzentuieren und fiir ein breiteres Publikum dis-
kutierbar machen soll.

Zu danken ist vor allem der Deutschen Forschungsgemeinschaft, die die-
ses (in den methodischen Dimensionen nicht anspruchslose) Vorhaben er-
maoglicht hat. Neben den Autoren und als Mitarbeiterinnen/Mitarbeiter aufge-
fiihrten Personen ist natiirlich auch den Kindern selbst zu danken, die sich an
dieser Untersuchung so neugierig-interessiert beteiligt haben, sowie vielen
Studierenden, die als Interviewerinnen/Interviewer mitgeholfen haben, das
breite empirische Material verfiigbar zu halten. Auch Renate Hillenkotter ist
zu danken, die den Endweg der Manuskripterstellung (neben Wolfgang
Schweins) immer freundlich-helfend begleitet hat.

Die Untersuchungsgruppe hofft nicht nur auf eine breite Diskussion der
Daten, sondern auch der Empfehlungen und der Gesamteinschitzung kultu-
rellen Wandels, um den es sich ohne Zweifel handelt.

Die Forschungsgruppe
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1. Ausgangspunkte

Wenn wir heute versuchen, die gegenwirtige Zeit und ihre Zukiinfte als ‘In-
formationszeitalter’ zu charakterisieren, so konnen damit verschiedene Be-
deutungen gemeint sein. In Hinsicht auf Kinder wire vor allem auszugehen
von der Tatsache, dal} gerade die Altersgruppe derer, denen noch keine voll-
standige “Miindigkeit’ zugesprochen wird, heute nicht nur in privaten (Fami-
lie) und pddagogisch geordneten (Beispiel: Kindergarten, Hort) 6kologischen
Settings aufwachsen, sondern eine Vielfalt technisch-elektronischer Medien
(vom Vorlese-Buch bis zum Gameboy und zur Computer-Interaktion) in
einer iiberwolbenden Allgegenwirtigkeit symbolischer Querschraffierungen
leben, die vielleicht in Hinsicht auf méogliche Folgen fiir Sozialisations-
prozesse und Erziehung den einschneidendsten sozialen Wandel der letzten
hundert Jahre ausmachen. Medien (Beispiele: Vorlesen aus einem Bilder-
buch, Sehen von Filmen bzw. Filmausschnitten im Fernsehen) gehen heute
von frithauf in Wahrnehmungsprozesse ein und verbinden sich mit Wirk-
lichkeitsbildern. Nach allem was wir wissen, lernen Kinder bei entsprechen-
der Ubung und Forderung auch angesichts der neuen medial vermittelten
Symbolstrukturen relativ rasch, Verstehenspraktiken ebenso zu aktivieren
wie auch Beziehungen zu eigenen Erfahrungen herzustellen. Dabei gibt es
ganz offensichtlich eine Entwicklung von einem eher ‘Wértlichnehmen’ der
Mediengeschichten zu einer eher reflexiv-distanzierten Haltung, die bis zu
iiberlegenem Amiisement reichen kann. Dies bedeutet, da Kindern Distan-
zierungstechniken durchaus zugénglich sind - freilich hingt diese Zuging-
lichkeit vom Grad der kognitiven Entwicklung und den sozialen Anregungen
ab. Werden diese vorenthalten, stagnieren die Wahrnehmungsfihigkeiten von
Kindern und bilden sich nicht hinreichend aus.

Jedenfalls sind schon kleine Kinder heute nicht nur mit Spielsachen, ih-
rem Bettchen und wichtigen Bezugspersonen umgeben, sondern vor allem
auch mit Bilderbiichern, einem Kassettenrekorder, dem Radio oder dem
Fernsehgeridt (im eigenen Kinderzimmer oder in der Wohnstube, manchmal
auch an beiden Orten); Poster hdngen an den Winden, Zeitschriften mit bun-
ten Bildern liegen umher, kurz: Kinderzimmer sind heute zugleich und vor
allem Medienzimmer. Da die o6ffentlichen Raumlichkeiten auferhalb des
Hauses oft (etwa wegen des zunehmenden Autoverkehrs) gefihrlich sind, ist
das Sich-Aufhalten in Privatwohnungen insbesondere bei kleineren Kindern -
neben Vorschuleinrichtungen - ein wichtiger Ort, an dem Kinder mit Medien
zusammentreffen. Wihrend es vor Jahren noch Versuche gab, Vorschulein-
richtungen vom Fernsehen ‘fernzuhalten’ und eine ‘fernsehfreie Zone’ ein-
zurichten, ist deren Durchdringung und Bedeutung inzwischen derart ge-



wichtig, da3 auch Kindergérten sich mit diesem Erlebnisbereich befassen. Es
gibt heute keinen ‘medienfreien’ Ort mehr, und vor allem: schon kleine Kin-
der wollen ihn auch gar nicht. Gerade Kinder vertreiben sich mit Medien
weniger die Langeweile (dies auch) als daf} sie, urspriinglich neugierig und
auf Welterfahrung aus seiend, die héusliche Medienerfahrung als dramatisch-
intensiviert erleben. Dies verdanken sie den medial inszenierten Geschichten
von der ,,Roten Zora™ bis ,Knight Rider”, von ,,Dumbo* iiber , Fury*, von
den ,,Geschichten mit der Maus™ bis zu den , Masters of the Universe*. Zu-
sdtzlich sind alle Geschichten heute multimedial zur Verfiigung gestellt: als
mehrteilige Fernseh-Serie oder als Film im Kinderkino, als Horkassette oder
Sonntag nachmittags als Theaterstiick im Kindertheater. So wird der Alltag
heutiger Kinder von ‘Dramen’ besetzt, die in die Skripte des Alltags als dra-
matisches Material eingehen: ,,Die hduslichen Medienerfahrungen der Kinder
sind Teil der Realerfahrungen, die Kinder als ‘kulturelles Kapital’ von zu
Hause mit in den Kindergarten bringen. Inwieweit Kinder ihre h#uslichen
Medien- und Alltagserfahrungen (als privaten Bereich) im Kindergarten zum
Ausdruck bringen (und somit 6ffentlich machen), dies hingt davon ab, in-
wieweit sie ‘Biihnen’ finden, um ihre Erfahrungen ‘inszenieren’ bzw. darstel-
len zu kdnnen™ (Barthelmes u.a. 1991, S. 184). Insgesamt haben die Medien
das Wahrnehmungsrepertoire entschieden erweitert. Kinder haben heute von
frithauf gelernt, ganz unterschiedliche Vercodungen - von Bildern, Buchsta-
bentexten bis zu bewegten Bildern und komplexen Soundtracks - kennenzu-
lernen und als Bestandteil ihrer symbolisierten Umwelt zu bearbeiten.

Werbung ist in den eben beispielhaft aufgezihlten Medien allgegenwiir-
tig, und damit ist sie es fir Kinder, quasi von Geburt an. Freilich, dieses
Genre unterscheidet sich grundsétzlich von anderen Informationsinhalten, die
wir als ‘Nachricht’, “Unterhaltung’, ‘Bildungsangebot’ oder (neuerdings)
‘Beratung’ klassifizieren. Zwar ist Werbung als Symbolisierungscode in die
Medienangebote eingefiigt, aber Ausgangspunkt ist nicht die symbolische
Vercodung, sondern die spezifische Funktion von Werbung im System der
Wirtschaft. Werbung dient der Kommunikation zwischen Anbietern (Pro-
duzenten, Verkdufern) auf der einen Seite und den Nachfragern (Konsu-
menten, Verbraucher) auf der anderen Seite. Darum erscheint Werbung als
wirtschaftlich gerechtfertigt: ,,Der Austausch von Giitern auf dem Markt
unter Wettbewerbsbedingungen wére in einer ausdifferenzierten, arbeits-
teiligen Wirtschaft ohne diese grundlegende Informationsfunktion der Wer-
bung nicht denkbar* (Engels 1997, S. 20; Grunert u.a. 1981, S. 98).

Wihrend diese Funktion wenig bestritten ist, ist es schon die weitere, die
den Beitrag der Werbung zur Markttransparenz hervorhebt. Werbung kann
zwar einerseits die Konsumentensouverénitdt durchaus fordern, aber Markt-
transparenz auch geféhrden - schon, weil Werbung parteilich fiir das Produkt
ist, das produziert und verkauft werden soll. Abgesehen von solchen Ein-
schatzungen kann Werbung heute verstanden werden als ,,die zum Zwecke
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der Information, Persuasion bis zur Entscheidungssteuerung gehende, ab-
sichtliche und zwangsfreie Einwirkung auf Menschen mittels spezieller
Kommunikationsmittel” (Engels 1997, S. 21). Es geht bei Werbung also um
mehr als nur das Aufnehmen und Verstehen einer Nachricht. ,Entscheidungs-
steuerung’ in diesem Zusammenhang meint, in Hinsicht auf Waren- und
Wirtschaftswerbung, daB3 die gegebenen Werbe-Informationen in Kauf-
Handlungen umgesetzt werden sollen. (Es gibt auch andere Méglichkeiten
der Werbung, etwa in politischen, kulturellen oder religiosen Zusammen-
hingen; hier wird jedoch der ‘Normalfall’, Werbung als Verkaufsforderung,
angenommen bzw. vorausgesetzt.) Diese Entscheidungssteuerung ist ,ab-
sichtlich” (diese Absichtlichkeit kann freilich verdunkelt oder nicht erkannt
werden), und sie soll ‘zwangsfrei’ sein in dem Sinne, daB keine direkten und
unmittelbaren Handlungsbeeinflussungen stattfinden sollten. Hier wird
schnell deutlich, dal3 wir beim Genre Werbung in ein Problemfeld eindrin-
gen, das sich von allen anderen symbolischen Mitteilungen grundlegend un-
terscheidet. Entscheidungssteuerung und Absichtlichkeit mit den Mitteln der
Uberredung: Gerade bei kleineren Kindern muB3 erwogen werden, ob diese in
der Lage sind, aufgrund ihrer personalen Souverinitit eine ‘zwangsfreie’
Entscheidung zu fillen, also selbst Kriterien zu entwickeln, wonach zu
kaufen oder nicht zu kaufen sei.

Dall gerade Kinder in diesem spezifischen Symbolsegment Werbung
eine zunehmende Rolle spielen, setzt der Titel dieses Buches ,Zielgruppe
Kind" voraus. Kinder, als ,Zielgruppe’ verstanden, sind spezifische Adressa-
ten auf dem Markt der Werbekalkulation und werden in diesem Zusammen-
hang angesprochen als wirtschaftsorientierte Wesen, die vor allem zum Kauf
stimuliert werden sollen - wobei dann die eingeschrinkte Verfiigung tiber
Finanzierungsmittel zum Problem werden kann und oft auch wird.

Nicht nur die besondere Eigenart der Werbung, Medien-Kommunikation
iber den aullengeleiteten Wert von Wirtschaftsinteressen zu veranlassen,
macht dieses Genre zwiespéltig. Hinzu kommt auch die schlichte Tatsache,
dall Werbung innerhalb der symbolischen Angebote ein quantitativ wachsen-
des Kommunikationssegment darstellt. Der ZAW-Report ,Werbung in
Deutschland 1998 notiert: Medien-Einnahmen aus Werbetiitigkeiten wach-
sen in Deutschland weiter an. Fiir das Jahr 1998 wird mit Einkiinften der
Werbetrdger in Hohe von netto (ohne Werbemittel-Produktionskosten und
nach Abzug von Rabatten sowie Mittlerprovisionen) 40,4 Mrd. Mark gerech-
net. Dies entspricht einem Zuwachs von 4,5%. (Alles, wie folgt im Vergleich
zum Vorjahr). Dabei verteilt sich die Werbung auf alle Medien. Die Tages-
zeitungen sind weiter die werbeumsatzstirkste Mediengattung; nach leichter
Stagnation oder leichteren Riickgédngen ist in diesem Bereich ein Wachstum
von 1,8% zu erwarten. Die gemessen an den Werbeeinnahmen zweitstirkste
Mediengattung, das Fernsehen, erweiterte seine Netto-Einkiinfte aus dem
Werbegeschift um plus 7,8% auf 7.4 Mrd. Mark. Die hochsten Werbeein-
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nahmen bei den groflen Anbietern von privaten Vollprogrammen entfielen
auf RTL mit plus 9,1% (2,2 Mrd. Mark). Der Sender SAT | legte um 0,4%
zu und erwirtschaftete knapp 1,7 Mrd. Mark. Pro 7 konnte seine Einnahmen
aus dem Werbegeschift um 8,3% auf fast 1,6 Mrd. Mark ausweiten. Wich-
tigste Werbeinvestoren waren die Siilwarenindustrie, gefolgt von der Auto-
mobilwirtschaft und der Pharmaindustrie. Die werbenden Firmen setzten ins-
besondere auf die Starkung des Markenimages sowie auf die Steigerung der
Bekanntheit ihrer Produkte. Trotz der Kritik an Fernsehen und Werbung ist
die Nutzung dieses Mediums stabil. Mit durchschnittlich 183 Minuten pro
Tag verbrachten die Zuschauer ebensoviel Zeit vor den Gerédten wie im Jahr
1996. Bei Kindern zeigt sich ein Riickgang auf 95 Minuten pro Tag gegen-
iber 100 Minuten im Jahr zuvor. Dafiir verstdrkt sich die Tendenz, dal} ge-
rade Kinder die privaten Anbieter bevorzugen (RTL, RTL 2, Pro 7, Super
RTL, SAT 1). Das Werbeangebot ist fiir diese Zielgruppe besonders ein-
driicklich plaziert. Auch der Horfunk hat sich behaupten konnen; die Netto-
Werbeerlose stiegen hier um 2% auf knapp 1,2 Mrd. Mark (Vorjahr: Wachs-
tum von 2,3%). Anders als beim Werbetrdager Fernsehen zeigt sich eine um-
gekehrte Tendenz: Die elf Horfunkanstalten des offentlich-rechtlichen gere-
gelten Bereichs der ARD erzielen erstmals wieder Zuwichse im Werbe-
geschift, wihrend die Wachstumsdynamik bei den privaten Horfunksendern
nachgelassen hat. Insgesamt hat sich der Hoérfunk gerade auch bei Kindern
und Jugendlichen gut behauptet und in seiner Gesamtpositionierung ver-
bessert. - Die anderen Werbetrdager: Werbung per Post, Publikumszeitschrif-
ten, Anzeigenblatter, Adressbiicher, Fachzeitschriften, Wochen- und Sonn-
tagszeitungen, Filmtheater sollen hier nicht stirker beachtet werden. Ins-
gesamt wird jedoch deutlich, daB zwar das Fernsehen der wichtigste Pro-
gramm- und Werbetrédger ist, auch fiir die Kinder, dal aber das Radio und
Printmedien (Comichefte, Jugendzeitschriften u.d.) auch einen stabilen
Adressatenkreis haben, der Werbeangebote erbringt und damit auch Kinder
anspricht. ,,Ob sich eine Werbung an Kinder richtet, wird man dabei in erster
Linie am beworbenen Produkt erkennen kénnen, obwohl die Bestimmung
von Kinderprodukten schwierig ist. Eindeutig ist die Zuordnung bei Produk-
ten wie Spielwaren (z.B. Nintendo Gameboy, Barbie 0.4.) und anderen Pro-
dukten, die nur oder vorwiegend von Kindern genutzt werden. Dies gilt
ebenso fiir bestimmte Arten von Nahrungsmitteln wie SiiBwaren (Haribo,
Kinderschokolade o.4.), Milchprodukten (Fruchtzwerge) und Siften (Punica
Oase, Valensina, Dr. Koch’s Trink 10 junior) fiir Kinder. Bei Siilwaren all-
gemein und erst recht bei anderen Produkten kann allerdings nur die kon-
krete Untersuchung der Werbespots belegen, welche Zielgruppe angespro-
chen wird. Bei einer Stichprobe in 1991 richteten sich z.B. bei RTL knapp
15% der Werbespots eindeutig an Kinder. In einer Untersuchung in 1993
wurden diese Ergebnisse weitgehend bestitigt. Bei der Stichprobe Mitte 1993
fanden sich zu 17% und in der Vorweihnachtszeit desselben Jahres sogar zu
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33% Werbespots mit der Zielgruppe Kinder* (Engels 1997, S. 25; Aufenan-
ger 1995a, 2, S. 47).

In dieser Untersuchung sollen darum unterschiedliche Werbetriger
(Fernsehen, Radio, Printmedien) ermittelt werden und die ‘Zielgruppe Kind’
im besonderen Mittelpunkt des Interesses stehen.

Werbekritik

Es verdankt sich wohl dieser Doppelbelastung der Werbung: zum einen vom
Wirtschaftssystem ins Kommunikationssystem zu transferieren, zum anderen
absichtsvolle Beeinflussungshandlungen gerade an noch nicht miindigen
Kindern abzufordern, die dazu fiithren, dal Werbung trotz ihrer marktwirt-
schaftlichen und damit auch kommunikationstheoretisch funktionalen Posi-
tion seit jeher eine schlechte Presse hat, vor allem von Kulturkritikern und
Piadagoginnen/Pidagogen sowie auch vielen Eltern - also jenen Gruppen, die
die kommunikativen Kontakte zwischen diesen Personengruppen und Kin-
dern auf den Zielpunkt gemeinsamer Interaktionen und damit kognitiver,
emotionaler und sozialer Foérderung justieren. Werbung liegt auBBerhalb dieser
allein aus dem pidagogischen Umgang zu rechtfertigenden Zwecke.

Der Werbung weht der Wind ins Gesicht. Beim Zentralverband der
Deutschen Werbewirtschaft (Jahrbuch 1998, S. 91f.) klingt dies etwa so:
,.Gegenwirtig erwarten Ideologen aller Art vom Staat nicht nur den Schutz
vor Verdnderungen und den Schutz vor Wettbewerb, gefordert wird auch der
Ubergang zu einer stirkeren Regulierung der Wirtschaft sowie zu einer
Trennung von Zwingen des internationalen Wettbewerbs. Es melden sich
wieder Krifte, die zu einer Uberwindung der marktwirtschaftlichen Ordnung
und der in ihr enthaltenen neo-liberalen Anteile dringen. Reizvokabeln wie
‘Globalisierung’ oder ‘McWorld’, ‘staatsfeindliche Privatisierungs-Ideolo-
gie’ oder ‘anarchistischer Individualismus’ zeigen, daB3 der Zeitgeist der
Marktwirtschaft nicht wohlgesinnt zu sein scheint. In Teilen der deutschen
und europdischen Politik herrschen immer noch Unverstdndnis fiir die Struk-
tur und Funktionsweise einer freiheitlichen, biirgerlich verankerten Gesell-
schafts- und Wirtschaftsordnung, die nur in einer Marktwirtschaft moglich
1st.”

Solche interessengeleiteten Verteidigungsstrategien haben heute tatsidch-
lich einen schweren Stand. ,,Nach der Wahrheit die Werbung®: Fiir Niklas
Luhmann (1996, S. 85) hat das MiBtrauen gegeniiber den Medien in der
Werbung einen Hohepunkt erreicht: ,,Die Werbung sucht zu manipulieren,
sie arbeitet unaufrichtig und setzt voraus, dal3 das vorausgesetzt wird.” Jackel
(1998, S. 10ff.) weist auf die Tradition der Kritik der Verbraucherbeeinflus-
sung durch ,versteckte Verfiihrer* hin, angefangen von der Motivforschung,
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etwa dem amerikanischen Sozialkritiker Vance Packard mit seinem damali-
gen Bestseller ,,Die geheimen Verfiihrer™ (,,The Hidden Persuaders™) bis zur
Selbstliquidierung der Benetton-Werbung Toscanis und den neuen Kampa-
gnen neuer Beeinflussungsstrategien auf breiter Basis. Das alles wird mit
Miftrauen beobachtet, denn sind es nicht besonders die Kinder, die den
»geheimen Verfithrern™ hilflos ausgeliefert sind?

Neben solchen Grenziiberschreitungen in der Form verschieben sich
auch inhaltliche Bestimmungsmomente der Werbung, die miBtrauisch stim-
men. So wird bekanntlich oft nicht mehr die Ware selbst umworben, sondern
der Lebensstil, der Anspruch eines gewissen (auch ethischen) Standards, der
mit einer Ware verbunden wird. So ist der Mercedes-Stern mehr als ein pur-
materielles Statussymbol; er signalisiert auch eine bestimmte Lebensart, ei-
nen bestimmten Anspruch europdischer Kultur und Gesittung und liefert so
tiber die Rander der Warenwerbung hinaus Sinn - der umso bereitwilliger
rezipiert wird, als andere Sinnanbieter offenbar versagen. Hier scheint die
Werbung neues Terrain zu besetzen: ,,Statt der klassischen Sinnanbieter und
Sinnstifter liefern (...) zunehmend private GroBunternehmen via audiovisuel-
len Medien Sinn, Ikonen, Mythen und Verhaltensrichtlinien an. Die Nutzung
religioser Motive in der neueren Werbung und die Formulierung christlich
fundierter Handlungsnormen sind zwei Ausdrucksformen der oben beschrie-
benen Entwicklung. Und die heftigen Attacken der Kirchenvertreter gegen
solche ,ethische Werbung’ lassen sich dann verstehen als Teil eines Konkur-
renzkampfes unter ,moralischen Unternehmern’ um das Wert- und Normset-
zungsmonopol. Viele Unternehmen erhoffen sich wirtschaftlichen Erfolg aus
dem Umstand, daB sie eine Ausfallsbiirgschaft iibernehmen. Sie tun das mit-
tels Werbung, was die Kirche, die Wissenschaft und auch die Politik einmal
taten, jedoch aus unterschiedlichen Griinden zunehmend weniger iiberzeu-
gend vermogen: die Vertretung und Legitimierung gesellschaftlicher Nor-
men* (Reichertz 1998, S. 296).

Klaus Neumann-Braun zitiert in seiner ,,Aktuellen Bestandsaufnahme
auf der Basis der Studie ,Fernsehwerbung und Kinder™ (1998, S. 63ff.);
Charlton, M./Neumann-Braun, K. u.a. (1995) aus der Badischen Zeitung
(21.4.1995) folgende interpretierte Nachricht: ,Fiir jedes dritte Kind selbst
aus ldndlichen Gebieten Deutschlands sind Kithe lila. Das berichtete am
Donnerstag das in Miinchen erscheinende ,Landwirtschaftliche Wochenblatt’
unter Berufung auf eine Malaktion in Bayern. Dort waren 40.000 Bauernhof-
Poster an Kindergérten verteilt worden. Auf einem Drittel der eingeschickten
Bilder waren die Kiihe lila ausgemalt. Westfalens Landwirte werten dieses
Phdanomen als Hinweis darauf, ,,dal die ‘Scheinwelt der Werbung’ und die
Wirklichkeit in den Kopfen von Kindern immer mehr verwechselt werden®.
Der Bayerische Bauernverband sieht hierin ein Indiz dafiir, daf3 die Realitit
selbst auf dem Lande in der kindlichen Phantasie von den Medien ‘iiber-
lagert’ wird. Dieses Argument des Wirklichkeitverlustes infolge einer Uber-
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fiitterung durch Medien ist ein Soupcon, der weitgehend geteilt wird und
insbesondere in Einschidtzungen von Pddagoginnen und Padagogen hinsicht-
lich von Medien und Werbung besonders negativ dargestellt wird.

Ein neues und zugleich typisches Beispiel ist die Veroffentlichung ,,Die
kleinen Konige der Warenwelt. Kinder im Visier der Werbung™ von Melissa
Miiller (1997). Im sozialwissenschaftlich renommierten Campus-Verlag her-
ausgegeben, wird zwar zunidchst zugestanden, dal3 Kinder und Jugendliche
von heute ,mehr Informationen gleichzeitig aufnehmen und verarbeiten®
koénnten als noch die Generation ihrer Eltern. Aber die Kehrseite sieht die
Autorin dann darin, ,,da} viele Kinder an chronischem Phantasiemangel er-
krankt sind. Frither blieb ihnen, um der Kontrolle durch Eltern und Lehrer zu
entkommen, die Flucht in ihre selbsterschaffene Phantasiewelt. Heute liefern
die Medien bunte Phantasiewelten, die die kindliche Fiktion hadufig iibertref-
fen, frei Haus. Welches Kind bemiiht bei soviel Ablenkung noch seinen ei-
genen Geist? Welches Kind macht sich die Miihe, eigene Welten zu konstru-
ieren, statt sich in die passive Konsumhaltung hineinfallen zu lassen?" (S.
20). Und wie seinerzeit schon bei Mary Winn in ihrem Buch ,,.Die Droge im
Wohnzimmer* (1979) beginnt nun auch der Katalog populidr-pddagogischer
Sorgen: Viele Kinder verloren die Fahigkeit, abstrakt zu denken; Lehrer
klagten, da3 Kinder bei miindlichen Vortrdgen im klassischen Frontalunter-
richt den Faden verloren, weil sie nicht mehr zuhdren konnten etc.. Vor allem
die Werbung ist ,.Berechnung®. (ebd., S. 21). Die Werbung werde zu einem
»simplen Sinnstifter*: Wer ,.ein bestimmtes Produkt, so will die Werbung
vermitteln, kauft - und seien es nur ein Paar Turnschuhe -, erwirbt damit
nicht nur ein vollig neues Laufgefiihl, sondern persdnlichen Status oder Pre-
stige, die Chance soziale Anerkennung zu finden und sich durchzusetzen.
Dafiir wiirde Max sogar Blasen an den Fiilen in Kauf nehmen. Schau doch
mal, der Max hat jetzt auch diese coolen Laufschuhe von Nike ..., das sind ja
die, die der Agassi immer anhat ...“ (ebd., S. 37). Der kommunikativ-pid-
agogische Selbstzweck der Subjektwerdung geht verloren, die beriihmte De-
vise des Descartes ‘Ich denke, also bin ich’, wird heute transformiert in den
Slogan ‘Ich kaufe, also bin ich’ mit der Folge einer ,,Konsumhorigkeit der
Menschen, Shopping als Selbstzweck, ja als Zweck des Daseins™ (ebd., S.
38f.). Daten und Belege fiir die Behauptungen gibt es nicht; die kulturkriti-
sche Vorab-Meinung schattiert auch alle Einsichten in den Bereich des Be-
denklichen, pddagogisch Gefdhrlichen. Der Manipulationsverdacht gegen-
iiber Medien und hier speziell der Werbung ist Ausgangspunkt eines Men-
schenbildes, das aus Warnungen besteht. Natiirlich bietet Miiller auch be-
merkenswerte und brauchbare Einsichten. Aber die pddagogische Stim-
mungsmache ist doch eindeutig, etwa in der durchaus guten Beobachtung:
,.Kinder? In der Werbewelt ist der Begriff tabu. Die Altersgruppen zwischen
fiinf und fiinfzehn heiflen Girls, Boys, Kids, Youngsters, Minis, Subteens.
Durch die Brille der Werbewelt gesehen sind sie keine unmiindigen Dreika-
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sehochs, sondern hyperkritische, ‘total abgedrehte’, ‘ur-anspruchsvolle’
Trendsetter” (ebd., S. 22). Hier wird nun ein Argument aufgegriffen, das im
folgenden als Ausgangspunkt unserer eigenen Uberlegungen kurz skizziert
wird und sich auch in Miillers Darstellung verbirgt: dafl Kinder, indem sie als
‘Trendsetter’ auftreten, durchaus ein Stiick Autonomie besitzen und nicht als
‘unmiindige Dreikédsehochs’ anzusehen sind, sondern als ‘hyperkritische’
Verbraucher. Dieses doch bedenkenswerte Argument wird hier verdorben,
weil es aus der Sicht- und Denkweise der Werbeindustrie formuliert wird und
damit, in gewisser Weise verstindlich, die Ablehnung dieser Sichtweise von
Pddagoginnen und Pddagogen produziert. Wie sensibel dieses Menschenbild
ist - das Kind als hyperkritisch-autonomes Wesen, jedenfalls im Spiegel der
Werbeindustrie -, zeigt die Tatsache, dal nicht nur die pddagogische Seite
dieses Menschenbild benutzt (hier in ironisch-abwehrender Form), sondern
eben die Werbeindustrie selbst auch. Nun miissen wissenschaftliche Autoren,
die sich mit dem Zusammenhang von Fernsehwerbung und Kindern beschif-
tigen (Neumann-Braun 1998, S. 78; Baacke/Sander/Vollbrecht 1993b), sich
vor dem MiBverstindnis schiitzen, Kinder wiirden als ,,Werbeprofis™ inter-
pretiert. Hier werden differenzierte empirische Feststellungen von ‘der ande-
ren Seite’ dazu benutzt, Werbung generell akzeptabel auch fiir Kinder zu
machen, ohne daB} die sozialen Bedingungen auf der einen Seite, die Darstel-
lungen des Produkts in der Werbung auf der anderen Seite in ihren komple-
xen Zusammenhiéngen beobachtet und gewichtet werden. Wir werden sehen:
Unter gewissen Bedingungen (die genau angegeben werden miissen) sind
Kinder tatsdachlich manchmal ,, Werbeprofis®; aber auch die gegenteilige Aus-
sage ist haltbar: ,Kinder sind Werbenaive und leicht verfiihrbar”. Und hier
gilt ebenfalls: diese Aussage ist nicht generalisierbar, auch nicht quotierbar
(zwei Drittel zu einem Drittel), sondern der personliche Entwicklungsstand,
die sozialen Kontexte und die sachbezogenen, gestellten Entwicklungsaufga-
ben ergeben insgesamt ein kompliziertes Muster, das im Grunde genommen
fir jedes Kind einzeln entwickelt werden miifite. Da dies nicht gelingt, grei-
fen wir dann zu vereinfachenden Typisierungen; dies ist solange zuzulassen,
als nicht Zerrbilder entstehen.

Ausgangsthese: Kompetenz

Das hier vertretene, auch durch sozialwissenschaftliche Forschung und pid-
agogisch-ethische Reflexion zugrunde gelegte Menschenbild orientiert sich
weder an einer padagogischen Kulturkritik noch am Werbemarkt und seinen
Produktanbietern. Sie sind zwar auf den ersten Blick Meinungsgegner, den-
noch haben beide Gruppen eins gemeinsam: Das Menschenbild wird nicht
aus der Sichtweise von Kindern und damit aus der Perspektive eines eigenen
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Lebens- und Entwicklungsrechtes entwickelt, sondern aus dem Blickwinkel
von ‘anderen’, bestimmten Interessengruppen, die ihr Menschenbild von den
eigenen Vorstellungen her in Szene setzen.

Die Ausgangsthese dieses Buches besteht vielmehr in der Feststellung,
daB Kinder und Jugendliche kompetente Lebewesen sind, und diese ‘Kom-
petenz’ laBt sich ausdifferenzieren in ‘kommunikative Kompetenz’, ‘Medien-
kompetenz’ und dann speziell und spezifisch ‘Werbekompetenz’ (vgl. das 3.
Kapitel). Dies ist eine Grundsatzbehauptung, die es auszudifferenzieren gilt;
dazu dient diese Untersuchung und die Darstellung der Ergebnisse in diesem
Buch. Wir sind zwar gewohnt, Kinder und Jugendliche vor allem als ,,Men-
schen in Entwicklung“ zu sehen, also als Personen, deren Kompetenz-
repertoire erst allmahlich, im reifenden Heranwachsen und iiber Soziali-
sationsprozesse aufzubauen und zu stabilisieren ist. Dieser Anspruch, zu
Beginn des ausgehenden Jahrhunderts von Ellen Key zum ,,Jahrhundert des
Kindes™ erkladrt, hat einen inzwischen weithin durchgesetzten Anspruch for-
muliert. Er besteht darin, dal Kindheit und Jugendzeit als geschiitzter Raum
zu verstehen sind, der abgetrennt ist von den Pflichten und ernsthaften
Verantwortlichkeiten der Erwachsenen, denen erst standhalten kann, wer zu
einer psychischen und physischen sowie mentalen Reife gelangt ist. Kindheit
und Jugendzeit wurden z.B. aufgefaB3t als eine Lebensphase, die frei ist vom
Zwang des Erwerbs, dafiir darstellt einen Raum des Lernens, der als eigener
Erziehungsstatus in Kindergirten, Vorschulen, Grundschulen, weiterfithren-
den Schulen bis in berufliche Schulen institutionalisiert wurde. Die damals
entstehenden Kinderschutzbewegungen kdmpften gegen die physische, aber
auch sittliche Gefdhrdung von Kindern und Jugendlichen durch Lohnarbeit
und stddtische Lebensbedingungen und sind ohne Zweifel eine wichtige
Wurzel der Sozialarbeit unseres Jahrhunderts. ,,Anwalt des Kindes* ist ein
Begriff des Zivilrechtlichen Kinderschutzes, eine sozial-administrative Ma-
xime, hinter der der reformpéddagogische ,,Mythos des leidenden Kindes*
(Oelkers 1992, S. 72) steht, das darum zu schiitzen und zu bewahren ist.

Inzwischen haben Kinder- und Jugendschutz einen Raum geschaffen, der
piddagogisch derart abgesichert ist, da} allméahlich eine neue Kindheitsszene-
rie entstanden ist. Das hierarchische Gefille zwischen Eltern und Kindern ist
in einer im letzten Jahrhundert, ja noch vor 30 Jahren, kaum vorstellbaren
Weise abgebaut worden. Es ist inzwischen eine kulturelle Selbstverstidndlich-
keit, daf3 Kinder in ihrer Personlichkeitsentwicklung Unterstiitzung erfahren
sollten. ,Kinder ziehen nun nicht mehr nur als ‘Menschen in Entwicklung’
die Aufmerksamkeit auf sich, sondern werden auch gesehen als ‘Personen
aus eigenen Recht’. In der Soziologie und der Erziehungswissenschaft riik-
ken die alltdgliche Lebensfiihrung, die sozialen Beziehungen und die Aus-
einandersetzung von Kindern mit thren Lebensbedingungen in den Vorder-
grund, und dies moglichst aus der Perspektive der Kinder selbst. Zugleich
verdndert sich in der Soziologie das Verstindnis der Kindheit. Die vertraute
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Vorstellung von Kindheit als Vorbereitungsphase auf das Leben als Erwach-
sener, als Sozialisationsphase also, wird erweitert und tiberlagert von einem
Verstindnis der Kindheit als kulturelles Muster und als einer gesellschaftli-
chen Lebensform im historischen Wandel; neuerdings riickt die ‘Eigenstén-
digkeit der Kindheit im Verhiltnis der Generationen in den Blick™ (Ho-
nig/Leu/Nissen 1996, S. 10). Dieser markante Perspektivenwechsel, der in
der Kindheits- und Jugendforschung vollzogen wird, markiert die Offnung
fiir eine neue Sichtweise. Diese hat beispielsweise zu einer gewissen Kritik
am ,,Entwicklungsparadigma* gefiihrt, also der Vorstellung, dall Kinder und
Jugendliche zunichst relativ unvollkommene Erwachsene sind, die erst in
gestuften Entwicklungsschritten jenes Recht einer personalen Autonomie
beanspruchen kénnen, die fiir Erwachsene selbstverstdndlich und rechtlich
verbiirgt ist, jedenfalls in westlichen Gesellschaften. Das Verstdndnis von
Kindheit und Jugend éndert sich damit. Die allzu vertraute Vorstellung “von
Kindern als Vorbereitungsphase auf das Leben als Erwachsener’ wird
verdriangt von der Einsicht, da Kindheit und Jugend Phasen mit eigenen
kulturellen Mustern sind, gesellschaftliche Lebensformen, die wie das Leben
von Erwachsenen im historischen Wandel stehen und damit wie diese nicht
gesichert sind. Damit bestimmen nicht mehr nur die Lebenschancen, die
Kinder zukiinftig als Erwachsene haben werden, die Betrachtungsweise,
sondern die aktuellen, gegenwirtigen Lebenschancen von Kindern und Ju-
gendlichen bestimmen die Sicht auf diese Altersgruppen. Kinder und Ju-
gendliche werden starker als frither gesehen als Subjekte ihrer Selbst. Kinder
stehen damit nicht mehr nur im Defizit, sondern ihnen wird eine spezifische
Autonomie zugesprochen, die es zu fordern und zu sichern gilt.

Diese Auffassung hat sich im kinderpolitischen Raum inzwischen weit-
hin durchgesetzt. Dies bedeutet beispielsweise, da3 Kinder nicht nur durch
Rechtsformen geschiitzt sind, die auBerhalb von ihnen selbst liegen (Kin-
derschutz, Jugendschutz), sondern da3 Kinder selbst iiber Rechte verfiigen.
Vor 50 Jahren, am 11. Dezember 1946, wurde das Kinderhilfswerk UNICEF
der Vereinten Nationen gegriindet mit dem Ziel, zundchst Kindern im
kriegszerstorten Europa zu helfen. Spdter wurde das Mandat von UNICEF
als Nothilfeorganisation erweitert darauthin, daB nicht nur Soforthilfe, son-
dern vor allem auch langfristige Entwicklungshilfe fiir Kinder geleistet wer-
den muB. In diesen Kontext ist auch die Uberzeugung plaziert, daf Kinder -
ebenso wie erwachsene Menschen - Rechte haben, biirgerliche, politische,
soziale, kulturelle und wirtschaftliche Rechte verschiedener Art. Diese Uber-
zeugung kommt zum Ausdruck in der Konvention iiber die Rechte des Kin-
des, die seit dem 2. September 1990, neun Monate nach ihrer Verabschie-
dung durch die Vollversammlung der Vereinten Nationen, Bestandteil des
internationalen Rechts ist. Seither ist die Konvention von fast allen Staaten,
mit wenigen Ausnahmen, unterzeichnet und ratifiziert worden. - Die mit die-
ser Konvention anerkannten Rechte sind sehr umgreifend. Sie definiert Kin-
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der als Menschen unter 18 Jahren (Artikel 1), deren ‘Interessen’ vorrangig
unter allen Umstédnden zu beriicksichtigen sind (Artikel 3). Sie schiitzt das
Recht der Kinder auf Uberleben und Entwicklung (Artikel 6) und bekriftigt
unter anderem das Recht der Kinder auf bestmogliche Gesundheitsversor-
gung (Artikel 24), auf Meinungsfreiheit (Artikel 12) und Information (Ar-
tikel 13). Kinder haben ein Recht darauf, direkt nach der Geburt registriert zu
werden, sie haben ein Recht auf Namen und Staatsbiirgerschaft (Artikel 7),
ein Recht auf Spiel (Artikel 31) und auf Schutz vor allen Formen sexueller
Ausbeutung und sexuellen Miflbrauchs (Artikel 34). Insgesamt zeigt diese
Konvention deutlich eine enge Verbindung von Schutz und Autonomie, die
in diesem Gleichgewicht bisher natiirlich nur in wenigen Lédndern erreicht
wurde (Deutsches Komitee fiir UNICEF 1996). So stehen nebeneinander das
Recht der Kinder auf Uberleben und Entwicklung (Schutzorientierung) und
das Recht der Kinder auf Meinungsfreiheit und Information (Autonomie-
orientierung). Beide Seiten zusammen ergeben das Bild von Kindern, deren
Leben und Entwicklung weiterhin ein schiitzenswertes Gut darstellen, die
aber gleichzeitig auch durch padagogische MaBnahmen in ihrer Selbstidn-
digkeit zu fordern und zu stirken sind. Weder die Defizit- noch die Kom-
petenzthese besetzen heute, unserem Wissen folgend, allein das Feld; es ist
vielmehr jeweils abzuwidgen, in welchen Situationen Kinder selbst-
sozialisatorisch oder iiber soziale Kontexte (Eltern, Peers) ihre Wahrneh-
mungsrdume gestalten, und in welchen Momenten ein schiitzender Eingriff
notwendig erscheint, weil Kinder in ihrer Kompetenzzuschreibung iiberfor-
dert worden sind.

Konzept der Untersuchung

Das Spannungsfeld ‘Kinder und Werbung’ ist damit umschrieben.

Auf der Grundlage des eben entworfenen Menschenbildes ist zu fragen,
inwiefern Kommerzialisierung und Konsumorientierung von Kindern und
Jugendlichen zu Gefdhrdungen fithren und/oder ob auch Emanzipationspo-
tentiale auffindbar sind. Ein Diskussionsbeispiel: Minderjdhrige verfiigen
tiber erhebliche Geldmengen, die sie zum Konsum nutzen und deren Pro-
dukte in ihren Lebenswelten Eingang gefunden haben. (Charlton/Neumann-
Braun u.a. 1995, Bd. 2). So errechnete die Verbraucher-Analyse 1996 fiir die
Gruppe der 6- bis 17jdhrigen eine Summe von insgesamt 17,25 Mrd. DM
(Kidsverbraucheranalyse 1996, S. 23). Auf diese Weise setzen schon Kinder
bestimmte Marken gegeniiber ihren Eltern durch; bei StiBwaren (Bonbons,
Schokolade), aber auch Limonade und Joghurt, und bei Turnschuhen und
Jeans bestimmen tiber 50% der Kinder (Daten aus den USA), welche Marken
gewihlt werden. Schon deshalb sind Kinder als ‘Zielgruppe’ interessant. Sie
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sind aber auch die Konsumenten von morgen, deshalb ist es wichtig, ,,friih-
zeitig die Konsumentensozialisierung zu beeinflussen und dafiir zu sorgen,
daB sich bestimmte Priferenzen, Geschmicker und Stile heranbilden. Marke-
ting-Strategen in der Waschmittelbranche gehen beispielsweise davon aus,
daB die spitere Priferenz fiir ein bestimmtes Waschmittel sich bereits in der
Kindheit auspridgt (Engels 1997, S. 37f.). Aus schutzorientierter Sicht gibt es
eine ganze Reihe von Gefihrdungspotentialen. So wird befiirchtet, ,,dal} die
Diskrepanz zwischen den in der Werbung versprochenen bzw. gezeigten Si-
tuationen und den eigenen Moglichkeiten Defiziterlebnisse hervorruft, die
sich in Eltern-Kind-Konflikten oder allgemeiner Unzufriedenheit dufiern. El-
tern-Kind-Konflikte werden beim Einkaufen allenthalben beobachtet. Dar-
iiber hinaus ist zu bedenken, daB} die mit der Werbung transportierten Stereo-
type von den Minderjihrigen rezipiert werden. Legte man jetzt Lerntheorien
zugrunde, so lige die Vermutung nahe, daf3 die Stereotype in Vorstellungen
und Lebensstile von Kindern und Jugendlichen Eingang finden. Dies er-
scheint mit dem Blick auf das Entwicklungsziel der eigenverantwortlichen
und selbstbestimmten Personlichkeit mit eigener Identitit als Gefdhrdungs-
potential* (ebd., S. 51). Dieses Gefahrdungspotential ist ohne Zweifel umso
grofer, je offenbarer die Problemlagen von Kindern sind. Aber Kinder ver-
fiigen auch iiber ein Autonomiepotential. Wenn wir von Selbstsozialisation
der Kinder sprechen, sehen wir diese Entwicklung als Folge davon, dal}
neben Elternhaus und Schule inzwischen die Gleichaltrigengruppen getreten
sind, tiber die auch Werbung und Markt primér erreicht werden. Gleichzeitig
unterstiitzen auch die Eltern die Selbstindigkeit der Kinder, indem sie ihnen
frith Konsumentenautonomie zusprechen: ,,Dem Kind wird recht bald ein Zu-
gang zum (Medien-)Markt ermoglicht, es verfiigt iber Geldmittel (Taschen-
geld) und beginnt auf diesem selbstindig zu operieren. Mit diesem Zuwachs
an Kompetenz als Verbraucher nidhert sich das Kind als autonomer Kon-
sument schon frith dem Erwachsenenstatus an. Zentrale Bedeutung kommt
hierbei der Gleichaltrigengruppe zu: Kinderkultur heifit heute gemeinsame
Erfahrung von Markt und Medien. In der horizontalen Gleichaltrigengesell-
schaft werden Ablosungsprozesse initiiert. Das Kind separiert sich von den
Eltern durch semantische Differenzen: Der Stoff, aus dem die (Kinderkultur)
Traume sind, bleiben den Erwachsenen oft fremd und verschlossen. Die
peergroup bleibt unter sich - ein in identitatstheoretischer Hinsicht wichtiges
Moment. Es entsteht eine Eigen- oder Gegenwelt der Gleichaltrigen im Rah-
men des Konsummarkts, indem die Kultur der Kinder und die Kultur fiir
Kinder ineinander iibergefiihrt werden® (Charlton/Neumann-Braun u.a. 1995,
S. 68; Baacke 1998; Zinnecker 1990).

In diesem Zusammenhang 146t sich dann auch die schutzorientierte In-
terpretation der Werbewirkung von ‘Lila Kiithen’ als Realitdtsverlust ganz
anders deuten, wie ebenfalls Neumann-Braun (ebd., S. 76) anmerkt: ,,Malen
ist fiir Kinder im Vorschulalter eine beliebte und vor allem kreative Tatigkeit,
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bei der diese es geniefien, viele bunte Farben verwenden zu kénnen. Da wer-
den Figuren und Gegenstdande mit knalligen Farben ausgemalt, ohne daf da-
bei die Frage der Realitdtsangemessenheit unmittelbar zur Diskussion stiinde.
Aber es kommt auch eine weitere Denkmdglichkeit in Betracht: In der Phase
des voroperationalen, anschaulichen Denkens kommt es zu assimilativen
Formen unangemessenen Generalisierens, wozu das Phinomen, die Kiihe lila
auszumalen, zu zdhlen wire. Fiir Kinder dieses Entwicklungsstandes kénnen
ohne Schwierigkeiten verschiedene und teilweise auch divergierende Wirk-
lichkeiten ‘friedlich’ gegeneinander stehen. Dies trifft insbesondere auch fiir
den Fall zu, in dem die eine Welt mit der von ihnen ‘heil} geliebten’ SiiBig-
keit Schokolade in Verbindung steht.” In dieser Deutung sind Kinder aktive
Gestalter ihrer Umwelt, eignen sich auch Werbebotschaften konstruktiv-ge-
staltend an und erweitern auf diese Weise iiber Wahrnehmungsprozesse ihre
asthetische Kompetenz. Aber die Uberlegungen konnen fortgefithrt werden
(ebd., S. 76): ,Vielleicht stand bei der bayerischen Malaktion moglicher-
weise aber noch mehr im Raum, als es das eben entworfene, aus Kindper-
spektive Ich-Nahe Handlungsszenario auf den ersten Blick nahelegt: Kénnte
es auch sein, daB3 Kinder in einer solchen Handlungssituation unbewufBt das
Ereignisschema (Skript) ‘kommerzieller Malwettbewerb’ aktivieren? Mogli-
cherweise ist den Kindern gesagt worden, es ginge um einen Malwettbewerb,
in dem es etwas zu gewinnen géibe. Und vielleicht haben dann einige ihr Bild
besonders attraktiv und witzig gestalten wollen und auf ihnen bekannte In-
szenierungsmuster werblicher Kommunikation - hier: die lila Kuh - zuriick-
gegriffen. Eine solche aus Kindsicht ich-fremde Handlungssteuerung wire
ein strategische: Das Kind wiirde im tibertragenen Sinne in einer Art Werbe-
verbund agieren, indem es fiir sich und sein Produkt, das Bild, unter Aufgriff
einer erfolgreichen Werbefigur wirbt. Die Frage, ob Vorschulkindern ein sol-
ches strategisches Handeln méglich ist, mu an dieser Stelle offen bleiben.
Unter entwicklungstheoretischer Perspektive diirften jedoch erst fortgeschrit-
tene Schulkinder zur Gestaltung solcher Art von ‘Werbekampagnen® fihig
sein.” Kinder sind tatsdchlich ,Konsumkids’, in denen eine vielfiltig auch
tiber Medien durchstrukturierte Codemusterwelt eine Rolle spielt. Kinder
sind aber nicht nur Konsumenten und Verbraucher, sie spielen auch, bauen
alte und neue Beziehungen auf, haben Lerninteressen, befriedigen ihre emo-
tionalen Bediirfnisse, erproben ihre sozialen Erfahrungen im konkreten ge-
sellschaftlichen Kontext, ziehen sich zuriick, um ungestért zu sein und eige-
nen Vorstellungsbildern nachzugehen, kurz: Kinder sind zwar als werbliche
‘Zielgruppe’ strategisch einzukreisen, aber die Lebenswelt der Kinder selbst
in ihrer vielfach facettierten Wirklichkeit geht in solchen Konstellationen
nicht auf. Wenn wir das Problem kindlicher Werbewahrnehmung thematisie-
ren, findet also eine Abschattierung anderer Sichtweisen statt, die nach Abar-
beitung des Spezialproblems wieder zuriickgenommen werden miissen, um
den gesamtlebensweltlichen Kontext angemessen einschitzen zu kénnen.




Die folgende Studie mit dem Konzept und Aufbau (dazu: das 2. Kapitel)
geht von den eben skizzierten Fragen aus. Dies bedeutet: (1) Ausgangspunkt
sind die Sichtweisen von Kindern unter Beriicksichtigung von Entwicklung
(schutzorientierte Sichtweise) und Autonomie (kompetenzorientierte Sicht-
weise). (2) Die Bewertung von Werbespots wird aus Kindersicht vorgenom-
men, nicht iiber den Spiegel der Verarbeitung von Forschungsansichten und
Werbeinterpretationen (so Charlton/Neumann-Braun u.a. 1995). (3) Das
Konsumverhalten wird nach Altersgruppen und Schulformen und nach dem
Vergleich von Lebensformen in Hinsicht auf Werbung in den alten und
neuen Bundeslindern vorgenommen. (4) Der stark kognitiv orientierte Be-
eriff von Werbekompetenz wird in dieser Untersuchung lebensweltlich be-
zogen, ganzheitlich aufgefaBt und im Rahmen gesamtkultureller Lebensmu-
ster gestellt. (5) Der Werbekompetenzbegriff wird entsprechend weiter ge-
faBt und als eingelagert gesehen in die umfassenderen Konzepte von Me-
dienkompetenz und kommunikativer Kompetenz sowie Kompetenz insge-
samt als Autonomiebereich des Subjekts. (6) Um der Vielfalt der moglichen
Zugangsweise zu geniigen, wurden (wie heute weithin {iblich) quantitative
Daten und qualitative Daten (Interviews mit Kindern zum Thema Werbung)
zusammengefiigt und aufeinander bezogen. (7) Da die Medienwelt der Kin-
der auch im Werbebereich umfassend ist, wurden neben Fernsehspots auch
Radiospots und Printwerbung in die Untersuchung einbezogen. (8) Ange-
strebt wurde eine Langsschnittuntersuchung, die aus Kostengriinden freilich
auf die Zeitdistanz eines Jahres beschrinkt werden mufte. So zeigten sich
auch wenige Unterschiede, abgesehen davon, daB Kinder mit dem Alterwer-
den aufgrund ihrer kognitiven Entwicklung tendenziell auch eine vergrofBerte
Werbekompetenz besitzen.

Weggelassen wurde eine durchgefiihrte Elternbefragung im Rahmen ei-
ner quantitativen Erstbefragung an den Schulen mit dem Ziel, die Einstellung
der Eltern zur Werbung und zu Konsum sowie die elterliche Einschitzung
der kindlichen Werbewahrnehmung zu untersuchen. Insgesamt haben 266
Eltern einen Fragebogen ausgefiillt, davon 204 Miitter und 52 Viiter (10 El-
tern haben diesen Punkt nicht beantwortet). Fast die Hilfte der Eltern, die
freiwillig diesen Fragebogen ausgefiillt haben, haben ihr Kind auf ein Gym-
nasium geschickt. Auch die Viter und Miitter haben ein tiberdurchschnittli-
ches Ausbildungs- und Bildungsniveau. Wir mufBten feststellen, daf} die an
der Befragung sich beteiligenden Kinder stark vom Durchschnitt der Kinder
abweichen. So zeigte sich, daB3 Eltern aus gehobenen Bildungsmilieus beson-
ders werbekritisch sind; entsprechend zeigen Kinder gerade darum eine auf-
fillige Werberesistenz und, bei positiver Reaktion, einen sehr souverdnen
Umgang mit Werbung, die weit iiber den Erwartungen liegt, die wir sonst
haben. Um diese Verzerrungen aus dem Bild zu halten, wurde der Elternfra-
gebogen daher nicht weiter ausgewertet und in die Darstellung einbezogen;
die hier verfiigbaren Daten sollen in einer speziellen Veroffentlichung in ein-
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geschrankter Form zur Verfiigung gehalten werden.

Der Aufbau des Buches kann bildlich verstanden werden als in ihrer
Reichweite konzentrisch vom Allgemeinen zum (Werbe-)Besonderen ange-
ordnete Elemente. Das Bild konzentrischer Reichweiten spiegelt Abbildung 1
wider. Hinzu kommen die umgreifenden Kapitel 1 (Ausgangspunkte), 8 (Me-
dienanalyse) sowie 9 (Empfehlungen) und schlieBlich 10 (Zukiinfte der Wer-
bewelt). Auf diese Weise ist ein geordnetes Kaleidoskop entstanden, das uns
zur Lebens- und Werbewelt der Kinder einige differenzierte und genauere
Einsichten erbringen soll.

Lebenswelt, sozialokologisch Lebenswelt der
Kinder
| A ;
Medien (Kap. 2) ‘
1
Werbung (Objekt: Kinder)
Kap. 4
Ausgangspunkte SR
(Kap. 1) | [
Akzeptanz (Objekt: Kinder)
(Kap. 5)
Medienanalyse
(Kap. 8) 1
v Bewertung: Objekt Kompetenz
Kinder) (Kap. 6) (Kap. 3)
Empfehlungen | ‘
(Kap. 9)
Zukiinfte
(Kap. 10)

VY

Qualitativ: Kinder
(von der Lebenswelt zur
Werbekompetenz ) (Kap. 7)

Abbildung 1: Aufbau des Buches



Anlage der Untersuchung

Ziel des auf zwei Jahre angelegten Projekts ist es, Selektion, Rezeption und
Verarbeitung von Werbung durch Kinder im Alter von 6-13 Jahren im Rah-
men ihrer Freizeit- und Konsumgewohnheiten zu erforschen. Dabei werden
Daten iiber Werbenutzung und Bewertung/Orientierung sowie die Umset-
zung in das Alltagshandeln verbunden mit einer differenzierten Marktanalyse
des Werbeangebots.

Im Rahmen der Verwendung qualitativer und quantitativer Methoden
(standardisierte Befragung in einer Fragebogenstudie; stichprobenartige In-
haltsanalyse; qualitative Interviews) wurden Kinder aus den alten Bundeslin-
dern (Raum Bielefeld) und den neuen Bundeslandern (Raum Halle/Saale)
einbezogen, um auch einen Ost-West-Vergleich zu ermoglichen. Eine Wie-
derholungsbefragung dient dazu, Tendenzen der Verdnderung der Werbere-
zeption bei den Kindern zu erfassen.

Einer durch den sozialokologischen Ansatz gebotenen umfassenden
Blickweise auf das zu untersuchende Problemfeld wird durch eine Zwei-
teilung des Projektes entsprochen:

1. Untersuchung der subjektiven Wahrnehmung von Werbung in ihren ver-
schiedenen Formen und ihrer Bewertung durch Kinder im Alter zwischen
6 und 13 Jahren sowie der alltdglichen Freizeit- und Konsumgewohnhei-
ten der Kinder (Rezipientenbefragung).

2. Eine Analyse der fiir Kinder relevanten Werbetrager (Fernsehen, Kinder-
zeitschriften/Comics und Radio), die einen Uberblick iiber den aktuellen
Werbemarkt ermoglicht (Medienanalyse).

Aufbau der Untersuchung ,,Kinder und Werbung™:
Rezipientenbefragung:

e Quantitative Befragung von Kindern (Fragebogenstudie)
Je ca. 800 Kinder im Grofiraum Halle a.d.S. und Bielefeld.
Schiiler der 1. und 2. sowie der 5. und 6. Klasse, in Halle auch 4. Klasse.
Durchgefiihrt jeweils ca. 2 Wochen nach dem Ende der Sommerferien
1995.

e Elternbefragung, Sommer 1995 (hier nicht in die Auswertung einbezo-
gen).

® Qualitative Interviews mit Kindern
Ca. 30 qualitative Interviews mit Kindern.
Durchgefiihrt zwischen November 1995 und Februar 1996.

o Wiederholungsbefragung (Fragebogenstudie)
Nochmalige Befragung der Schiiler der ersten und fiinften Klassen (je
400 Halle/Bielefeld). Durchgefiihrt vor den Sommerferien 1996.
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Medienanalyse:

* Fernsehen: Inhaltsanalytische Untersuchung von ca. 200 Stunden Pro-
grammitschnitten der Sender ARD; ZDF; SATI; RTL: RTL2; Super
RTL: Kabell; Nickelodeon; Pro 7.

® Radio: Inhaltsanalytische Untersuchung von ca. 60 Stunden Programmit-
schnitt.

* Die Aufzeichnung erfolgte parallel zu der Untersuchung in Bielefeld
(September/Oktober 1995)
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2. Untersuchungsdesign und Rahmendaten der
Rezipientenbefragung

Die erste Phase der empirischen Untersuchung bildete eine standardisierte
Befragung mittels Fragebogen. Dabei wurden jeweils ca. 800 Kinder aus dem
Groffraum Bielefeld (Bundesland Nordrhein-Westfalen) und aus dem Grof3-
raum Halle/S. (Bundesland Sachsen-Anhalt) einbezogen. Um alters- und bil-
dungsmaBig relevante Aspekte hinsichtlich des Umgangs mit Werbung zu
erkennen, wurden - beginnend mit Lernanfingern (Klasse 1) bis hin zu Schii-
lern sechster Klassen - Kinder im Alter von ca. 6 bis 13 Jahren aus unter-
schiedlichen Schultypen einbezogen. Diese Auswahl der Stichprobe ermog-
licht auch Einblicke in Verinderungen, die sich aus der Neustrukturierung
des sozialen Umfeldes nach einem Stufeniibergang ergeben. So sind sowohl
die Erst- als auch die FiinftkldBler zwei Wochen nach Schuljahresbeginn
noch stark an dem vorhergehenden sozialen Umfeld (Kindergarten bzw.
Grundschule) orientiert.

Der Untersuchungszeitraum lag im Schuljahr 1995/96. Die Ersterhebung
wurde - sowohl in Bielefeld als auch in Halle/S. - ca. zwei Wochen nach
Beginn des Schuljahres durchgefiihrt. Nach einem Jahr wurde die Befragung
bei den 1. Klassen und bei den in weiterfithrende Schulen gewechselten Kin-
dern (5. Klassen) wiederholt. Damit sollten mogliche Verdnderungen, die aus
den Stufeniibergéingen und den damit verbundenen Wandlungen (insbeson-
dere im Bereich der sogenannten ,,peer group™) resultieren, sichtbar gemacht
werden. Diese Wiederholungsbefragung fand etwa 14 Tage vor Beginn der
Sommerferien 1996 statt.

Anzumerken ist, da8 nur Kinder in die Befragung einbezogen wurden,
die der deutschen Sprache insoweit méchtig waren, daB sie die teilweise recht
komplexen Fragestellungen beantworten konnten. So konnten beispielsweise
einige Aussiedlerkinder, die erst vor kurzer Zeit aus der GUS kommend in
Deutschland eingetroffen waren, aufgrund groBer Sprachprobleme nicht be-
fragt werden.

Die Schulen sind (durch Mithilfe der entsprechenden Schulbehérden) so
ausgewdhlt worden, daB3 der Gliederung nach (mehr) stidtischem und (mehr)
landlichem Wohnumfeld der Kinder geniige getan wird. Um eine hdchst-
mogliche Vergleichbarkeit zu erreichen, kam in allen Untersuchungsklassen
trotz erheblicher Unterschiede in puncto Lesefihigkeit und Mediengewohn-
heiten der Kinder das gleiche Erhebungsinstrument zur Anwendung,.

' Nur der Riickgriff auf Klassenverbinde macht es forschungspraktisch moglich, nach

knapp einem Jahr dieselben Kinder noch einmal zu befragen.
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Der Fragebogen setzte sich aus folgenden Blocken zusammen:

1. Sozialstatistische Items [Alter, Geschlecht, Sozialstatus der Eltern, Wohn-
ort (Stadt/Land)];

[tems zur Mediennutzung;

[tems zum Freizeit- und Konsumverhalten;

4. ltems in bezug auf Einstellung zur Werbung und ihrer Nutzung.

el

Die Befragung wurde durch eigens dafiir geschulte Interviewer durchgefiihrt.
Da die jiingeren Kinder noch nicht lesen konnten, wurdem jeden Kind die
Fragen vorgelesen und die Antworten eingetragen. Ein solches aufwendiges
Befragungsverfahren war notwendig, um verwertbare Daten iiber den Um-
gang von Kindern mit Werbung zu erlangen.

In der zweiten Phase der Untersuchung sollten die in der quantitativen
Erhebung (Fragebogenstudie) gewonnenen Daten vertieft und inhaitlich
durch subjektive Dimensionen ergénzt werden. Damit sollten zugleich auch
Vorlieben fiir bestimmte Werbeformen bei bestimmten Gruppen aufgedeckt
und Kompetenzen zur Analyse und Bewertung von Werbespots illustriert
werden. Im AnschluB an die erste Welle der Fragebogenstudie wurde deshalb
eine leitfadengestiitzte qualitative Befragung zur Rezeption von Werbung
und deren subjektiver Wahrnehmung durchgefiihrt. Um einen vertieften Ein-
blick in das soziale Umfeld der Kinder sowie in die Konsumgewohnheiten
der Eltern zu erhalten, ist zudem eine Teilgruppe von 266 Eltern in die Be-
fragung einbezogen worden.?

Sozialstatistische Merkmale

Im folgenden steht die Aufbereitung und Auswertung der sozialstatistischen
Daten im Mittelpunkt. Um den gesellschaftlichen Kontext der bei der quan-
titativen Untersuchung gewonnen Daten zu verdeutlichen, sollen zunéchst
statistische Angaben aus Nordrhein-Westfalen und Sachsen-Anhalt gegen-
iibergestellt werden (vgl. Tabelle 1).

> Die Auswertung der Elternbefragung zeigte. daB sich durch Selbstselektion eine dubBerst
verzerrte Stichprobe ergeben hat. Aus diesem Grund werden die (vorliegenden) Daten in
dieser Verdffentlichung nicht berichtet.



Tabelle I:  Grundlegende sozialstatistische Daten aus Sachsen-
Anhalt und Nordrhein-Westfalen

Sachsen-Anhalt | Nordrhein-Westfalen |
Gesamtbevélkerung * 2.759 000 17.816 000
davon ménnlich* 1.332 000 8.640 000
in Prozent 48,3 % 48,5 %
davon weiblich* 1.427 000 9.176 000
in Prozent 517 % 31,5 %
Auslinder*** 45 600 1.960 000
in Prozent 1,6 % 11,0 %
Schiiler allgemeinbildender Schulen 390210 2.167 603
Einzelpersonenhaushalte 339 000 2.787 000
Mehrpersonenhaushalte 849 000 5.209 000
Erwerbstiitige** 1.178 000 7.300 000
davon ménnlich** 658 000 4.405 000
in Prozent 35,8% 60,3 %
davon weiblich** 528 000 2.894 000
in Prozent 44,2 % 39,7 %
Arbeitslose ** 208 149 778 946
Arbeitslosenquote ** 16.5 % 10,6 %

Quelle: Statistisches Jahrbuch 1996); * = Stand 31.12.1994. ** = Stand April 1995, *** =
Stand 31.12.1995

Beschreibung der Stichprobe

In den Tabellen 2 bis 10 werden die Daten der Ersterhebung und der Wieder-
holungsbefragung in Bielefeld und Halle gegeniibergestellt. In den Tabellen
4 und 7 bis 11 werden die entsprechenden Antworten der Kinder zusitzlich
differenziert nach Alter, Schultyp und Untersuchungsort aufbereitet.

Insgesamt wurden 1617 Kinder befragt. Tabelle 2 verdeutlicht, daB die
Grofen der Stichproben in Bielefeld und Halle nur geringfiigig voneinander
abweichen und daf es gelungen ist, die Verhaltnisse der Stichproben zuein-
ander auch in der Nacherhebung annihernd zu wahren.
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Tabelle 2:

Stichprobengrofie (in %)

Erstbefragung Wiederholungsbefragung
Gesamt Biele- Halle Gesamt Biele- Halle
feld feld

n=1617 | n=830 | n=787 | n=725 [ n=351 | n=374
befragte
Kinder 100 51,3 48.7 100 48.4 51.6
ménnlich 49,0 53.3 44,6 49.1 54,3 44.2
weiblich 51,0 46,7 55.4 50,9 45,7 53

Ausgehend von der mediendkologischen These, da3 Mediensozialisation im
stadtischen und ldndlichen Raum differieren, wurden die Untersuchungen in
siedlungsstrukturell unterschiedlichen Gebieten der Groiraume Halle/S. und
Bielefeld durchgefiihrt. Entsprechend vorgefundener Bedingungen wurden
die beiden Untersuchungsrdume, wie in Tabelle 3.1 ersichtlich, in vier Sied-
lungstypen (GroBstadt/Zentrum, GroBstadt/Vorort, Mittelstadt, Dorf) diffe-
renziert. Konkret bezogen auf die Untersuchungsorte heif3t das: Zu ,,GroB-
stadt/Zentrum® wurden in Nordrhein-Westfalen Schulen im innerstddtischen
Bereich von Bielefeld und in Sachsen-Anhalt ebensolche aus den Stddten
Halle und Halle-Neustadt zugeordnet; zu ,,GroBstadt/Vorort® zihlten hin-
sichtlich des Grofraums Bielefeld Schulen im Vorort Heepen und hinsicht-
lich des GroBraumes Halle Schulen im Stadtteil Halle-Silberhéhe. Zu ,,Mit-
telstadt** wurden in Nordrhein-Westfalen Untersuchungsschulen aus der Stadt
Herford zugeordnet und zu ,.Dorf* in Nordrhein-Westfalen Schulen aus den
im Umkreis der Stadt Bielefeld gelegenen Ortschaften; in Sachsen-Anhalt
wurden Schulen aus dem nahe der Stadt Halle gelegenen Dorfern Reideburg
und Kanena gezihlt. Leider konnte aufgrund fehlender Genehmigungen fiir
den GroBraum Halle/S. keine Mittelstadt in die Untersuchungen einbezogen
werden. Die Verteilung der Stichprobe auf die einzelnen Siedlungsrdaume
ergibt sich aus Tabelle 3.1.

Wohnlage

Im Rahmen weiterfithrender statistischer Analysen wurde die Siedlungsstruk-
tur in die Bereiche ..stadtisch® und ,,lindlich® unterteilt. Zum Bereich ,,stddt-
isch® zidhlen: GroBstadt/Zentrum, Grofstadt/Vorort und Mittelstadt, zum
,landlichen Raum* das Dorf. Die Tabelle 3.2 zeigt eine Dominanz des ,,stadt-
ischen Raumes®, d.h., die bewufite Nutzung von Ballungsgebieten als Unter-
suchungsraum. So sollte u.a. erhoben werden, ob die Medien- und Werbe-
vielfalt der Stidte einen besonderen Einflufl auf das Aufwachsen der Kinder
ausiibt.



Tabelle 3.1:

Darstellung aller Untersuchungsorte mit Verteilung der
befragten Kinder (in %)

Erstbefragun Wiederholungsbefragung
Gesamt Biele- Halle Gesamt Biele- Halle
feld feld
n=1617 n=3830 | n=787 n=725 n=351] n=374
Grofistadt/
Zentrum 28.9 28.3 29,6 27,4 29,6 254
Grolistadt/
Vorort 41,6 28.4 55.4 3.1 34.8 69.3
Mittelstadt
13,7 26,7 - 11,0 22.8 -
Dorf
15,5 16,1 14.7 8.0 10,8 3.3
Tabelle 3.2:  Verteilung der Kinder getrennt nach stidtischem und

lindlichem Raum (in %)

Erstbefragun Wiederholungsbefragung
Gesamt Biele- Halle Gesamt Biele- Halle |
feld feld

n=1617 | n=830 | n=787 | n=725 n=351 n=2374
stadtischer
Raum 77,6 70.6 85,0 86.7 78.3 94.7
lindlicher
Raum 22,1 29.0 14,7 12,3 19,6 5.3

Schultypen

Um die Reprasentativitit der Daten zu gewihrleisten sowie um eventuelle
schicht- und statusspezifische Differenzen zu ermitteln, wurden die im je-
weiligen Bundesland vorfindbaren Schultypen in der Untersuchung beriick-
sichtigt. Den bundeslandspezifischen Schulformen entsprechend konnten Be-
fragungen an Haupt- und Realschulen nur im Raum Bielefeld durchgefiihrt
werden, an Sekundarschulen war dies nur im Raum Halle méglich. Um Ver-
gleichbarkeit herzustellen, wurden in der Regel diese drei Schultypen zu-
sammengefalt.
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Tabelle 4:  Verteilung der Kinder auf einzelne Schultypen und
Klassenstufen (in %)

Erstbefragung Wiederholungsbefragung
Gesamt Biele- Halle Gesamt Biele- Halle
feld feld
n=1617 | n=830 [ n=787 n="722 n=348 | n=374
Schultyp
Grundschule 43.8 44.7 42 8 372 37.9 36.6
Hauptschule 9,2 18,0 - 11,0 22.8 -
Realschule 9.3 10,7 7.9 3.7 7.4 -
Sekundar-
schule 7.6 - 15,5 8.0 - 15,5
[l Gymnasium 30.1 26,5 33.8 39.6 31,1 47.6
|T{Iasse
1. Klasse 21,5 23.9 19,1 372 37.9 36.6
P. Klasse 14,2 21,1 6.9 - : -
4. Klasse 8.2 - 16,9 - - -
| 5. Klasse 31.4 31,0 31,8 62.8 62.1 63.4
6. Klasse 24,7 24,1 254 - . -

* Die Klassenstufe 4 wurde nur in Halle erhoben und teilweise in der Datenauswertung als
Vergleichsgruppe herangezogen.

Der mit 43,8% iiberproportional hohe Anteil von Grundschiilern an der Ge-
samtstichprobe erklirt sich aus einem Hauptanliegen der Untersuchung - ins-
besondere jiingere Kinder hinsichtlich ihres Verstindnisses von Werbung zu
befragen und eventuelle Entwicklungen so frith wie moglich zu erkennen.
Der relativ hohe Prozentsatz von Gymnasiasten an der Hallenser Stichprobe
beruht darauf, daf3 in den neuen Bundesldndern viele Eltern diesen Schultyp
fiir ihre Kinder als den geeigneten ansehen, da er ihrer Meinung nach bessere
Perspektiven in bezug auf Arbeitsmarkt- und Berufschancen erdffnet.

Familiensituation

Entsprechend des sozialokologischen Ansatzes der Untersuchung wurde auf
eine differenzierte Erfassung der Familiensituation bei den befragten Kindern
Wert gelegt. Tabelle 5 zeigt, dafl - trotz hédufig aufgezeigten Wandel der
Familienstrukturen - die iiberwiegende Mehrheit der Kinder (86,2%) in der
untersuchten Altersgruppe bei den Eltern aufwichst. Entgegen der weit-
verbreiteten Annahme, daB3 in den neuen Bundeslidndern der Anteil gerade an
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alleinerzichenden Miittern relativ hoch sei, zeigen die Werte zwischen
Bielefeld und Halle nur geringe Differenzen.

Tabelle 5: Wohn- und Familiensituation der Kinder (in %)
Kind wohnt Erstbefragung Wiederholungsbefragung
bei
Gesamt Biele- Halle Gesamt Biele- Halle
feld feld
n=1617 | n=830 [ n=787 | n=725 | n=351 | n=374 !
(| Eltern 86,2 88.0 84.4 85.8 84.6 86,9
Mutter 113 10,0 12,6 12,7 13,4 12,0
Vater 0.7 0.2 1,1 0,4 0.6 0,3
[ wechselnd
Mutter/ 0.4 0.6 0.1 0.4 0.9 -
[ Vater
| GroBeltern 0,6 0.6 0.6 0,6 0.3 0.8
| sonstigen 0.5 0.6 0,4 0,1 0.3 -

Frage: Bei wem wohnst Du?

Auch beziiglich des Anteils an Kindern mit Geschwistern weist die Untersu-
chungsstichprobe Werte auf (vgl. Tabelle 6), die das 6ffentlich vermittelte
Bild zunehmender Singularisierung nicht bestéitigen. So hat mit 79,1% die
iberwiegende Mehrheit der befragten Kinder Geschwister, wobei der Anteil
in Bielefeld hoher als in Halle ist.

Tabelle 6: Anteil von Kindern mit Geschwistern
(Erstbefragung, in %)

Kind hat Gesamt Bielefeld Halle
n=1617 n = 830 n="787

keine Geschwister 20,9 15,9 26,3

nur jiingere Geschwister 28,6 28.7 28.6

nur dltere Geschwister 36,2 35.1 37.7

dltere u. jingere Geschwister 13,4 19.3 7.5

Frage: Hast Du Geschwister? (Bei Kindern mit Geschwistern wurde nachgefragt: Hast Du iltere
oder jiingere Geschwister?)

Fehlende Werte an 100% = Kinder konnten nicht angeben, ob Geschwister ilter o. Junger sind.
Die Ermittlung eventueller schicht- und statusspezifischer Differenzen einer

Stichprobe wird iiblicherweise mittels Abfrage des Einkommens realisiert. In
der vorliegenden Befragung von Kindern im Altern von 6 bis 12 Jahren ist
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diese Vorgehensweise jedoch nicht operationalisierbar. Es konnte daher nur
die Berufstitigkeit der Eltern (siehe hierzu die Tabellen 7.1 und 7.2.) ermit-
telt werden. In der Fragestellung wurde dabei beziiglich Vater/Mutter diffe-
renziert.

Tabelle 7.1: Berufstiitigkeit des Vaters
(nach Wohnort, Alter und Schultyp, in %)

Ersterhebung Wiederholungsbefragung
ja nein ja nein
Wohnort
Bielefeld 93,1 5,2 94.6 4.5
Halle 95.0 4.4 94,7 4,2
Alter
6 93,2 4,7
7-8 91,5 1.5 94 .4 5.2
9 93.7 3.3
10-11 95,9 3.3 96,2 2,9
12-13 92.4 6,1 88.0 8.0
Schultyp
Grundschule 92,8 5,8 94,5 5,1
Hauptschule 86.4 12,1 85,3 10,7
Sekundarschule 94,5 6 91.8 4,1
Realschule 97.8 2,2 100,0
Gymnasium 96,9 2,2 97.4 2,3

Frage: Arbeitet Dein Vater? bzw. Geht Dein Vater zur Arbeit?
Fehlende Werte an 100% = weil nicht

Die gewonnenen Werte spiegeln nicht die zum Zeitpunkt der Untersuchung
bestehende Gesamtsituation auf dem Arbeitsmarkt wider. Zu erkldren ist der
in unserer Stichprobe gefundene wesentlich geringere Prozentsatz arbeitslo-
ser Eltern u.a. damit, da der Gesamtdurchschnitt der Erwerbslosen auch die
Problemgruppen (Jugendliche und Arbeitnehmer tiber 45 Jahre) umfafit. Die
Eltern der von uns befragten Kinder sind etwa 25 bis 40 Jahre alt. In diesem
Altersspektrum ist die Erwerbslosenquote relativ niedrig. Hinzu kommt, dal}
gerade jiingere Kinder bei der Antwort auf die Frage ,.Geht Dein Vater zur
Arbeit? oft nicht genau zwischen tatsdchlicher Berufstétigkeit und z.B. Um-
schulung zu unterscheiden wissen.

Die Zahlen betreffend Erwerbstitigkeit der Miitter lassen sich etwa wie
weiter oben in bezug auf die Viter angefiihrt begriinden. Der hohere Anteil
an berufstitigen Miittern in Halle resultiert sicher noch aus der traditionell
hoheren Beschiftigungsquote bei Frauen in der ehemaligen DDR (bis 1989
nahezu Vollbeschiftigung).
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Tabelle 7.2: Berufstitigkeit der Mutter
(nach Wohnort, Alter und Schultyp, in %)

Ersterhebung Wiederholungsbefragung
ja nein ja nein
Wohnort
Bielefeld 69.9 29.3 73.0 25,7
Halle 86.4 13.3 86.6 13.4
Alter
6 74.3 24.9
7-8 70.7 27,9 79.1 20,5
9 83.0 16,0
10-11 82.7 17.3 83.0 17,0
12-13 75.6 23.9 73.8 25.0
Schultyp
Grundschule 74.9 20,0 79.0 20.6
Il Hauptschule 61.4 38.6 60,5 38,2
Sekundarschule 86,1 13,9 79.6 20.4
Realschule 82.8 172 77.8 22,2
Gymnasium 84,2 15,6 87.5 12.5

Frage: Arbeitet Deine Mutter bzw. Geht Deine Mutter zur Arbeit?
Fehlende Werte an 100% = weil nicht

Taschengeld

Die von der Werbeindustrie aufgestellte These, wonach Kinder betrichtliche
Summen frei verfiigbaren Taschengeldes besitzen, soll durch den nachfol-
genden Untersuchungsschritt iiberpriift werden:

Da der Pre-Test ergab, dall Kinder insbesondere der unteren Alters-
gruppe noch sehr unklare Vorstellungen iiber Geldwert und Kaufkraft besit-
zen, wurden in Erst- und Wiederholungsbefragung keine quantitativen An-
gaben zum Taschengeldbesitz erhoben.

Es zeigt sich in Ost und West die relativ gleiche Tendenz (Tabelle 8),
dall mit zunehmendem Alter die Zahl der Taschengeld-Empfinger steigt. Be-
merkenswert ist, dafl bereits ein hoher Prozentsatz (77,0% bzw. 85,5%) der
Grundschiiler (auch schon Sechsjidhrige) tiber eigenes Geld verfiigt. In Ge-
sprachen wihrend der Befragung, vor allem aber in den qualitativen Inter-
views, wurde jedoch deutlich, dal3 erst mit zunehmendem Alter eine Werte-
Relation eintritt (Verhiltnis von Hohe des Taschengeldes und damit reali-
sierbaren Kaufmdoglichkeiten).
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Tabelle 8:  Taschengeld der Kinder
(nach Wohnort, Alter und Schultyp, in %)

Ersterhebung Wiederholungsbefragung
Ja, ich habe eigenes Ja, ich habe eigenes
Geld Geld
Wohnort
Bielefeld 90,1 94,2
Halle 90.8 94.0
Alter
6 77,0
7-8 83,5 85,1
9 91,3
10-11 95.4 98.1
12-13 95,9 96,5
Schultyp
Grundschule 84.1 84.9
Hauptschule 91.3 94.9
Sekundarschule 91.1 96.6
Realschule 96.0 96,2
Gymnasium 97.5 98.9

Frage: Hast Du eigenes Geld. mit dem Du Dir selbst etwas kaufen kannst?

Insgesamt zeigen sich keine groBeren schultypspezifischen Differenzen hin-
sichtlich des Besitzes von Taschengeld, wobei jedoch - wie oben erwihnt -
quantitative Angaben iiber die Hohe des Taschengeldes ausgespart bleiben.

Eigenes Zimmer

Ein weiteres Merkmal der Wohn- und Familienverhiltnisse der befragten
Kinder wurde mit der Abfrage nach einem eigenen Zimmer erhoben. Diese
Frage korrespondiert eng mit der nachfolgenden Ermittlung des Medienbe-
sitzes der in die Untersuchung einbezogenen Kinder.

Tabelle 9 verdeutlicht, da8 mehr als zwei Drittel der befragten Kinder
iiber ein eigenes Zimmer verfiigt. Die Differenzierung nach Schultyp zeigt,
daf Hauptschiiler in geringerem Umfang ein eigenes Zimmer besitzen.



Tabelle 9:  Verfiigung der Kinder iiber ein eigenes Zimmer
(nach Wohnort, Alter und Schultyp, in %)

Ersterhebung Wiederholungsbefragung
Ja, ich habe eigenes Ja, ich habe eigenes

LZimmer Zimmer
Wohnort
Bielefeld 69.4 T2.3
Halle 70.1 70.5
Alter
6 67.3 -
7-8 64,2 70,9
9 66,7
10-11 74.5 74.0
12-13 65,8 62.4
Schultyp
Grundschule 66.3 70,5
Hauptschule 45.6 48.7
Sekundarschule 65.0 56,9
Realschule 82,4 85,2
Gymnasium 79,3 80,2

Frage: Hast Du ein eigenes Zimmer?

Vereinszugehorigkeit

Um weiterfithrende SchluBfolgerungen (z.B. hinsichtlich peer group und/
oder Werbekompetenz) ableiten zu konnen, wurde auch das soziale Umfeld
der Kinder nédher erkundet (Mitgliedschaft in Vereinen, Teilnahme an Kursen
usw.)

Tabelle 10 spiegelt auf spezifische Weise die z.Zt. auch offentlich be-
klagte Situation wider, nach der in den neuen Bundesldndern die Moglichkei-
ten aktiver Freizeitgestaltung fiir Kinder und Jugendliche schlechter als in
den alten Bundesldndern sind. So fielen auf dem Gebiet der ehemaligen DDR
seit 1990 viele Einrichtungen und Freizeitangebote ersatzlos weg (z.B. Ar-
beitsgemeinschaften in Schulen) oder wurden in einer Weise kommerziali-
siert, daf} ein Besuch fiir viele nicht erschwinglich ist. Erst allméhlich bildet
sich hier eine Angleichung heraus.

Deutlich wird, daf} Schiiler, die Realschulen oder Gymnasien besuchen,
hdufiger Mitglied in Vereinen usw. sind als Hauptschiiler. Zu beriicksichti-
gen ist sicher auch der Kostenfaktor einer Vereinsmitgliedschaft.
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Tabelle 10: Mitgliedschaft/Teilnahme der Kinder in/an
Vereinen, Kursen u.i. (in %)

Ersterhebung Wiederholungsbefragung
Ja, ich bin Mitglied Ja, ich bin Mitglied
| Wohnort
Bielefeld 64,5 63,7
Halle 51,2 56.4
Alter in Jahren
6 39.1 -
7-8 49.8 44,3
9 47.1 -
10-11 66.0 72,0
12-13 68.9 65.9
Schultyp
Grundschule 45,9 43.8
Hauptschule 543 56.4
Sekundarschule 58,2 50.0
Realschule 70,7 76,0
I Gymnasium L9 79,3

Frage: Bist Du Mitglied in einem oder mehreren Vereinen, Jugendgruppen oder besuchst Du
Kurse wie z.B. an der Musikschule?

Medienbesitz

Die Frage nach dem Medienbesitz der in die Untersuchung einbezogenen
Kinder stellt ein konstitutives Element fiir das Projekt dar, da sich weiterfiih-
rende Analysen oft auf den Besitz und die Nutzung der verschiedenen Me-
dien beziehen.

Der Hauptanteil des Medienbesitzes fdllt sowohl in Halle als auch in
Bielefeld unter den Bereich der ,,auditiven Medien* (vgl. Tabelle 11). So ver-
fiigen bereits anndhernd zwei Drittel der 6jdhrigen iiber einen eigenen Kas-
settenrekorder oder CD-Player. Den zweiten Rang im Medienensemble der
Kinder hat das Radio inne, erst an dritter Stelle folgt der eigene Fernseher.
Der hohere Anteil in der Ausstattung an eigenen Fernsehgeriten in Halle laf3t
sich durch die relativ hohe Rate des Neuerwerbs an Heimelektronik nach
1990 und die damit verbundene ,,Auslagerung™ von Altgerdten in die Kin-
derzimmer der befragten Schiiler erkldren. Generell 1dBt sich feststellen, daf3
weitgehende Unterschiede im Medienbesitz der Kinder in Halle und Biele-
feld nicht nachweisbar sind. Auch der Computer hat seinen ‘elitdren’ Charak-
ter verloren und reiht sich nunmehr in die moderne Unterhaltungs- und
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Heimelektronik ein. Unterschiede im Computerbesitz lassen sich hinsichtlich
des Alters der Kinder und des damit eng verbundenen Schultyps ausmachen.
In der Erhebung wurden jedoch nicht die Nutzungsgewohnheiten im Um-
gang mit dem Computer (Spielen, Lernen) abgefragt.

Tabelle 11:  Medienbesitz der Kinder (Ersterhebung)
nach Wohnort, Alter und Schultyp (in %)

Fernseher Radio Kassette/CD —l Computer

Wohnort

Bielefeld 28,7 55,4 77.6 20,1
Halle 43.6 70.6 77,0 28.3
Alter

6 24,1 47.8 63.6 11,1
7-8 24,2 44,9 65.9 16.6
9 359 68.0 3.7 37,9
10-11 41,1 72,1 84.7 28.2
12-13 47.7 72.5 86.0 29.7
Schultyp

Grundschule 26,7 51,0 66,7 18.4
Hauptschule 48.3 837 78.5 322
Sekundarschule 68,3 77,2 83.7 37.4
Realschule 43,7 68.9 83.4 272
Gymnasium 35.0 77.4 88.9 25,7

Frage: Welche Geriite hast Du in Deinem Zimmer? (Mehrfachnennungen)

Mediennutzung

Printmedien

Die Fragen nach der Mediennutzung sind auch in Verbindung mit den unter
den sozialstatistischen Daten aufgefiihrten Angaben zum Geritebesitz der
Kinder zu sehen. Dennoch zielen sie nicht nur auf das Mediennutzungsver-
halten schlechthin. Mit diesem Frageblock soll versucht werden, aufzuzei-
gen, dal3 ‘Werbung’ nicht immer nur als Unterbrecherwerbung in Form von
Fernsehspots im Alltag der Heranwachsenden in Erscheinung tritt, sondern
dafl Kinder und Jugendliche iiber den Kontakt mit Printmedien bzw. durch
Kinobesuch auch unterschiedlichen Formen von Werbung begegnen.
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Tabelle 12: Lesen von Comicheften

(il’l 0/0)
Gesamt hiufig manch- nie Signifi-
n mal kanz
**pn<0,01
*p<0,05
Alter
It 5-8Jahre 554 31.6 40,4 28.0
9 - 10 Jahre 433 46,2 37.0 19.9
| 11 Jahre u. [
dlter 606 36.8 39,3 23.9 e
Geschlecht
miénnlich 764 39.1 39,3 21.6
weiblich 788 36.4 38,7 24,9
Wohnort
Bielefeld 820 33,2 40,5 26,3
[ Halle 777 42.2 37,5 203 4
Schultyp
Sekundar-
schule, HS, 421 32.8 39,9 27.3
RS
Gymnasium 481 46.4 36.4 17,3 i

Frage: Wie oft schaust Du Dir Comics an?

Betrachtet man die in Tabelle 12 aufgefiihrten Daten, so wird ersichtlich, daB
Comichefte vor allem ein Medium der 9- bis 10jdhrige Kinder sind. Aufer-
dem scheint das Ansehen von Comics in Halle verbreiteter als in Bielefeld zu
sein; Ursachen dafiir kénnten in einem gewissen Sittigungsgrad in den alten
und einem ‘Nachholbedarf” in den neuen Bundeslindern liegen. Auffillig ist,
daB3 Realschiiler und Gymnasiasten hiufig Comics nutzen, obwohl Comics
landldufig oft als pddagogisch nicht gerade ‘wertvolle’ Lektiire angesehen
und eher abwertend beurteilt werden. Da Inhalte/Themen der Comiclektiire
nicht erfragt wurden, kann man nur von allgemeinen Schluifolgerungen aus-
gehen, die besagen, daB einerseits ‘Comic’ nicht gleich ‘Comic’ ist und ei-
nige durchaus auch hohere kulturell-dsthetische Anspriiche befriedigen, an-
dererseits Comics aber auch einfach zur Unterhaltung, Belustigung, Ablen-
kung, zum ‘Aussteigen’ aus dem Schulstre3 genutzt werden. Aus den darge-
stellten Angaben ist des weiteren zu entnehmen, dafl Sekundarschiiler und
Gymnasiasten einen relativ groen Teil beworbener Produkte aus den Anzei-
gen in Comics kennen miif3ten.
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Tabelle 13:  Lesen von Jugendzeitschriften (in %)

Gesamt hiiufig manch- nie Signifi-
n mal kanz
! **p<0,01
*p<0,05
Alter
5 - 8 Jahre 551 7.6 13.1 79.3
9 - 10 Jahre 432 25,9 25,7 48.4
11 Jahre u. *k
dlter 605 41.3 26,4 32.2
Geschlecht
ménnlich 759 20.4 22.8 56.8 [
weiblich 788 30,7 20,4 48.9 *%
Wohnort
Bielefeld 819 19.8 20.4 59.8
Halle 773 31.4 22,9 45,7 * ¥
Schultyp
Sekundar-
schule, HS, 419 43.0 25.8 31,3
RS
Il Gymnasium 482 31.5 25,1 43,4 **

Frage: Wie oft schaust Du Dir Jugendzeitschriften an?

Fragt man nach dem Lesen von Jugendzeitschriften, ergibt sich ein etwas an-
deres Bild als bei den Comics (Tabelle 13). Hier dominieren - wie bei Ju-
gendzeitschriften erwartbar - die dlteren Schiiler, vor allem Madchen. Denkt
man an Inhalte und Gestaltung einschligiger Blitter, so scheint dieses Fr-
gebnis die ‘Alltagserfahrung’ zu bestitigen. Wiederum interessant, daB Ju-
gendzeitschriften von den Gymnasiasten nicht so favorisiert werden, wie von
den Sekundarschiilern.

Es scheint, da3 gerade die in diesem Medium dominierenden Themen
(Fanverhalten, Mode, Aufkldrung etc.) vor allem auf letztgenannte Ziel-
gruppe zugeschnitten sind. Anzunehmen ist, dal Schiiler weiterfiihrender
Schulen aufgrund ihrer haufigen Nutzung von Jugendzeitschriften einen re-
lativ grofen Teil der Anzeigenwerbung fiir jugendspezifische Produkte ken-
nen.

Um die Printmediennutzung differenziert auszuweisen, wurde neben der
Jugendzeitschriften- auch nach der Zeitungsnutzung gefragt (Tabelle 14).
Der gravierende Unterschied zur vorhergehenden F rage besteht darin, daB es
sich bei der ‘Zeitung’ vor allem um die ‘Tageszeitung’, also eigentlich ein
erwachsenentyisches Medium handelt.
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Tabelle 14: Lesen von Zeitungen ( in %)

Gesamt hiufig manch- nie Signifi-
n mal kanz

**p<0,01
*p<0,05

Alter

5 - 8 Jahre 551 3.6 24.5 71,9

9 - 10 Jahre 433 5.8 40,6 53.6

11 Jahre u.

| :lter 608 15,6 43,1 413 4

Geschlecht

ménnlich 761 1.3 352 53,5

weiblich 789 6.6 36,4 57.0 &

Wohnort

Bielefeld 820 9.8 344 55,9

Halle 775 7.9 37.7 54,5

Schultyp

Sekundar-

schule, HS, 422 10,2 41,7 48.7 J

RS

Gymnasium 483 14,5 44,7 40.8

Frage: Wie oft schaust Du Dir Zeitungen an?

Die ermittelten Daten zeigen deutlich, daB jiingere Kinder kaum Interesse an
Zeitungslektiire haben; erst ab ca. 11 Jahre steigt das Interesse daran sprung-
haft. Hierbei dominieren die Jungen und bedienen so das alte Klischee vom
‘zeitunglesenden Vater’.

Bei der Nutzung von (nicht jugendspezifischen) Zeitschriften und Illu-
strierten (Tabelle 15) treten dhnliche Trends wie bei der Nutzung von Zei-
tungen zu Tage; allerdings scheinen Zeitschriften/Illustrierte aufgrund der
Vielzahl farbiger Abbildungen auch auf jiingere Kinder in stirkerem Malle
einen bestimmten Reiz auszuiiben. Nimmt man an, dafl damit vor allem auch
Rundfunk-/Fernsehprogramm-Illustrierte gemeint sein konnen, so wird er-
kldrbar, warum auch relativ viele Sekundarschiiler diese Printmedien nutzen.
Es kann geschluBfolgert werden, da3 Werbung, die hier geschaltet wird, auch
einen groflen Kreis der Heranwachsenden erreicht, obwohl sie (bislang)
kaum auf derartige Zielgruppen spezifiziert ist.
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Tabelle 15:  Lesen von Zeitschriften und Illustrierten (in %)

Gesamt hiiufig manch- nie Signifi-
n mal kanz

**p<0,01
*p<0,05

Alter

5 - 8 Jahre 545 5,7 30.6 63.7

9 - 10 Jahre 433 12,7 38.6 48.7

11 Jahre u. * %

dlter 607 16,5 42,5 41,0

Geschlecht

mannlich 758 13,5 32.8 53.7

weiblich 786 10.2 41,0 48.9

Wohnort

Bielefeld 816 11.6 36.9 51,5

Halle 773 11,9 37.8 50.3

Schultyp

Sekundar-

schule. HS, 421 17.3 40.6 42,0

RS

Gymnasium 483 13.9 40.0 46,2

Frage: Wie oft schaust Du Dir Zeitschriften/Illustrierte an?

Kino

Die Frage ,, Gehst Du ab und zu ins Kino? "' zielt auf die Nutzung von Medien
im mehr 6ffentlichen Raum, was Kontakt mit Werbung unter verinderten
Bedingungen bedeutet. Bekannt ist, dall dem eigentlichen Spielfilm ein oft
relativ langer Werbeblock vorausgeht, der Spots fiir unterschiedliche - durch-
aus nicht immer auf die jeweilige Altersgruppe der Kinobesucher zuge-
schnittene bzw. geeignete - Produkte enthilt.

Die mit dem Spielfilm verbundene Erwartungshaltung und der abgedun-
kelte Vorfilhrraum, der die Aufmerksamkeit auf die grofBflichige Projek-
tionsleinwand richtet, kann eine hohere Zuwendung zum (Werbe-) Gesche-
hen mit sich bringen, als das beim Lesen einer Zeitschrift/Illustrierten oder
auch beim hduslichen Fernsehen moglich ist. Daraus konnten Konsequenzen
fiir den Einpragungseffekt erwachsen.

Deutlich wird, daB3 sich das Kino in nahezu allen Altersgruppen groB3er
Beliebtheit erfreut, dal3 Ost-West oder Geschlechtsunterschiede hierbei nicht
ins Gewicht fallen. Es zeigt sich auch, daB bei Kindern iiber 9 Jahre im Ver-
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gleich zu jiingeren noch einmal ein stirkeres Anwachsen hinsichtlich des
Kinobesuchs zu konstatieren ist. Erkldarbar ist dieses sicher auch damit, daf3
dltere Kinder haufiger ohne Begleitung ihrer Eltern, ndmlich mit Freunden,
dieses Medium nutzen. Im Vergleich der Schultypen fillt auf, da Gymnasia-
sten anscheinend sehr intensive Kinobesucher sind.

Tabelle 16: Kinobesuch (in %)

Gesamt ja nein weil} Signifi-
N nicht kanz

**p<0,01
*p<0,05

Alter

5 - 8 Jahre 557 18 28,2 0.4

9 - 10 Jahre 433 78.8 21.0 L2

11 Jahre u.

dlter 606 78.2 21,2 0,7

Geschlecht

ménnlich 762 76,9 22.4 (.7

weiblich 794 75,1 24.7 0,3

Wohnort

Bielefeld 820 Ta 235 0.8

Halle 780 76.3 23.6 0,1

Schultyp

Sekundar-

schule, HS, 421 73.6 25.7 0,7

RS

Gymnasium 482 84.2 15.4 0.4 i

Frage: Gehst Du ab und zu ins Kino?

Fernsehen

Kinder bevorzugen eindeutig die privaten Fernsehsender. Nach ihrem ‘Lieb-
lingssender’ befragt, nennen 82,6% einen privaten Sender, nur 7,2% einen
offentlich-rechtlichen (inkl. Dritte Programme und 3Sat) und 10,2% keinen
besonderen Lieblingssender (Tabelle 17).

In der Gruppe der Privatsender priferieren die Kinder Sender, die neben
Daily Soaps umfangreiche Kinderschienen ausstrahlen. Als Spitzenreiter bei
der Frage nach dem ‘Lieblingssender’ erweist sich mit 23,7% RTL, auf dem
zweiten Platz der Beliebtheitsskala steht mit 17,5% der Nennungen Pro7.
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Tabelle 17:  Lieblingssender in Abhiingigkeit vom Alter der Kinder
Erstnennungen (in %), n=1593

Sender Alle 6 7-8 9 10-11 12-13
Nennungen | Jahre | Jahre | Jahre | Jahre Jahre
RTL 23,7 16,1 16,9 17.5 26.6 35.0
Pro 7 17,5 13,7 11,7 19.4 20,2 20,7
RTL 2 12.8 9.7 14,3 21.4 12,7 11.1
Super RTL 10.0 14,5 10.4 19.4 8.1 4.6
Kabel 1 6.1 4,0 8.8 8,7 6.6 2.3
SAT 1 4.8 2,8 3,5 0.0 3,7 5.1
ARD 3.7 24 2.9 1,9 5.0 2.8
ZDF 2,6 1,6 3.9 1.0 2,8 23
Sonstige 8.6 8.9 9.1 6.8 8.1 10,1
keine Nennung 10,2 26,2 16.6 39 4.2 6.0

Frage: Welchen Fernsehsender siehst Du am liebsten?

Die Sendervorlieben differenzieren sich mit dem Alter aus. Wahrend noch
ein gutes Viertel der 6jahrigen keinen Lieblingssender hat (26,2%), sinkt die-
ser Anteil auf ein Siebtel bei den 7- bis 8jdhrigen (16,6%). Die 10- bis 13jih-
rigen haben sich dann (zumindest temporir) iiberwiegend festgelegt. Fiir alle
Altersgruppen gilt aber die sehr deutliche Bevorzugung der privaten Sender.
Wihrend der (aufaddierte) Anteil der offentlich-rechtlichen Sender in den
verschiedenen Altersgruppen keine signifikanten Veridnderungen erfihrt, sind
in der Gruppe der Privaten stellenweise recht deutliche Verschiebungen der
Senderpraferenzen zu erkennen. So sind die Sender RTL und Pro 7 fiir die
dlteren Kinder attraktiver, wihrend Super RTL und RTL 2 mit ihrer starken
Konzentration auf Zeichentrickprogramme bei den jiingeren Kindern belieb-
ter sind. Mit Blick auf die Verortung der Befragten in kinder- oder jugend-
kulturellen Kontexten ist der nur marginale Anteil der Musiksender VIVA
und MTV von besonderem Interesse. Dies ist als Hinweis auf die noch
andauernde Zugeharigkeit der Schiilerinnen und Schiiler zu kinderkulturellen
Szenen zu interpretieren.

Bei den Schiilern der Sekundarstufe I ist die Wahl eines Lieblingssenders
beeinflut von Bildungseffekten: Kinder, die Haupt-, Real- und Sekundar-
schulen besuchen, bevorzugen noch deutlicher die privaten Anbieter (Anteil
der offentlich-rechtlichen Sender: 3,9%) als Gymnasiasten (Anteil der 6ffent-
lich-rechtlichen Sender: 12,4%). Fiir die Kinder aus dem GroBraum Halle ist
insgesamt eine Tendenz zu einer stirkeren Bevorzugung von privaten Fern-
sehsendern zu beobachten.

Die vorliegenden Daten, die mit der Zuspitzung auf die Frage nach dem
‘Lieblingssender’ die subjektiven Priiferenzen der Kinder veranschaulichen,
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lassen erkennen, daB3 die Angebote der privaten Fernsehanbieter die Fernseh-
Interessen der Kinder generell offenbar weit besser treffen als die Sendungen
des offentlich-rechtlichen Fernsehens. Andererseits zeigt sich bereits bei
Kindern, dall hohere Bildung mit einer vergleichsweise stirkeren Nutzung
der offentlich-rechtlichen Sender einhergeht. Diese Befunde decken sich
weitgehend mit den aus anderen Untersuchungen (Feierabend/Windgasse
1996; Kriiger 1996) vorliegenden Daten zur Fernsehnutzung von Kindern.
Die offentlich-rechtlichen Sender schneiden allerdings bei der Frage nach
dem ‘Lieblingssender’ schlechter ab, als es den von Feierabend/Windgasse
berichteten Nutzungsdaten entspricht. RTL erscheint dagegen in der subjek-
tiven Sicht der Kinder etwas liberbewertet.

Wie erfolgreich das von den privaten Anbietern vermarktete Format der
Kinderprogramme ist, zeigt sich auch an der sehr schnellen Etablierung des
Kindersenders ,,Nickelodeon™ innerhalb des Untersuchungszeitraums.’

Bekanntheit und Nutzungshdufigkeit von Fernsehsendungen

Zusitzlich zu den Senderpriferenzen wurden auch die Bekanntheit und Nut-
zungshdufigkeit von acht zum Zeitpunkt der Befragung ausgestrahlten Sen-
dungen erhoben. Die Daten konnen Hinweise auf den Umfang des Fernseh-
konsums geben. Daneben ermoglichen sie einen tieferen Einblick in die in-
haltlichen Préaferenzen der Kinder. Fiir die Abfrage wurden ‘typische’ Sen-
dungen unterschiedlicher Genres aus den Programmen sowohl &ffentlich-
rechtlicher wie auch privater Anbieter ausgewihlt.

Wie aus Tabelle 18 ersichtlich, weisen mit Ausnahme von ,,Marienhof*
alle Sendungen bei den Kindern einen Bekanntheitsgrad von iiber 70 Prozent
auf. Spitzenreiter ist dabei die von RTL tdglich ausgestrahlte Soap ,,Gute Zei-
ten, schlechte Zeiten™. Deutlich zu erkennen ist der Einflul des Alters: Je
weiter der Prozel3 der Mediensozialisation fortgeschritten ist, desto bekannter
sind auch die unterschiedlichen Programmelemente.

Der vergleichsweise niedrige Bekanntheitsgrad der von der ARD ausge-
strahlten Sendung ,,Marienhof* kann als weiterer Hinweis auf eine aus der
Sicht der Kinder zunehmende Marginalisierung der &6ffentlich-rechtlichen
Kanile verstanden werden. Dal} die auf eine lange Tradition zuriickblickende
»Sendung mit der Maus™ bei den 12- bis 13jdhrigen keineswegs die bekann-
teste Sendung ist, deutet ebenfalls in diese Richtung.

? Der anfingliche Erfolg dieses Senders erwies sich als nicht dauerhaft und erfuhr insbeson-
dere seit der Einfithrung des Kinderkanals starke EinbuBen der Einschaltquoten. so daB}

im Sommer 98 der Sendebetrieb eingestellt wurde.
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Tabelle 18: Bekanntheit von Sendungen (in %)

Kenne ich
Alle 6 7-8 9 10-11 12-13 | Sign.
Sendung Kinder | Jahre | Jahre | Jahre | Jahre | Jahre | **p
<0,01 |

Gute Zeiten,
schlechte Zeiten 87.1 72.6 76.6 92,2 93.7 94.8 * %
(RTL)
Bim Bam Bino
(Kabel 1) 86,6 76,1 79,3 94.0 919 88.3 A4
Sendung mit der
Maus (ARD) 86,2 75.6 76.8 88.1 93,7 86.3 ¥
Disney & Co
(RTL) 83,7 0.3 77.5 89.3 88.7 88.4 i
Geh auf’s Ganze
(SAT 1) 74.8 46,5 52.4 83.3 87.7 91,7 i
Die Hugo Show
(Kabel 1) 73.1 55,1 58,7 90.2 82.0 76.4 it
Baywatch

"{SAT 1) 70,0 31,0 47.4 74,3 85,6 92,1 ki
Marienhof
(ARD) 526 | 266 | 403 | 406 | 652 643 | ** |

Frage: Kennst Du ... ?

Neben der Bekanntheit der verschiedenen Sendungen wurde auch deren Nut-
zungshdufigkeit erhoben (Tabelle 19). Da insbesondere die jingeren Kinder
kaum in der Lage sind, absolute Nutzungsdaten anzugeben, beschrinkte sich
die Abfrage auf die Skalierung ‘regelmiBig’, ‘selten’ und ‘nie’.* Wenn auch
mit diesem Verfahren keine absoluten Nutzungsdaten vorliegen, zeigen sich
doch sehr deutlich die Priaferenzmuster der Kinder. Den Spitzereiter stellt die
von RTL ausgestrahlte Sendung ,,Disney und Co.” dar, die von 34,9% aller
Kinder ‘regelmiBig’ gesehen wird. Beinahe gleichauf liegen ,,Die Hugo
Show* und ,,Bim Bam Bino“. Im Rahmen der abgefragten Sendungen
schneidet die offentlich-rechtliche Serie ,Marienhof” bei den Kindern am
schlechtesten ab.

Die weitere Analyse der Daten zeigt, da} sich Unterschiede in der Nut-
zungshiufigkeit der einzelnen Sendungen in erster Linie aus dem Alter der
Kinder herleiten lassen. Besonders deutlich ist die Praferenzverschiebung bei
der ,.Sendung mit der Maus®“ zu beobachten. Wahrend sie von 40,0% der

4 Bei Kindern, welche die jeweilige Sendung nicht kannten, wurde der Wert auf ‘nie’ ge-

setzt.
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der ,,Sendung mit der Maus™ zu beobachten. Wihrend sie von 40,0% der
6jdhrigen regelmaBig gesehen wird, finden sich unter den 12- bis 13jdhrigen
nur noch 6,1% regelmaBige Seher. Auch die anderen zeichentrickorientierten
Programme (,,Disney & Co.“, ,,Bim Bam Bino™) werden von den Jiingeren
hdaufiger konsumiert. ‘Soaps’ (,,Marienhof*, ,,Gute Zeiten, schlechte Zeiten™)
haben ihre Fangruppe dagegen tendenziell eher bei den 12- bis 13jdhrigen.
Die interaktive Computer-Spieleshow ,,Hugo™ wird dagegen in der gesamten
untersuchten Altersspanne hédufig gesehen.

Tabelle 19: Nutzung von Sendungen (in %)

Sehe ich regelmiilli
Alle 6 7-8 9 10-11 | 12-13 Sign.

Sendung Kinder | Jahre [ Jahre | Jahre | Jahre | Jahre | ** p <0.01

* p< 0,05
Disney & Co 349 | 41,7 4451 39,2 | 284 | 327 nil
Die Hugo Show 345 | 31,3 273|466 | 37,1 | 33,6 yik)
Bim Bam Bino 336 | 402 1409|426 | 30,7 | 214 b
Gute Zeiten,
schlechte Zeiten 32.1 23,0 | 29,0 | 46,1 31,5 421 ¥k
Baywatch 274 | 17,2 [ 22,6 | 23,5 ]| 289 | 424 e
Geh auf’s Ganze 20,0 195 116,91 294 | 20,1 19.8 i
Sendung mit der
Maus 19,1 | 40,0 | 32,8 | 19.4 | 10,1 6,1 ¥
Marienhof 10,2 7.9 136 99 95 10,9 *

Frage: Wie oft sichst Du ... ? (Antwortvorgaben: regelmiBig. selten, nie)

Tabelle 20: Nutzung von Sendungen nach Schultyp (in %)

| Sehe ich regelmiiBig
Haupt-, Real- Gym- Sign.
Sendung und Sekun- nasium ** p<0,01
darschulen * p<0.05

Disney & Co 37.1 21,0 *¥
Die Hugo Show 41,7 30,9 i
Bim Bam Bino 33.6 22.3 * ¥

[l Gute Zeiten, schlechte Zeiten 42,8 26,5 e
Baywatch 423 243 "

| Geh auf’s Ganze 28.5 12,7 Sl

“ Sendung mit der Maus £ 9.4

|| Marienhof 11,0 9.3

Frage: Wie oft siechst Du ... 7 (Antwortvorgaben waren: regelmiBig. selten, nie)
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Tabelle 20 zeigt, in welchem Umfang Bildungseffekte flir unterschiedli-
che Nutzungsmuster verantwortlich sind. Bei den 6 Sendungen, die in der
Gruppe der Schiilerinnen und Schiiler der Sekundarstufe I hidufiger gesehen
werden, geben die Gymnasiasten signifikant seltener an, regelméiBige Seher
zu sein.

Die beiden Soaps ,,Gute Zeiten, Schlechte Zeiten* und ,,Marienhof* fiih-
ren bei den ilteren Kindern (ab ca. 9 Jahren) zu einer geschlechtsspezifischen
Ausdifferenzierung: Die Midchen konsumieren dieses Genre haufiger als
Jungen.

Unterschiede zwischen den Kindern aus Bielefeld und Halle lassen sich
lediglich bei der von Kabel 1 ausgestrahlten Sendung ,,Bim Bam Bino™ sowie
bei der vom gleichen Sender angebotenen ,,Hugo Show* ausmachen. In bei-
den Fillen geben die Schiiler aus dem GroBraum Halle signifikant haufiger
an, regelmaBige Konsumenten zu sein.

Schiilerinnen und Schiiler, die iiber einen eigenen Fernseher verfligen,
geben nicht signifikant dfter an, eine der abgefragten Sendungen regelmélig
zu rezipieren.

Der Vergleich von Bekanntheit und Nutzung der einzelnen Sendungen
14Bt erkennen, daf zwischen diesen Werten kein zwangsldufiger und direkter
Zusammenhang besteht. Sendungen wie ,,Die Sendung mit der Maus™ sind
zwar fast allen Kindern bekannt, werden aber nur von einer deutlich kleine-
ren Gruppe auch regelmiBig gesehen. Im Falle eines ‘Klassikers’ wie der
. Maus*“ verwundert dieser Befund allerdings kaum. So ist gerade diese Sen-
dung fester Bestandteil der Kinderkultur. Auch wird sie in erster Linie von
Kindern im Vorschul- und Grundschulalter rezipiert. Den Alteren ist sie da-
mit zwar bekannt, spielt bei der Fernsehnutzung aber kaum mehr eine Rolle.

Mit einer offenen Frage wurden die Kinder nach ihrer ‘Lieblings-
sendung’ befragt. Von den 1216 Kindern, die diese Frage beantwortet haben,
wurden insgesamt iiber 250 Sendungen benannt. Dieser Wert verdeutlicht,
wie breit das Spektrum der aktuellen Priferenzen bei den Kindern aus-
differenziert ist. Nur einige wenige Sendungen konnen dabei eine hohere
Anzahl von Nennungen auf sich vereinen. Spitzenreiter ist mit 8,7% vor
allem die von den iiber 9jdhrigen priferierte Soap ,,Gute Zeiten, schlechte
Zeiten” (siche Tabelle 21).

Tabelle 21:  Lieblingssendungen (in %), n = 1216

Sendung Nennungen
Gute Zeiten, schlechte Zeiten 8.7 |
Unter uns 4.4
Alf 3,9

Frage: Welche Sendung ist Deine Lieblingssendung?
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Insgesamt weisen die Daten zur Fernsehnutzung darauf hin, dafl schon die
soeben eingeschulten Erstklidssler ein breites Repertoire von Fernsehange-
boten nutzen. Vorabendserien spielen in dieser Altersgruppe bereits eine
wichtige Rolle. Mit Blick auf die von den Kindern konsumierte Werbung be-
deutet dies, daB sie keinesfalls nur mit den Werbeblécken innerhalb der Kin-
derprogramme in Kontakt kommen. Vielmehr sind sie auch in groflem
Umfang der innerhalb des (vor allem am Vorabend plazierten) Familienpro-
gramms geschalteten Werbung ausgesetzt.
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3. Werbekompetenz

Die sogenannte Informationsgesellschaft, manchmal auch ‘Wissensgesell-
schaft’ genannt, realisiert sich als gesellschaftlicher Handlungsraum auch
iiber den Konsum, so daB in diesem Sinn auch von einer ‘Konsumgesell-
schaft’ gesprochen werden kann: Von Geburt an werden Kinder nicht nur
direkt angesprochen - etwa durch die Eltern -, sondern zugleich durch Me-
dien, und diese enthalten eben auch Werbung, als Vermittler zwischen Kon-
sumangebot und kindlichem Verbraucher. Insofern sind Sozialisationspro-
zesse zu sehen als ein integraler Bestandteil von direkter und indirekter Kom-
munikation im Rahmen eines breiten Wahrnehmungsrepertoires, indem Wer-
bung nicht auBen vorgelassen, aus der Wahrmehmung herausgenommen oder
von anderen Informationen abgetrennt werden kann.

ZeitgemiBe Pddagogik muB diesen Gegebenheiten Rechnung tragen,
muf} zwischen diesen Erscheinungen des ‘Medienalltages’ und dem ‘Medien-
handeln’ vermitteln, muB3 sich mit klaren Zielsetzungen, jedoch offen, den
Herausforderungen durch die Medien stellen.

Fiir alle zur Erziehung Verpflichteten sowie fiir die mit Aufgaben zur
Begleitung der Erziehung Heranwachsender Betrauten (Eltern, Erzieherln-
nen, Lehrerlnnen usw.) ergeben sich damit spezifische medienpddagogische
Handlungsfelder und Aufgabenbereiche. Pddagogische EinfluBnahme kann
eben nicht im Bewahren vor dem ‘Storenfried’ stehenbleiben, sie muf3 hin-
gegen bei den Heranwachsenden die Bereitschaft und Fdahigkeit zu einem
sachgerechten, selbstbestimmten und sozialverantwortlichen Handeln in ei-
ner wesentlich durch Medien beeinflufiten Welt entwickeln (Tulodziecki
1991). Eine so verstandene handlungs- und interaktionsorientierte Medien-
padagogik (dazu ausfiihrlicher u.a. Baacke 1997, Dichanz 1995; Moser 1995;
Schorb 1995; Tulodziecki 1989) meint, daf}

e Medien in aktive (insbesondere gemeinschaftliche) Téatigkeit einbezogen
werden:

e Mediengebrauch und Verarbeitung von (Massen-)Medienwirkungen da-
mit nicht auf individuell-rezeptive Prozesse beschriankt bleiben, sondern
durch (auf gegenseitige Bereicherung abzielende) verstiarkende oder rela-
tivierende Einfliisse interpersoneller Kommunikation ergénzt werden;

* Medienkompetenz als ein wichtiges Ziel von Medienpadagogik angese-
hen wird.

Insgesamt erscheint wichtig, daB Heranwachsende die Medien als Aus-
drucksformen gesellschaftlicher Interdependenz erkennen lernen und reflek-
tieren, dal Medien die Wirklichkeit nicht schlechthin ‘abbilden’, sondern ei-
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nen mehr oder weniger hohen Grad an fiktionaler/virtueller Wirklichkeit of-
fenbaren, der auch durch die Interessen und Bediirfnisse der an den gesell-
schaftlichen Wechselwirkungsvorgidngen Beteiligten bestimmt wird (Unter-
haltung, Werbung, Gewalt etc.).

Aus diesem Erkennen heraus muf3 aber auch die Befihigung zum Hinter-
fragen von und kompetenten Teilnehmen an gesellschaftlichen und indivi-
duellen, massenkommunikativen und interpersonellen Kommunikationspro-
zessen entwickelt werden.

In diesem Zusammenhang gerit das Thema ‘Kinder und Werbung” mehr
und mehr in das Blickfeld offentlichen Interesses (dazu Baacke/Sander/Voll-
brecht 1993a, 1993b; Charlton et al. 1995). Starke Veridnderungen der Me-
dienlandschaft gerade in den letzten Jahren haben sowohl in bezug auf die
Printmedien als auch in besonderem MaBe durch Vervielfilticung der Pro-
grammangebote im Radio- und Fernsehbereich eine neue Werbesituation ge-
schaffen, die durch ganzheitlich und lebensstilorientierte Werbestrategien im
sogenannten ‘Media-Mix’ geprigt und stindig weiterentwickelt wird.

Erziehungswissenschaftler, Lehrer, Erzieher und Eltern sehen diesbeziig-
lich, daB es einerseits fiir Kinder und Jugendliche in unserer individualisier-
ten Gesellschaft immer schwieriger wird, Orientierungen, Handlungsmodelle
und Sinn zu finden, da3 aber andererseits gerade durch die Medien (die aus-
giebig genutzt werden) und dabei insbesondere auch durch die Werbung den
Heranwachsenden Verhaltensmuster und Lebensstile in bislang nicht gekann-
ter Weise angeboten werden.

Im folgenden wird deshalb der Versuch unternommen, Bedingungen und
Wege zur Entwicklung von Werbekompetenz bei Heranwachsenden aufzu-
zeigen.

‘Werbekompetenz’ - theoretische Fundierung

‘Kompetenz’, vom lateinischen ‘com petere’ abstammend, bedeutet soviel
wie ‘etwas zu erreichen suchen’/’nach etwas streben’ (ndher dazu auch Kiib-
ler 1996, S. 15). Als wissenschaftlicher Terminus wurde ‘Kompetenz’ - unter
verschiedenen Zugéngen und Voraussetzungen - vor allem durch Arbeiten
von Baacke, Bourdieu, Chomsky, Habermas, Lepschy und Luhmann einge-
fiihrt (ebd. S. 12 und Baacke 1997; 1996a). Heute wird ‘Kompetenz’ zumeist
fur folgende Erscheinungen verwendet (B6hm 1994):

a) In der Umgangssprache als Zustindigkeit fiir bestimmte Sachgebiete
bzw. Aufgaben, erworben als Ergebnis von Lernprozessen;

b) in der Sprachwissenschaft - basierend auf Forschungen von Chomsky -
als angeborene Fihigkeit des Menschen, die im Gegensatz zur Perfor-
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manz als deren aktueller Gebrauch steht;
c) in der Allgemeinen Erziehungswissenschaft als Zustindigkeit fiir perso-
nale Selbstverwirklichung, einer Grundbedingung von Erziehung.

Zur Herausarbeitung allgemeiner Merkmale erscheint insbesondere die wis-
senspsychologische Grundlagenarbeit von Korossy (1993) geeignet, bei der
.2Kompetenz™ vor allem 1m Zusammenhang mit ,,Performanz™ betrachtet
wird. In der folgenden - stark vereinfachend wiedergegebenen - formelhaften
Darstellung beschreibt der o.a. Verfasser grundlegend das Verhiltnis von
Kompetenz und Performanz (ebd. S. 57/58):

e Ein vorgegebener Wissensbereich W ldit sich modellieren durch eine
endliche nichtleere Menge K von Kompetenzzustinden. Wissen, Konnen,
Fahigkeiten, Fertigkeiten einer Person beziiglich dieses Wissensbereiches
W ist als Kompetenzzustand ein bestimmtes Element von K.;

e die Menge K von Kompetenzzustdnden wird aufgefalit im Sinne einer
durch eine inhaltliche Theorie gestiitzten Menge nicht unmittelbar beob-
achtbarer theoretischer Konstrukte;

e der Wissensbereich W 1dBt sich ebenfalls erfassen durch eine Menge A
von Aufgaben, die ausschlieB3lich mit dem in K modellierten Wissen l6s-
bar sind;

e cine Person kann - entsprechend ihrem momentanen Kompetenzzustand -
bestimmte Aufgaben l6sen, andere nicht. Die Teilmenge der geldsten
Aufgaben aus 4 - das Losungsmuster - gehort zu den theoretisch erwart-
baren Losungsmustern und heifit der ,,Performanz-Zustand* der Person.
Aufgrund der strukturellen Bezichungen zwischen Kompetenz-Zustinden
und Aufgaben erlaubt der Performanz-Zustand einer Person Riickschliisse
auf den bei der betreffenden Person eventuell vorliegenden Kompetenz-
Zustand.

Deutlich wird hierbei, daB ‘Kompetenz’ streng genommen iiberhaupt nicht
beobachtbar und/oder erfabar ist. Was gemeinhin als ‘Kompetenz’ einer
Person bezeichnet wird, ist im eigentlichen Sinne die EntduBerung dieser,
also ‘Performanz’. Dennoch wollen wir uns in der folgenden Darstellung in
die allgemein tibliche Betrachtungsweise von ‘Kompetenz’ einordnen.

Hinsichtlich Erziehungswissenschaft und Padagogik wurde der allge-
meine Begriff ‘Kompetenz’ in ‘soziale Kompetenz’ und , kommunikative
Kompetenz™ (vgl. hierzu Baacke 1973) weiter spezifiziert. Wihrend es bei
‘sozialer Kompetenz’ vor allem um Fiahigkeiten und/oder Eigenschaften ei-
nes Subjekts zu Handlungen in bezug auf Umweltstimuli geht (ausfiihrlich
dazu Miiller 1994), wird ‘kommunikative Kompetenz’ heute hiufig aus der
Verflechtung der linguistischen Bedeutung mit dem sozialen Gebrauch bzw.
Gebrauchen-Koénnen der sprachlichen Fahigkeiten, der kritischen Distanzie-
rung von der Kommunikationssituation und dem Wissen um den Kommmu-
nikationsgegenstand abgeleitet (Bohm 1994).
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Eine Basis dafiir bildeten die bereits erwédhnten Forschungen von
Chomsky und Habermas (s.a. Baacke 1996a; Dewe/Sander 1996; Kiibler
1996). Habermas (1971) hatte - u.a. in Auseinandersetzung mit der Rollen-
theorie - Entwicklungsbedingungen von Ich-Identitdt untersucht und dabei
den Terminus ,kommunikative Kompetenz™ als ein zentrales Sozialisations-
ziel herausgearbeitet. Sie soll den einzelnen befihigen, sich einerseits am
Diskurs der ,idealen Sprechsituation® beteiligen zu konnen, andererseits
aber auch dazu beitragen, diejenigen gesellschaftlichen Bedingungen zu pro-
blematisieren, die der Ermoglichung dieser ,,idealen Sprechsituation™ entge-
genstehen (Schneewind 1994, S. 21).

Baackes Begriff der ,,kommunikativen Kompetenz™ (1973) beinhaltet ei-
ne gewisse ‘Bipolaritdt’, ndmlich einerseits aus einem vorhandenen System
sprachlicher Mittel praktisch unbegrenzt auszuwihlen und zu variieren sowie
andererseits iiber die Richtigkeit jedes einzelnen Kommunikationsaktes ent-
scheiden zu konnen. Es handelt sich also um das Im-Stande-Sein, etwas zu
tun, und zugleich dieses Getane einzuschitzen, zu bewerten. ‘Priifstein’ so-
wohl fiir die Auswahl bzw. Verwendung der Mittel als auch fiir die Entschei-
dung iiber deren Richtigkeit ist jeweils der Zweck des konkreten Kommuni-
kationsaktes. Zweck- und/oder Zielbestimmung konnte so als Ubergeordne-
tes oder Dahinterliegendes charakterisiert werden. Fiir die Ausprdgung von
kommunikativer Kompetenz reicht allerdings ein Kenntnissystem allein
nicht aus. Es geht dabei auch um Fihigkeiten, Fertigkeiten usw., die es
erlauben, in einer bestimmten Qualitit mit den iiber einen Sachverhalt er-
worbenen Kenntnissen umzugehen.

.JKommunikative Kompetenz* realisiert sich nach Baacke (1996a, S. 7)
in der Lebens- oder Alltagswelt von Menschen. Sie wird durch konkrete hi-
storische und gesellschaftliche Bedingungen konstituiert. Diese bieten den
Hintergrund fiir die biografische Entwicklung und Lerngeschichte von Indi-
viduen.

Schorb (1995, S. 184ff.) beschreibt kommunikative Kompetenz als wich-
tiges Ziel zeitgemifBer Medienpddagogik. Seiner Ansicht nach wird kom-
munikative Kompetenz auf dem Wege handelnden Lernens erworben und
umfaft - Habermas folgend - drei Bestandteile:

a) eine analytische Komponente, die in der Fihigkeit zum Tragen kommt, in
einem gemeinsamen Erkenntnisprozef3 die durch ,,Massenmedien™ vorge-
gebene Sichtweise zu durchbrechen, somit thr Wesen aufzuhellen und
gemeinsame Moglichkeiten zu ihrer Uberwindung zu finden;

b) eine kreative Komponente, die sich in der Fiahigkeit realisiert, den herr-
schenden Kommunikationsstrukturen andere entgegenzusetzen, verbun-
den mit Strategien zur Vermittlung und zur Durchsetzung der eigenen
gemeinsamen Interessen;

¢) eine kommunikative Komponente, die sich in der Fahigkeit der addquaten,
d.h. reflektierenden Erfahrungsbewiltigung und -darstellung ausdriickt.
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Den verdnderten Bedingungen der Kultur- und Medienlandschaft Rech-
nung tragend, befalit sich Baacke (1996a, 1996b, 1996¢c, 1997) speziell mit
dem Begriff ‘Medienkompetenz’. Er leitet diesen Terminus - seinem Konzept
der Entwicklung von kommunikativer Kompetenz und deren Eingebunden-
sein in die Alltags- und Lebenswelt des Individuums folgend - aus einem
wkulturellen In-der-Welt-Sein* und einem gemeinsamen Wahrnehmungsbe-
wiltigungsproze3 ab. Nach seiner Auffassung setze die Entwicklung von
Medienkompetenz die Entwicklung von Wahrnehmungskompetenz sowie
Medien-Wirtschaftsforderung und Medien-Technikforderung voraus. Betont
wird dabei die Tatsache, daB3 alle Menschen grundsatzlich mit der Fahigkeit
ausgestattet sind, sich in der Welt erfolgreich und sozial zu bewegen. Aller-
dings muB3 diese Ausstattung gefordert, zur Performanz gebracht werden.
Baacke arbeitet folgende Teilbereiche dieser Medienkompetenz heraus:

Medien-Kritik befdhigt das Individuum

e problematische gesellschaftliche Prozesse (z.B. Konzentrationsbewegun-
gen) analysieren zu kdnnen;

e analytisches Wissen auf sich selbst und sein Handeln anwenden zu kon-
nen;

e analytisches Denken und reflexiven Riickbezug sozial zu verantworten
und abzustimmen.

Medien-Kunde (Wissen iiber heutige Mediensysteme) beinhaltet

¢ cine informative Dimension (klassische Wissensbestinde wie ,,was ist ein
duales Rundfunksystem... etc.);

e c¢ine instrumentell-qualifikatorische Dimension (d.h. Fahigkeit, die neuen
Gerite auch bedienen zu kénnen);

Medien-Nutzung (als vorrangig rezeptive Anwendung von Medien oder als
ein interaktives Angebot);

Medien-Gestaltung kann verstanden werden

* innovativ (im Sinne von Veridnderungen/Weiterentwicklungen des Me-
diensystems) bzw.

e kreativ (als dsthetische Varianten, als ein Uber-die-Grenzen der Kom-
munikationsroutine-Gehen).

Medienkompetenz ,,meint also grundlegend nichts anderes als die Fihigkeit,
in die Welt aktiv aneignender Weise auch alle Arten von Medien fiir das
Kommunikations- und Handlungsrepertoire von Menschen einzusetzen®
(Baacke 19964, S. 8).

Aufenanger (1996) differenziert noch weiter, niamlich zwischen , Me-
dienkompetenz* und , medienpadagogischer Kompetenz“. Der erstgenannte
Begriff zielt dabei auf die Mediennutzer; ,,medienpidagogische Kompetenz*
wird vor allem als relevante ZielgroBe fiir Eltern, Lehrer, Erzieher usw. an-
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gesehen (konkret dazu an anderer Stelle ausfiihrlicher). Positionen von
Baacke (1996b, 1996¢) und Buschmeyer (1995) beriicksichtigend, arbeitet
Aufenanger (1996, S. 461) folgende Komponenten der komplexen Fihigkeit
»Medienkompetenz™' heraus:

Wissen, bezogen auf Medien und ihre Anwendung;

Verstehen von medialen Texten;

Beurteilen von Medienangeboten und Mediensystemen;

Genieflen von Medienangeboten unter Abwédgung anderer Handlungsal-
ternativen;

e Handeln mit und in bezug auf Medien als Informationsvermittler und zur
Ausdrucksgestaltung.

Setzt man kommunikative Kompetenz mit Medienkompetenz ins Verhiltnis,
so erscheint maoglich, hier eine Relation zwischen Allgemeinem und Beson-
derem zu charakterisieren.

Folgt man diesem Wege weiter und siecht Werbung in ihrer Beziehung zu
Kommunikation und Medien - Schmidt/Spiess (1995, S. 31) sprechen von
Werbung als einem ,mediatisierten Balztanz™ -, so lassen sich Beziehungen
zwischen kommunikativer Kompetenz, Medienkompetenz und Werbekom-
petenz im Sinne von Allgemeinem, Besonderem und Einzelnem herstellen.
Sieht man als libergreifenden Faktor in dieser Triade die Vermittlung von
Informationen, so lassen sich viele Gemeinsamkeiten zwischen kommunika-
tiver Kompetenz, Medienkompetenz und Werbekompetenz feststellen. Den-
noch darf man sich bei einer genaueren Untersuchung des Problembereiches
. Werbekompetenz“ nicht nur auf Gemeinsamkeiten beschrinken, sondern
sollte auch Unterschiedliches herausheben. Diesbeziigliche Differenzierun-
gen ergeben sich bei ,,Werbekompetenz® im Vergleich zu kommunikativer
Kompetenz und Medienkompetenz vor allem aus der Spezifik der Infor-
mationsaufbereitung. Das bereits erwihnte Bild der Werbung als ,,Balztanz*
(Schmidt/Spiess a.a.0.) zeigt, daB3 es hier vorrangig um das Wecken von In-
teresse, um Erregung von Aufmerksamkeit geht, und das nicht nur schlecht-
hin, sondern zum Zweck der Anpreisung von Waren und Dienstleistungen.
Im Unterschied zu solchen medialen Bereichen wie Unterhaltung und Kunst
verfolgt Werbung in erster Linie eine kommerzielle Zielsetzung.

Insofern ergeben sich auch fiir die von Aufenanger (1996, S. 461) her-
ausgearbeiteten und weiter oben dargestellten Bereiche der Medienkompe-
tenz (Wissen, Verstehen, Beurteilen, Genieflen, Handeln) Konsequenzen. So
kann z.B. aus dem Vergleich von ‘Kunst’ und ‘Werbung’ in bezug auf den

Anzumerken wiére noch, daB Kiibler (1996, S. 14) im Zusammenhang mit einer fritheren
Arbeit von Aufenanger gegen Bestrebungen polemisiert. den Begriff Medienkompetenz
durch die ,.international verwendete und noch schicker anmutende Medien-Literacy™ zu
ersetzen, die ebenfalls Fertigkeit, Zustand, Handlung beinhaltet. Niheres zum Begriff
~Media-Literacy™ findet sich auch bei Hamm (1996, S. 72).
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Rezipienten deren unterschiedliche Rangreihe deutlich werden: Wihrend
‘Kunst” in erster Linie Verstehen und GenuB anspricht, erfordert ‘Werbung’
vorrangig Wissen und (kritisches) Beurteilen. Diese ‘Zwecksetzungsunter-
schiede’ machen noch auf ein weiteres Problem aufmerksam, auf die Inter-
essendivergenz. Diese 1Bt sich in verschiedenen Ausprigungsformen und
Qualitétsstufen nachweisen. So kommen eben bei einem mit Werbung durch-
setzten Unterhaltungsprogramm nicht nur die Interessen der ‘Medienmacher’
und der Rezipienten/Nutzer, sondern auch die Interessen Dritter, ndmlich der
Werbetreibenden, ins Spiel. Weiterhin ist zu beobachten, daB es starke Inter-
esseniibereinstimmung zwischen Medienmachern und Werbetreibenden ge-
ben kann - daB} in Einzelfillen beide identisch sind. Hinsichtlich der Aus-
pragung von Kompetenz bei Rezipienten/Nutzern ist weiterhin wichtig, daf
diese im Zusammenhang mit dem Wissen um die Zwecksetzung von Wer-
bung zwischen Eigen- und Fremdinteresse an Werbung unterscheiden, unter-
schiedliche Blickwinkel und Perspektiven einnehmen konnen. Gerade hier
kommt es darauf an, die verschleiernde, manipulative Absicht von Werbung
zu erkennen, welche u.a. darin besteht, Werbetreibenden und Rezipienten
gleiche Interessen zu unterstellen bzw. Interesseniibereinstimmung zu kon-
struieren. Kompetenter Umgang mit Werbung erfordert das Durchschauen
diesbeziiglicher Vorgehensweisen der Werbetreibenden.

Luhmann (1996, S. 87ff.) charakterisiert in diesem Zusammenhang fol-
gende ,, Techniken der Opakisierung*:

* Unkenntlichmachen der Motive des Umworbenen;
paradoxer Sprachgebrauch durch Vereinnahmung des Gegenmotivs;
Vorenthalten des Objekts, fiir das geworben wird (Paradoxierung der
Motivlage);

e Spielen mit Bewufitem und Unbewuftem.

In ihrer Untersuchung ,,Fernsehwerbung und Kinder* (Charlton et al. 1995,
S. 38) widmen sich die Verfasser auch explizit dem Terminus ,,Werbekom-
petenz®. Sie sehen ihn im Umfeld solcher Faktoren wie ,, Werbung mdogen®,
. Werbeerfahrung®, ,,Konsumhaltung® und ,,Werbewelt verstehen*. Konkret
auf den Faktor Werbekompetenz bezogen werden dabei folgende relevante
Komponenten herausgearbeitet:

I. Unterschied zwischen Werbung und Programm erkennen:
2. Wissen, wer Werbung macht.

Die Komponente ,,Unterschiede zwischen Werbung und Programm erken-
nen” wird dabei in einem Stufenmodell dargestellt (ebd. S. 39/40), das hier -
vereinfacht und modifiziert - kurz charakterisiert werden soll (Abbildung 1).
Basierend auf den o.a. Darlegungen zu Kompetenz und Performanz
wiirde das u.a. bedeuten, die fiir (das Ziel/den Zweck von) Werbung charak-
teristischen Codes (z.B. ,,Key-Words* oder »Key-Icons™) zu kennen, zu iden-
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tifizieren und anzuwenden. Charlton et al. (1995, S. 39/40) nennen hierbei
(allerdings nur bezogen auf Fernsehwerbung) - einem von ihnen ausgearbei-
teten Stufenmodell folgend - als Indikatoren z.B. Verdnderungen der Laut-
stiarke, der Farben und Effekte, formale Kriterien wie Inserts, fehlende Sen-
dersignets usw. sowie inhaltliche Kriterien wie Produktzentriertheit und
Kaufappell.

« Werbebedeutung

kennen

Werbung unabhiingig von Form

erkennen

(Format-) Wissen, d.h. Erkennen bestimmter

typischer Formen

Intuieren (Reagieren auf bestimmte Verinderungen des Programms,

der Lautstirke, der Farben usw.

Unterschied zwischen Werbung und Programm nicht kennen

Abbildung 1: Stufenmodell

Unter dem Titel ,Medien- und Werbekompetenz* befalit sich Klein (1996)
mit Auswirkungen der Medien- und Konsumgesellschaft auf das Verhalten
von Kindern und Jugendlichen. Im Unterschied zu anderen Autoren sieht er
dabei sowohl den Produzenten als auch den Konsumenten von Werbung. Das
Thema ‘Werbung® wird bei ihm allerdings fast ausschlielich am Beispiel
Fernseh-Spot-Werbung abgehandelt. Der Verfasser definiert Werbekompe-
tenz als ,,Verarbeitung der Wirkung von Werbung* (1996, S. 5), die sich aus
verschiedenen Aspekten zusammensetzt:

e Fihigkeit, Werbung vom sonstigen Fernsehprogramm zu unterscheiden
(bei Kindern etwa im Alter ab 5 Jahren entwickelt);

e Fihigkeit, die Intentionen von Werbung zu erkennen und sie nicht als
objektive Produktinformation mif3zuverstehen (bei Kindern friihestens ab
dem Schulalter/den ersten Schuljahren entwickelt);

e Fihigkeit, einen Werbespot zu interpretieren, seine Botschaft zu verste-
hen (bei Kindern etwa im Alter ab 8 Jahren entwickelt);

e Fihigkeit, eine Werbebotschaft und das umworbene Produkt pridsent zu
haben.
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Es wird dabei auch die Frage aufgeworfen, ob Kinder und Jugendliche in
der Lage sind, Werbung vom Programm zu trennen. Verwiesen wird hierbei
auf zwei kontroverse Positionen in bezug auf ihre Beantwortung - nimlich
auf die Differenzen zwischen den Auffassungen der Landesmedienanstalten
und der Werbewirtschaft (ebd. S. 4).

Hinsichtlich der immer starker hereinbrechenden Medien- und Produkt-
vielfalt kann es allerdings nicht nur um Fernsehspots gehen, sondern es miis-
sen differenzierte Gestaltungs- und Erscheinungsformen, die nicht immer so-
fort als ‘Werbung’ identifiziert werden (konnen), z.B. Anzeigen, Verlosun-

gen usw., Beriicksichtigung finden. Dabei sind z.B. auch Kenntnisse notwen-
dig tiber

Werbeelemente (Wort, Ton, Licht, Farbe, Form, Aktion);

Werbefaktoren (Sprache, Schrift, Bild, Ware, Vorteil);

Werbemittel (Verkaufsgesprach, Rundfunk, Vorfiihrung, Brief, Anzeige,
Katalog, Prospekt, Zeitschrift, Plakat, Foto, Film, Fernsehen, Schaufen-
ster, Verkaufsraum, Messe, Verpackung, Sonderpreis, Geschenk, Kun-
dendienst).

Auf diese Vielfalt bezieht sich u.a. Luhmann (1996, S. 88), wenn er Werbung
als Bestandteil der ,,Realitit der Massenmedien®™ untersucht und dabei auch
zwischen kenntlich gemachter Werbung und solcher, die nicht als Werbung
wahrgenommen wird, unterscheidet.

Er sieht als wichtigstes Schema von Werbung (als Realititskonstruktion)
das Verhiltnis von Tiefe und Oberfliche an, da im System der Massenme-
dien die Werbung die Oberfliche ihres Designs okkupiere und von da aus auf
eine Tiefe verweise, die fiir sie selbst unzuginglich bleibt (ebd. S. 92).

Halten wir bis hierher fest: Der Kompetenzbegriff ist vielschichtig. Er
wird oft in Relation mit dem Performanzbegriff gebraucht und erfafit ein
spezifisches Zusammenwirken von Kenntnissen, Fihigkeiten und Einstellun-
gen.

Erst das Zusammenspiel von Kenntnissen und Fihigkeiten - konkretisiert
in solchen Handlungen wie Aufnehmen, Erkennen, Priifen/Vergleichen, Ein-
oder Zuordnen, Bewerten - ermdglicht, eine Botschaft/einen Sachverhalt als
Unterbrecherwerbung, Patronatswerbung, Sponsoring, Product Placement,
Merchandising, Teleshopping, Bartering, Licensing, Narrow Casting
(Schmidt/Spiess 1995, S. 173ff), als host-selling-format, progammlength-
commercial usw. zu identifizieren (dazu u.a. auch Fischer/Meister 1995).

Aus dem bisher Dargestellten wird auch ersichtlich, da man ‘Werbe-
kompetenz’ aufgrund vielfiltiger Gemeinsamkeiten durchaus in ‘Medien-
kompetenz’ und ‘kommunikative Kompetenz’ einbetten kann. Um jedoch
das fiir Werbekompetenz genuin notwendige Erkennen der kommerziellen
Ausrichtung von Werbung gebiihrend zu beriicksichtigen, sollte der Aspekt
‘Interesse an Werbung’ als ein Gradmesser fiir die Ausprigung von Wer-
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bekompetenz dienen. Das deshalb, weil er u.a. Einstellungen, kognitive und
affektive Zuwendungen eines Subjekts zu einem bestimmten Gegenstand
beinhaltet und nachgewiesenermaBen auch Verdnderungen aufgrund von al-
tersspezifischen Faktoren und bildungsméBigen Einwirkungen beriicksichti-
gen kann. ‘Interesse an Werbung’ erscheint sowohl fiir die Seite der Rezi-
pienten als auch fiir die Seite der ‘Werbemacher’ als geeignet. Hierbei zeigt
sich auch, daB eine differenzierte Untersuchung von Werbekompetenz aus
verschiedenen Blickwinkeln moglich ist. So findet sie jeweils spezifische
Ausprigung beim Werbe-Macher/Werbetreibenden, bei einschlidgigen Auf-
sichtsgremien und beim Rezipienten bzw. Konsumenten.

Die ‘Spannweite’ des Konstrukts ‘Interesse an Werbung’ erméoglicht die
Subsumierung einschldgiger Phanomene, ndmlich dal

e c¢in Kind zundchst Werbung als einen Reiz aus seiner Umgebung zur
Kenntnis nimmt;

e Werbung einem Kind gefillt, seine Aufmerksamkeit erregt (und damit
positive oder negative Einstellung auch zur Glaubwiirdigkeit von Wer-
bung ausdriickt);

e e¢in Unternehmen Werbung zwecks Verkaufsforderung realisieren will
bzw. muf3.

Somit werden unterschiedliche Blickwinkel, Perspektiven hinsichtlich der
Bedeutung von Werbung erfal3t.

Die von Schorb (1995, S. 184ff.) hinsichtlich kommunikativer Kompe-
tenz unterschiedenen und weiter oben dargestellten Komponenten (analy-
tische, kreative, kommunikative) konnen zur Entwicklung von Werbekom-
petenz bei Kindern beitragen, da sie das Erkennen und Hinterfragen von
Werbung (Analyse), das Selbstgestalten von Werbung (Kreativitdt) und das
Austauschen iiber Werbung (Kommunikation) im Blickfeld haben.

Konkret auf unser Anliegen bezogen bedeutet das, daB3 die Kinder zuneh-
mend in der Lage sind, die fiir (das Ziel/den Zweck von) Werbung charakte-
ristischen Codes (z. B. ‘Key-Words’ oder ‘Key-Icons’ - z.B. immer wieder-
kehrende Grundmuster in Werbekampagnen bestimmter Firmen) zu kennen,
zu identifizieren, anzuwenden und dabei zwischen eigenen und fremden In-
teressen in bezug auf Werbung klar zu unterscheiden. Wiahrend es namlich
bei der Gruppe der ,,Werbemacher* vorrangig darum geht, aus einem vor-
handenen Repertoire einschldgiger Mittel und Methoden praktisch unbe-
grenzt Werbebotschaften herstellen zu konnen, miissen die Adressaten in er-
ster Linie in der Lage sein, die spezifischen Realitatskonstruktionen der Wer-
bung, das fiir Werbung charakteristische raffinierte Spielen mit Zeichen/
Codes zu durchschauen.

Die differenzierte Untersuchung des Umgangs mit Werbung aus ver-
schiedenen Blickwinkeln erscheint nicht nur méglich, sondern hinsichtlich
eines kompetenten Umgangs der Heranwachsenden mit Werbebotschaften
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auch besonders notig. In Anlehnung an Positionen von Baacke (1996a, S.
7/8) konnte sich dabei fiir die Rezipienten/Nutzer die Entwicklung folgender
Fahigkeiten als relevant erweisen:

Fahigkeit zur Rollendistanz,

Féahigkeit zur Ambiguititstolerenz,

Fiahigkeit zur Ambivalenztoleranz,

Fahigkeit zu Entscheidung und selbstverantwortlichem Handeln,
Féhigkeit, Intentionen mit vorhandenen Kommunikationen abzustimmen.

@ @ @ @ @0

Wie noch zu zeigen sein wird, ist derartiges nicht unwesentlich von alters-
und bildungsméBigen EinfluBfaktoren abhingig (dazu u.a. Thomas/Feldmann
1992, S. 123ff. und Briindel/Hurrelmann 1996, S. 67ff.).

Insofern kann ‘Werbekompetenz’ als Entwicklungs- und Sozialisations-
aufgabe aufgefalt werden, die jedes Individuum in Sozialisationsprozessen
zu erbringen hat.

Als geeignete methodologische Grundlage fiir eine theoretische Rekon-
struktion erweist sich der strukturgenetische Ansatz von Piaget (vgl. dazu
auch Wender 1991). Dieser erlaubt, insbesondere Entwicklung und Verénde-
rung in der Perspektiven- bzw. Rolleniibernahme als Aspekt der sozialen
Kognition differenziert zu betrachten. Entscheidend fiir eine entwickelte
Werbekompetenz wiren demnach vor allem die Herausbildung der Fahigkeit
zur Dezentrierung, die Zuriickdrdngung der Ich-Aufdringlichkeit bei Urteils-
bildungen und die Fihigkeit der gleichzeitigen Koordination mehrerer Di-
mensionen (ebd. S. 95).

Unterteilt man nach dem Grad der Qualitit der Wahrnehmung, wiren
(nach Krebs/Russell 1981, zit. nach ebd.) zu unterscheiden:

I. perzeptive Rolleniibernahme, d.h. Fihigkeit, rdumlich angeordnete Ge-
genstdnde vom Standpunkt eines anderen Betrachters wahrzunehmen:

2. sozial-kognitive Rolleniibernahme, d.h. Fahigkeit, zu erkennen, was eine
andere Person denkt;

3. affektive Rolleniibernahme, d.h. Fahigkeit, zu identifizieren bzw. zu er-
kennen, wie eine andere Person sich fiihlt.

Geht man vom Standpunkt der altersmiBigen Entwicklung aus, so ergeben
sich (nach Urberg/Docherty 1976 und Selman 1984, zit. nach ebd.) folgende
Stadien:

(0) egozentrische Rolleniibernahme (3-6 Jahre): Das Kind kann zwar offen
ausgedriickte Gefiihle anderer benennen, sieht jedoch keine Ursache-
Wirkung-Beziehung bei sozialen Handlungen:

(1) subjektive Rolleniibernahme (6-8 Jahre): Das Kind erkennt, daB andere
Personen eine eigene Perspektive im Denken und Fiihlen besitzen, es
tendiert jedoch dazu, sich auf eine Perspektive zu zentrieren, ohne ver-
schiedene Standpunkte zu koordinieren;
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(2) selbstreflexive Rolleniibernahme (8-10 Jahre): Das Kind kann verschie-
dene Standpunkte sequentiell verarbeiten, aber noch nicht simultane
Wechselseitigkeit erkennen;

(3) wechselseitige Rolleniibernahme (10-15 Jahre): Das Kind kann verschie-
dene Standpunkte gleichzeitig koordinieren, es ist imstande, eine ,,Dritte-
Person-Perspektive™ oder die Sichtweise eines ,generalisierten Dritten™
einzunehmen.

Werbekompetenz von Kindern

Folgt man der weiter oben erwihnten Theorie der kognitiven Entwicklung
nach Piaget, betrifft das in bezug auf die von uns untersuchte Population die
sogenannte

e prioperationale* Denkphase (2.-7. Lebensjahr), welche sich durch Uber-
gang vom perzeptiven zum logischen Denken auszeichnet, wobei im Al-
ter von etwa 5/6 Jahren die Ich-Zentralisation abnimmt und ein groferer
sozialer und kommunikativer Sprachgebrauch zu konstatieren ist;

e konkret-operationale Phase (7.-11. Lebensjahr), in der das Kind objekti-
vere Sichtweisen auf die Umwelt und die Unterschiedlichkeit von Sicht-
weisen seiner Mitmenschen entwickelt;

e formal-operationale Phase (11.-15. Lebensjahr), in der sich das Kind
Bedingungen vergangener, gegenwirtiger und zukiinftiger Prozesse vor-
stellen kann.

Briindel/Hurrelmann (1996, S. 66f.) geben zu bedenken, dal man heute al-
lerdings von einer starren Unterscheidung dieser Stufen mehr und mehr ab-
kommt und komplexe Zusammenhidnge zwischen kindlicher Kompetenz zu
einem bestimmten Zeitpunkt und dem Anregungsrad seiner Umgebung un-
tersucht. Dabei wird auch das Augenmerk stirker auf die Herausarbeitung
von Faktoren gerichtet, die eine Beschleunigung oder Verzégerung des
Durchlaufens der Entwicklungsstufen kognitiver Kompetenzen bedingen
(Struktur und Qualitdt der sozialen Interaktion zwischen dem Kind und sei-
nen Bezugspersonen usw.). Insofern ist eine Weiterentwicklung der Theorie
von Piaget gegeben.

Insgesamt zeigt sich beziiglich der untersuchten Alterspopulation, daf3

e sich besonders das Denken von anschaulich-konkreten zu abstrakten
Formen entwickelt, wobei sich damit in direktem Zusammenhang die
Sprache qualitativ verdndert;

e sich das Kind in immer stirkerem MaBe seiner selbst bewul3t wird, die
Haltung zur Umwelt sich zunehmend Kritischer gestaltet;
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e die kindlichen Handlungen mehr und mehr durch Selbstidndigkeit ge-
kennzeichnet sind;

* eigene Leistungen und Verhaltensweisen sowie Leistungen und Verhal-
tensweisen anderer zunehmend adéquater eingeschitzt werden:

* sich bei Kindern zunehmend ein eigenes Anspruchsniveau herausbildet.

Ausgehend vom o.a. ‘Interesse an Werbung’, welches sowohl Kenntnisse,
Féhigkeiten und Einstellungen beriicksichtigt (man denke hier z. B. nochmals
an Aufenangers Komponenten Wissen, Verstehen, Beurteilen, Geniefen und
Handeln), wurden zur empirischen Erforschung der Werbekompetenz im

Rahmen des hier zu beschreibenden Projektes den Kindern folgende Fragen
gestellt:

Woher kennst Du Werbung?

Wie gefallt Dir Werbung allgemein?

Glaubst Du, was in der Werbung gesagt wird?
Was glaubst Du, warum wird Werbung gemacht?

In Tabelle 1 wird das Antwortverhalten der Kinder auf die Frage ,,Woher
kennst Du Werbung?* dargestellt. Diese Frage wurde offen gestellt und die
Antworten der Kinder einem vorliegenden Kategorieschema zugeordnet.

Tabelle 1: ~ Woher Kinder Werbung kennen (nach Alter, in %)
Alter in Jahren

Woher kennst Gesamt 6 7-9 10 11 12-13
Du Werbung? | n=1510 |n=254|n=317| n=330 | n=389 | n=222
| Fernsehen 94.6 86,6 91,5 96.7 99.0 99.1
Radio 28.4 10,1 16,7 36,4 69.1 39.5
Plakate 12,9 3.6 6.6 17.0 22,1 13,2
Zeitungen 7.4 4.0 2.9 9.4 10,3 11.4
Zeitschriften 5.6 - 12 7,6 9.3 10.9
Geschiifte 1,7 - 0.5 2,7 3.1 2.3
Computer 0.3 - 0,2 0,3 0.5 0,3
Sonstiges 3.6 1.2 1,9 5,2 5.1 3,6

Frage: Woher kennst Du Werbung?
Offene Frage ohne Antwortvorgabe. Mehrfachantworten moglich.

Auffillig ist die hiufige Nennung des Fernsehens als Werbetriger. Das Radio
wird als Werbe-Medium mit deutlichem Abstand an zweiter Stelle genannt;
Rang drei der genannten Werbetriger nimmt die Plakatwerbung ein. Zeitun-
gen und Zeitschriften werden nur von einigen Kindern als Werbetréiger be-
nannt. Die Fihigkeit, bestinmte Medien als Werbetriiger zu benennen,
wichst mit zunehmendem Alter. Es zeigt sich, dall Grundschulkinder Wer-
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bung fast ausschlieBlich mit den Medien Fernsehen und Radio in Verbindung
bringen. Erst mit hoherem Alter sind die Kinder in der Lage, verschiedene
Medien als Werbetrdger zu identifizieren. Fiir die Schiiler der weiterfiihren-
den Schulen ist neben dem Alters- auch ein Bildungseffekt feststellbar: Die
Gymnasiasten bilden die Gruppe mit den meisten Zuordnungen von Wer-
bung zu bestimmten Medienarten. Unterschiede beziiglich der Ost-West-Zu-
gehorigkeit und des Geschlechts sind nur sehr schwach ausgeprigt. In der
Wiederholungsbefragung zeigen sich keine signifikanten Unterschiede zwi-
schen Hallensern und Bielefeldern bzw. Jungen und Médchen bei der Beant-
wortung der Frage ,, Woher kennst Du Werbung? "

Tabelle 2:  Bewertung von Werbung durch Kinder
(nach Alter, in %)

Bewertung* Durchschnittsnote
Alter 1-2 3-4 5-6
n= 557 n=726 | n=308

6 62,7 19,5 10,0 2.49
7-9 2.7 29.7 17,6 2,70
10 25,8 50,2 24,1 3.44
11 22.7 54,6 2.7 3,50
12-13 22,8 o0 22,3 3.49
Fra e Wie eﬁall Dir Werbung? -
ala von rgut bis 6 = sehr schlecht

Die Untersuchung der generellen Akzeptanz von Werbung durch Kinder
erfolgte in der vorliegenden Studie durch die Frage ,,Wie gefallt Dir Werbung
allgemein? * Die Kinder waren bei dieser Frage aufgefordert, Schulnoten von
1 bis 6 zu vergeben. Um auch Grundschulkinder der ersten Klasse, die noch
keine Erfahrung im Schulnotensystem haben, die Beantwortung dieser Frage
zu ermoglichen, wurde eine spezielle Zeigeleiste mit kindgerechter Symbolik
verwendet.*

Bevor die Ergebnisse dieser Frage in Tabelle 2 vorgestellt werden, soll -
wie auch aus Tabelle 1 ersichtlich - daran erinnert werden, daf} Kinder Wer-

(=]

Die von uns eingesetzte "Zeigeleiste” hatte dabei mehrere Aufgaben: Zum einen sollte fiir
die Kinder der ersten Klassen, die noch nicht so geiibt im Umgang mit Schulnoten sind.
das mogliche Spektrum der Beurteilung visualisiert werden. Zum anderen ist damit auch
fiir die #lteren Schiiler die mit den (abstrakten) Schulnoten verbundene inhaltliche Bestim-
mung besser nachvollziehbar.

Ein weiterer Aspekt war eher t‘urschungsmaktischer Natur: Da die Kinder aufgefordert
wurden, ihre Bewertung nur zu zeigen und nicht laut in die Klasse zu rufen, konnte der
Effekt der gegenseitigen BeeinfluBung stark reduziert werden.
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bung in erster Linie mit Fernsehwerbung gleichsetzen. Es ist davon auszu-
gehen, dall die nachfolgend dargestellte Verteilung der Antworten somit zu
einem groflem Teil die Akzeptanz von TV-Werbung wiedergibt.

Die Tabelle 2 zeigt, daB jiingere Kinder in der Mehrheit Werbung positiv
bewerten. Mit zunehmendem Alter wird Werbung von den befragten Kindern
iberwiegend negativ beurteilt. In der Alterskohorte der 11-13jéhrigen stellen
die Gymnasiasten die Gruppe mit den am héufigsten gedufBerten Ablehnun-
gen gegeniiber Werbung. Auch hier sind das Alter und die Schulzugehérig-
keit unabhédngige Variablen, die einen signifikanten Zusammenhang mit der
Frage ,Wie gefallt Dir Werbung allgemein?* erkennen lassen. Das Ge-
schlecht der befragten Kinder und die ,,Ost-West-Zugehorigkeit* iiben kei-
nen Einfluf} auf die Beantwortung dieser Frage aus.

Im Anschluf} an die bislang vorgestellten Ergebnisse wurde analysiert,
welche Sozialisationsinstanzen EinfluB auf die Entwicklung bestimmter Ein-
stellungen der Kinder gegeniiber Werbung haben. In dieser Studie wurde die
Vorbildwirkung der Eltern sowie die EinfluBnahme der Gleichaltrigengruppe
auf Einstellungen der Kinder gegeniiber Werbung untersucht. So wurden die
Fragen , Wie gefillt Dir Werbung? " und ,, Was meinst Du, wie gefdllt Deiner
Mutter bzw. Deinem Vater Werbung?* kreuztabelliert: Es zeigt sich, daB} die
Mehrheit der Kinder angibt, da3 ihren Eltern Werbung iiberhaupt nicht ge-
fallt (Durchschnittsnote fiir die Eltern = 4,28). Exemplarisch wird in Tabelle
3 die Bewertung von Werbung durch die Kinder und die (von den Kindern
angenommene) Beurteilung von Werbung durch die Viter dargestellt.

Tabelle 3: ~ Bewertung von Werbung durch Kinder und Viiter
im Vergleich (in %)

Bewertung von Werbung durch Kinder
Bewertung von Werbung 1-2 3-4 5-6
durch Vater* n=471 n=~611 n=262
1-2 30,8 7,2 3.7
3-4 17.0 16,0 3.8
5-6 52.2 76.8 90,5

Fragen: Wie gefillt Dir Werbung allgemein? und Was glaubst Du, wie gefillt Deinem Vater
Werbung?
* Die Kinder sollten einschatzen. wie ilrer Meinung nach dem Vater Werbung gefallt.

(Skala von 1 = sehr gut bis 6 = sehr schlecht)

Die weitere Analyse zeigt, daBl von denjenigen Kindern, denen Werbung gut
gefillt, knapp ein Drittel (30,8%) diese Einschitzung auch den Eltern zu-
schreibt. Kindern, denen Werbung iiberhaupt nicht gefillt, schreiben zu iiber
90%, diese negative Einstellung auch den Eltern zu. Weiterhin zeigt sich in
der Auswertung, daB (nach Ansicht der befragten Kinder) vor allem die Vi-
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ter diejenigen Familienmitglieder sind, deren Einstellung gegeniiber Wer-
bung als ,.stark ablehnend* bezeichnet werden kann. Die Vorbildrolle der
Viter in der familidren Sozialisation bestimmt u.E. in hohem Mafle die Ent-
wicklung von Stereotypen in bezug auf Funktion und Asthetik von Wer-
bespots bei den befragten Kindern. So wurden bei nachfolgenden Fragen oft
negativ konnotierte Deutungsmuster aus dem familidren Kontext wiederge-
geben (z.B. ,,...die Werbung ist doch sowieso nur Quatsch!™), trotz des sicht-
lichen Vergniigens, das die Kinder an den prasentierten Werbespots hatten.

Auch in bezug auf die Peer group zeigen sich dhnliche Ergebnisse wie in
dem vorangegangen Punkt: AuBern die Kinder eine negative Einstellung zur
Werbung, wird auch den Freunden eine ablehnende Haltung gegeniiber Wer-
bung zugeschrieben. Finden aber Kinder nach eigenem Bekunden Werbung
,gut®, so wird diese Meinung bei einen GroBteil der Kinder (57,0%) auch in
den Freundeskreis projiziert (vgl. Tabelle 4). Die Durchschnittsnote fiir die
Freunde betrdgt 3,33 und ist somit positiver als die Elternnote.

Tabelle 4:  Bewertung von Werbung durch Kinder und Freunde
im Vergleich (in %)

Bewertung von Werbung durch Kinder
Bewertung von Werbung 1-2 3-4 5-6
durch Freunde* n =391 n=481 n=226
1-2 57,0 21,2 L1
3-4 20,2 3.8 13,7
5-6 22,8 47.0 74,3

Fragen: Wie gefillt Dir Werbung allgemein? und Was glaubst Du, wie gefillt Deinen Freunden
Werbung? * Die Kinder sollten einschitzen, wie ihrer Meinung nach den Freunden Werbung
gefallt

An diese Ergebnisse anschliefend wird die Kommunikation tiber das Thema
. Werbung® mit der Frage , Mit wem sprichst Du iiber Werbung?™ niher
analysiert: Die Antworten wurden in ein vorliegendes Kategorieschema ein-
getragen. Wie in Tabelle 5 zu sehen, stellt das Thema ‘Werbung’ fur die mei-
sten Kinder keinen lohnenswerten Gespréachsstoff dar. So geben rund 41%
der Kinder an, mit niemanden iiber die Werbung zu reden. Wird das Thema
‘Werbung’ dennoch thematisiert, so geschieht dies vorwiegend im Elternhaus
und Freundeskreis. Mit zunehmenden Alter tauschen sich Heranwachsende
hédufiger iiber Werbung aus. Kinder im Grundschulalter geben demgegeniiber
am héufigsten an, mit niemanden tiber das Thema “Werbung’ zu sprechen.

Auch die qualitativen Interviews belegen, dafl die Interaktion in der
Familie und den Peer groups eher konsumrelevante und dsthetische Aspekte
der Werbung behandelt, so daB} eine gezielte elterliche Einflulnahme auf die
Mediensozialisation der Kinder eher marginal erfolgt.
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Tabelle 5: Kommunikation iiber Werbung (in %)

Mit wem sprichst Du iiber Werbung
mit niemanden 40,8
mit Freunden 28.9
mit Eltern 28.1
mit Geschwistern 13,7
mit Mitschiiler 2,0
mit Grolleltern 1,7

Frage: Mit wem sprichst Du itber Werbung?

Im Unterschied zur Frage , Wie gefillt Dir Werbung allgemein?*, die eher
die generelle Einstellung der Kinder gegeniiber Werbung abbildet, sollte mit
der Frage ,, Glaubst Du, was in der Werbung gesagt wird”" in einem ersten
Schritt untersucht werden, in welchem Mafle Kinder die persuasive Absicht
von Werbebotschaften durchschauen (Tabelle 6).

Tabelle 6:  Bewertung von Werbebotschaften nach Alter und Schultyp

(in %), n = 1587

ja manchmal nein weil}
nicht
Alter
6 33.2 25.3 33.6 7.9
7-8 20.5 34,7 41,3 3.5
9 9.8 51,0 35.3 3.
| 10-11 6.7 56.4 36.5 0.4
12-13 8.1 54,8 36,7 0.4
Schultyp
Sekundarschule, HS, RS 9.3 58.3 31.9 0.5
Gymnasium? 4,5 54,3 40,7 0.4

Frage: Glaubst Du, was in der Werbung gesagt wird?

Die Daten lassen erkennen, daB nur eine Minderheit der Kinder den Verhei-
Bungen der Werbung Glauben schenkt. Bereits im Grundschulalter zweifelt

Bei dem Vergleich der Schultypen werden im folgenden die Sekundarschule (Bereich

Halle) und die Haupt (HS)- bzw. Realschule (RS) (Bereich Bielefeld) zusammengefaBt
und dem Gymnasium (in beiden Untersuchungsgebieten) gegeniibergestellt, um evtl. vor-
handene Bildungseffekte aufzuzeigen. Alle Schiiler weiterfiihrender Schulen (auber Gym-
nasium) werden in den weiteren Ausfithrungen als Sekundarschiiler bezeichnet. Um Al-
terseffekte auszuschlieBen, wurden Grundschiiler nicht in den Vergleich aufgenommen.
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ein Drittel der Kinder (33,6%) den Wahrheitsgehalt der Werbeaussagen an.
Mit fortschreitendem Alter wird deutlich, da3 die Kinder die Werbebotschaf-
ten kritischer beurteilen. Die ab dem 9. Lebensjahr tiberproportional hdufige
Nennung der Kategorie ,,manchmal® weist auf eine differenzierte Wahrneh-
mung von Werbung hin. Ob jedoch die von den Kindern gedullerte Skepsis
gegeniiber Werbung den kausalen Schluf3 rechtfertigt, dafl schon im Grund-
schulalter kritisch mit Werbung umgegangen wird, ist fraglich. Die in den
qualitativen Interviews vorfindliche Aussage des 8jahrigen ,,Bugs Bunny™,
daB ,.die in der Werbung nur Quatsch ansagen™ und daf ,,auch Mama und
Papa sagen, daf das alles nur Quatsch ist*, spiegelt eher das ambivalente
Verhiltnis von eigenem Werbe-Erleben und der Ubernahme von Stereotypen
(ob nun durch Elternhaus oder Freundeskreis hervorgebracht) wider. Bei der
Beantwortung dieser Frage sind keine geschlechtsspezifischen bzw. erhe-
bungsortabhingigen Zusammenhinge erkennbar.

Ein weiterer Aspekt des kompetenten kindlichen Umganges mit Werbe-
botschaften wurde mit der Frage ,,Was glaubst Du, warum wird Werbung ge-
macht? " erhoben.

Der Schwerpunkt dieser Satzverbindung mit interrogativer Ausrichtung
liegt dabei nicht auf dem Aspekt ,,Was glaubst Du?*, sondern auf den Griin-
den/Zwecken von Werbung. Man kann so von einem finalen Charakter aus-
gehen. Indem nicht einfach gefragt wird ,, Warum wird Werbung gemacht? ",
sondern das ,,warum* durch ,,was glaubst Du?" gewissermafien verstdarkend
umschrieben wird, ist dem potentiell Antwortenden die Moglichkeit gegeben,
hier in besonderem MalBe auch Vermutungen zu dullern bzw. von anderen
Personen ungepriift iibernommene Argumente mit einzubringen. Durch die
Verwendung der Passivform ,,..warum wird Werbung gemacht"” bleibt das
eigentliche logische Subjekt (Werbe-“Macher™) ungenannt, verborgen. Hinzu
kommt, daB ,,machen® als ein ,,Schwammwort™ aufgefalit werden kann, was
vielseitig interpretierbar, differenzierbar usw. ist. Als Werbe-“Macher™ kon-
nen deshalb hier sowohl die eigentlichen Produzenten als auch die Werbe-
verantwortlichen z.B. der Sendeanstalten aufgefal3t werden.

Die Frage zielt im wesentlichen auf den Kenntnisaspekt, vor allem Sach-
kenntnisse sind gefordert. Diese Sachkenntnisse werden jeweils einen indivi-
duell unterschiedlichen Grad an Allgemeinheit, Systemhaftigkeit, Anschau-
lichkeit, Disponibilitdt, Sinnhaftigkeit aufweisen. Zur Beantwortung sollten
die Kinder mit ,ja" oder ,nein" iiber die Angemessenheit nachstehender
Vorgaben entscheiden:

: Die Kinder wurden aufgefordert. sich Phantasienamen zu geben. die aus Griinden der An-

onymitit auch in diesem Band verwendet werden.
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@ Damit Deine Eltern wissen, was sie Dir kaufen kénnen?

@ Damit Du weilt, was es Neues gibt?

@ Damit neue Sachen schnell bekannt werden?

@ Damit sich Leute Dinge kaufen, die sie gar nicht brauchen?
@ Weil TV, Radio, Zeitschriften damit Geld verdienen?

® Damit die Firmen mehr verkaufen

@ Damit Kinder was zu lachen haben?

Damit man zwischendurch etwas anderes machen kann?

@ Damit das Fernsehen nicht so langweilig ist?

Die vorgegebenen Antworten iiber die Griinde/Zwecke von Werbung lassen
sich dabei in folgende drei Bereiche einteilen:

I. Bereich der informationellen und/oder affektiven Beeinflussung der Ver-
braucher (1-3):

2. Bereich der Hauptursachen/des Wesens von Werbung in der Marktwirt-
schaft (4-6);

3. Bereich zufilliger, nebensdchlicher, oberflichlicher Erscheinungen bzw.
Transformationen beobachteter oder eigener Verhaltensweisen (7-9).

Die Bedeutung der Fragestellung lduft sowohl auf die Qualitit eines Systems
von Kenntnissen beziiglich der Funktion von Werbung in der Marktwirt-
schaft als auch auf die Fihigkeit hinaus, Erscheinung und Wesen, Notwendi-
ges und Zufilliges voneinander zu unterscheiden (Verkniipfung von Kennt-
nissen und Fahigkeiten als Konnensqualitidt). Die Ursachen fiir die Auspri-
gung dieses Konnens liegen sowohl im Bereich der Kenntnisvermittlung, d.h.
der standigen Erweiterung des Systems von Kenntnissen, als auch in alters-
spezifischen Besonderheiten (Denkentwicklung usw.). Die Antworten der
Kinder sind in den Tabellen 7 - 9 dargestellt.

Aus den Tabellen 7 und 8 ist ein eher widerspriichliches Ergebnis abzu-
lesen: Die Mehrheit der befragten Kinder - selbst im Grundschulalter - weib,
dal Werbung ein Mittel von Firmen ist, um Produkte erfolgreich zu vermark-
ten (77,6%). Weiterhin kann ein GroBteil der Kinder nachvollziehen, daB
sich Radio, Fernsehen und Printmedien durch Werbeeinnahmen finanzieren
(73,3%).

Analysiert man jedoch die Antwortbereiche 7 bis 9 (Tabelle 9), so wird
deutlich, daB insbesondere Grundschulkinder die 6konomischen Ziele des
Werbemarktes nicht eindeutig durchschauen.

Die Beantwortung der in Tabelle 9 zusammengefafiten Fragen zeigt, daf
fir jiingere Kinder der Unterhaltungswert von Werbung im Vordergrund
steht. Desweiteren geht augenscheinlich das personliche Verhalten beim

Fernsehkonsum in die Beantwortung ein (insbesondere Antwortméglichkeit
8).
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Tabelle 7:

Bereich der informationellen und/oder affektiven
Beeinflussung der Verbraucher (in %)

Alter
Was glaubst Du,
warum wird Werbung Gesamt 6 7-9 10 11 12-13
gemacht ?
1) Damit Eltern wis- ja 36.0 44.6 40.4 | 28,0 | 32.6 36,2
sen. was sie Dir kau- | nein 57.0 42.2 49.0 | 69.9 | 64.1 58.4
fen konnen? w.n 7.0 13.2 106 | 3.1 3.3 5.4
2) Damit Du weif3t, ja 725 64.8 70.7 | 73.3 | 77.0 75.1
was es Neues gibt ? nein 2.7 24.4 229 12451183 18,1
w.n. 5.8 10.8 6.4 2.2 | 4.7 6.8
3) Damit neue Sachen ja 82.4 61.4 73,0 | 89.4 | 94.8 91.4
schnell bekannt wer- nein 12,4 24.9 199 | 9,1 3.1 5.9
den ? w.n. 5.2 13.7 T.1 1.5 | 2.1 2.7
w.n. = weib nicht
Tabelle 8:  Bereich der Hauptursachen/des Wesens von
Werbung in der Marktwirtschaft (in %);
Alter
Was glaubst Du,
warum wird Wer- Gesamt 6 7-9 10 11 12-13
bung gemacht ?
4) Damit sich Leute ja 448 33:1 359 | 56,4 | 49.2 473
Dinge kaufen, die sie | nein 47,2 54.0 55,4 | 394 | 41,5 45,9
[ gar nicht brauchen ? | w.n. 8.0 109 | 18,7 | 4.2 | 9.2 6.8
[ 5) Weil TV, Radiou. | ja 73.3 524 | 657 [ 852801 | 81.0
Zeitschriften damit nein 19,7 35,1 270 [ 106 | 13,4 13.6
Geld verdienen ? w.n. 7.0 12,5 13 42 | 6,5 54
6) Damit die Firmen ja 77.6 57,1 70,0 | 85.4 | 85,7 88.6
mehr verkaufen ? nein 15,9 29.8 216 | 11,2 | 10,1 6.8
w.n. 6.5 13.1 8.4 34 | 42 4.6

w.n. = weil nicht

Die Antwortmdglichkeiten 1 bis 9 wurden zu einem Index zusammengefalt.
Dieser hat den Vorteil, ratioskaliertes Niveau aufzuweisen, und ist somit fiir
weiterfiihrende statistische Analysen und Testverfahren geeignet. Zur Kon-
struktion des Index: Die Antwortmdglichkeiten ja/nein wurden mit ,,0° bzw.
,,1* codiert (dichotome Codierung). Die jeweils addquate Entscheidung fiir
die Antwortmdoglichkeit 1 bis 9 wurde mit dem Zahlenwert ,,1* verbunden.
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Die Fokussierung auf die angemessene Entscheidung bei den vorgebenenen
Antwortmoglichkeiten ermoglicht das Vernachldssigen der jeweils unange-
messenen Entscheidungsmoglichkeiten. Dazu zéhlt auch die Antwort ,,weil3
nicht”, der somit der Wert ,,0 zugeordnet werden konnte.

Tabelle 9:  Bereich zufilliger, nebensichlicher, oberflichlicher
Erscheinungen bzw. Transformationen beobachteter
oder eigener Verhaltensweisen (in %)

Alter

Was glaubst Du,
warum wird Werbung Gesamt 6 7-9 10 11 12-13
gemacht?
7) Damit Kinder was ja 34.6 53.0 53.1 | 20,7 | 21.0 24.7
zu lachen haben? nein 59,2 38.1 41,0 | 75,1 72,5 69.4

W.N. 6.2 8.9 39 143 | 65 39
8) Damit man zwi- ja 47.8 33:1 52,5 144,41 43,9 45.5
schen-durch etwas an- nein 459 37.1 40,1 |53.2| 48,6 50.5
deres machen kann ? W. n. 6.3 9.8 7.4 2.4 oD 4.0
9) Damit Fernsehen ja 26.1 425 39.8 | 16.6 | 6.1 14.5
nicht so langweilig ist | nein 68.4 46,6 53.1 | 81,0| 80,3 81,0
|7 W.I. 5.5 10,9 11 24 | 3.6 4.5

w.n. = weil nicht

Beispiel: Die ,richtige” Antwort auf die Frage , Warum wird Werbung
gemacht?: Damit die Firmen mehr verkaufen? ist ,ja“. Dieser angemes-
senen Antwortmdoglichkeit ,.ja* wird somit der Wert ,,1** zugewiesen. Die hier
unangemessene Entscheidungskategorie ,nein™ sowie die Antwort ,weild
nicht” sind demnach mit dem Wert ,,0° belegt.

Die Antwortmoglichkeiten 1 bis 9 wurden aufsummiert und daraus eine
neue Variable (F;) gebildet. Diese Variable weist als minimalen Wert ,,0%
und als maximalen Wert ,,9° auf. Der Mittelwert des Index ist mit 5,82 Punk-
ten relativ hoch. 58.,2% der Kinder weisen eine Punktzahl héher als 5 auf;
von dieser Gruppe erreichte tiber ein Drittel der Kinder sogar 6 und mehr
Punkte. Es zeigt sich somit auch mit dieser kiinstlich gebildeten Variablen,
daB die befragten Kinder zu einem grofien Teil die Funktion von Werbung
kennen, um die Hintergriinde von Werbemechanismen (wenn auch plakativ)
wissen und mit zunehmendem Alter den Perspektivenwechsel zwischen
eigenem Verhalten und Werbeintention vornehmen kénnen.

Anhand dieser Variablen wurden einige Forschungshypothesen iiber-
priift. Hierzu zdhlen insbesondere Hypothesen, die den EinfluB von ,,Ost-
West“-Zugehorigkeit, Alter, Geschlecht, Schulzugehorigkeit und Fernseh-
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konsum auf die ,,angemessene” Beantwortung der vorgelegten Fragen unter-
suchen. Die Entscheidung iiber Beibehaltung oder Ablehnung der For-
schungshypothesen wurden mittels Signifikanztests (Mittelwertvergleiche)
vorgenommen. Das verwendete Signifikanzniveau liegt bei o = 0,05.

Die Tests zeigen deutlich, daB das Geschlecht und die Ost-West-Zugeho-
rigkeit keinen signifikanten Einflu} auf die Beantwortung der von uns ge-
stellten Fragen ausiiben. Dieses Ergebnis scheint aus sozialisationstheoreti-
scher Sicht plausibel, da Madchen und Jungen gleichermallen mit Werbung
konfrontiert werden und somit die gleichen gesellschaftlich akzeptierten
Deutungsmuster fiir die Intention der Werbung entwickeln. Diese Aussage
trifft auch auf erwartete Unterschiede hinsichtlich der Erhebungsorte zu. Die
Kinder in Bielefeld und Halle haben wiahrend der Ersterhebung im Sommer
1995 seit mindestens fiinf Jahren® die gleichen Erfahrungen im Umgang mit
Werbung machen kénnen.

Signifikante Mittelwertunterschiede zeigen sich im Alter und der Schul-
zugehorigkeit (vgl. Tabelle 10). Das Alter als unabhingige Variable zeigt ei-
nen hochsignifikanten Zusammenhang mit dem neu konstruierten Index (Fy).
Dieser Zusammenhang (der auch in den Tabellen deutlich wird) korrespon-
diert eng mit den schon dargestellten Erkenntnissen aus den entwicklungs-
psychologischen Forschungen von Piaget und Selman.

Tabelle 10:  Mittelwertunterschiede in der Werbekompetenz
(nach Alter)

Alter * °  Werbekompeténz
Mittelwert der Variablen F;
6 4,34
7 4,75
8 5,03
9 337
10 6,69
11 6.53
12 6,53

Auch hinsichtlich des Schultyps zeigen sich signifikante Mittelwertunter-
schiede. Diese wurden bei konstantem Alter ermittelt, um eine Drittvaria-
blenverzerrung auszuschlieen. Als Ergebnis dieses Mittelwertvergleiches
laBt sich festhalten, da3 Hauptschiiler den niedrigsten Mittelwert aufweisen

Die Fernsehwerbung der 6ffentlich-rechtlichen Sender ARD und ZDF war sicherlich ei-
nem Grobteil der dlterern Kinder auch schon vor der Wiedervereinigung bekannt, so daB
(im Hinblick auf den Fernsehkonsum) von annihernd gleichen Erfahrungen in Halle und
Bielefeld ausgegangen werden kann.
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(5,68), wihrend Realschiiler (6,73) und Gymnasiasten (7,04) hohere Werte
erreichen. Grundschiiler wurden nicht in diesen Vergleich aufgenommen, da
alle gleichaltrigen Kinder eines Jahrganges die Grundschule besuchen. Es
wurde auch iiberpriift, ob kulturell bedingte Differenzen® in der Entwicklung
von Werbekompetenz auftreten. Die geringe Anzahl derjenigen Kinder, die
erst seit zwei Jahren in Deutschland leben und die aufgrund guter Sprach-
kenntnisse in die Untersuchung einbezogen werden konnten, 4Bt eine stati-
stisch valide Aussage in diesem Zusammenhang jedoch nicht zu.

Abschliefend wurde getestet, ob ein Zusammenhang zwischen dem
Fernsehkonsum der untersuchten Kinder und den erreichten Werten auf dem
Index besteht. Hierzu wurden die Fragen ,, Gibt es hdufiger Tage, an denen
Du gar kein Fernsehen siehst? (Fransenen)” und ,,Wie oft sieht Du die Sen-
dung...?”" (Fs.mane 1 2 ) €inbezogen. Die letztgenannte Frage beinhaltet acht
Sendungen, die sowohl in privaten wie auch 6ffentlich-rechtlichen Sendern
ausgestahlt werden.

Die statistische Uberpriifung zeigt, daB ein Zusammenhang zwischen
dem Fernsehkonsum und dem errreichten Punktwert auf dem Werbekompe-
tenz-Index (F:) nicht besteht. So liegt bspw. der Eta*-Wert fiir einen
(angenommenen) Zusammenhang zwischen den Variablen Fy,, ..., und F; bei
nur 0,0055. Auch in der Wiederholungsbefragung zeigt sich das gleiche Er-
gebnis, der Eta>-Wert ist hier sogar noch niedriger. Auch das hdufige bzw.
seltene Sehen der von uns abgefragten Fernsehsendungen hat keinen stati-
stisch signifikanten Zusammenhang mit dem Index (F;) sichtbar werden las-
sen. Viel- und Wenigseher unterscheiden sich also nicht im Hinblick auf ihre
Werbekompetenz.

Die Uberpriifung der Forschungshypothesen fiihrt zum Ergebnis, daB das
Alter und die unter dem Begriff ,,Schulbildung subsumierten sozialen und
kognitiven Dispositionen der untersuchten Kinder wesentliche Faktoren dar-
stellen, die EinfluB auf die Ausbildung einer kindlicher Medien- bzw. Wer-
bekompetenz haben.

Aus dieser Aussage den SchluBB zu ziehen, dall sich mit zunehmendem
Alter eine Medien- und Werbekompetenz sozusagen ,.en passant entwickelt,
wird den vorgestellten Ergebnissen nicht gerecht. Insbesondere der Verweis
auf die Tabellen 7 - 9 zeigt, daB z.T. auch édltere Kinder die Intention der
Werbung nicht ohne weiteres durchschauen kénnen. Es bleibt also Aufgabe
der Medienpddagogik, Kinder bei ihrer Deutung einer medial vermittelten
(Werbe-)Welt und der Ausbildung eines kompetenten Umgangs mit Wer-
bung zu unterstiitzen. Dies heift jedoch nicht, da8 Medienpidagogik im be-
wahrpddagogischen Sinne vor einer angenommenen Wirkmiéchtigkeit der
Werbung schiitzen soll. Vielmehr kénnen durch medienpidagogische Ange-
bote Heranwachsende dazu befihigt werden, sich selbstindig und kritisch mit

Diese Differenzen kénnten. u.a. durch unterschiedliche Mediensozialisationen bei denje-

nigen Kindern. die erst vor kurzem nach Deutschland gekommen sind. erklirt werden.



dem Werbe- und Konsumangebot auseinanderzusetzen. Ausgehend von den
dargestellten theoretischen Positionen, vor allem aber den Ergebnissen der
empirischen Untersuchungen, erscheint als medienpadagogische Zielgrofe
die Annahme eines alters- und bildungsmifig beeinfluB3ten bzw. beeinflufiba-
ren Stufenmodells geeignet. Denkbar wiren folgende Niveaudifferenzierun-
gen:

Erstens: Die Fiahigkeit, aufgrund formaler und inhaltlicher Analysekrite-
rien (z. B. Marken- oder Produktzentriertheit, Kaufappell usw.) Werbung von
ihrem Umfeld zu unterscheiden; bestimmte Codes als ,,Werbung™ zu identi-
fizieren.

Zweitens: Die Fahigkeit, zwischen objektiver Information iiber ein Pro-
dukt und Werbung zu unterscheiden. Einen Anhaltspunkt dafiir bietet vor
allem das Anfiihren konkreter Vergleiche zwischen Produkten, die bei Wer-
bung entweder ganz fehlen oder nur sehr diffus ausfallen (diirfen);

Drittens: Die Fiahigkeit, Werbung als Bestandteil der Mechanismen einer
Marktwirtschaft zu erfassen und dabei auch zwischen Funktionen der Wer-
beindustrie und der Massenmedien (Produktion und/oder Distribution von
Werbung) zu differenzieren.

Viertens: Die Fahigkeit, Werbung in ihren vielfédltigsten Erscheinungs-
formen sowie Strategien und Techniken (z. B. die o.a. Opakisierung) zu er-
kennen und diese zu benennen.

Fligen wir diese detaillierten Positionen einer ‘Werbekompetenz’ in das
umgreifende Schema von ‘Medienkompetenz’ nach Baacke ein (1996a,
1996b, 1996¢, 1997), ergibt sich, dal} - wie eingangs postuliert und vorausge-
setzt - Medien- und Werbekompetenz insofern ‘untrennbar’ miteinander ver-
bunden sind, als die spezifischen, auf Werbebotschaften bezogenen Fahigkei-
ten Leistungen sind, die einen zentralen Bestandteil kommunikativen Me-
dienhandelns ausmachen; abgesehen von Werbung geht es auch sonst darum,
bestimmte Medien-Codes (gehen wir iiber Werbung hinaus, auf Genres er-
weitert) zu identifizieren; den objektiven Informationsgehalt und zusétzliche
dsthetische oder sonstige Analog-Botschaften zu unterscheiden; Aussagefor-
men der Massen-Medien im Zusammenhang marktwirtschaftlicher Organi-
sationsformen einschitzen zu konnen; unterschiedliche Opakisierungs-Stra-
tegien als komplex-analog geschaltete Ausdrucksmittel differenziert erfassen
zu koénnen.

In diesem Zusammenhang zeigt sich zudem, daf} die nomenklatorisch
geschiedenen Dimensionen von

Medien-Kritik
Medien-Kunde
Medien-Nutzung
Medien-Gestaltung
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zwar begrifflich trennbar sind, aber ineinander iibergehen: Leitend ist die
Dimension der Medien-Kritik als analytische Fahigkeit, vorhandenes Wissen
(Medien-Kunde) und den aktiven Umgang mit diesem Wissen in sich an-
eignender Medien-Nutzung nach Moglichkeit so zu verbinden, dafl medien-
gestalterische Potentiale entbunden werden (Parodierung von Werbung als
Befreiung von naiver Glaubwiirdigkeit als Beispiel).

Auch die medienpiddagogische Kompetenz (Aufenanger) nimmt hiervon
thren Ausgang, wie die Einschdtzungen der Werbung zwischen Eltern und
Kindern, Kindern und Gleichaltrigen zeigen. Der spezifische Auftrag einer
medienpddagogisch vermittelten Medienkompetenz bestdnde darin, derart
vorhandenes Wissen didaktisch aufzubereiten und methodisch zu arran-
gieren, um nicht auf die Selbstldufigkeit sozialisatorischer Prozesse zu ver-
trauen, denn: Medien-Kompetenz, hier verstanden als spezifische Werbe-
Kompetenz, tut sich nicht von selbst, sondern muf3 gestiitzt und gefordert
werden.
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4. Werbung und Konsumverhalten

Die Untersuchung dieses Problembereiches soll Schritte hinsichtlich einer
weiteren Erhellung der fiir Erziehungswissenschaft und Pddagogik nicht un-
bedeutenden Frage ermdglichen, ob Konsumverlockungen - in mediale Bot-
schaften verpackt - unter Umstdnden die Befdhigung des Individuums zu
freier Selbstbestimmung beeintrichtigen, indem sie z.B. Images aufbauen,
Irrealitdten vermitteln und speziell auch Heranwachsenden suggerieren
(wollen), dall gutes Lebensgefiihl, Prestige und Ansehen vor allem durch den
Besitz teurer Markenprodukte bestimmt werden.

In Abkehr von einseitigen altersstufen- und schichtenspezifischen Erkla-
rungsmodellen werden die Bedingungen genauer beriicksichtigt, unter denen
Kinder und Jugendliche heute leben. In dieser Hinsicht erscheint zunichst die
stindig zunehmende Pridsenz von Medien im Alltag der Heranwachsenden
als bedeutsamer Faktor: Wie nicht nur unsere eigenen Untersuchungen, son-
dern auch andere Autoren (z.B. Graf 1996; Groebel 1996; Klingler et al.
1996; Opaschowski 1996) zeigen, haben Fernsehgerite, Audio- und Video-
recorder, Computer etc. heute in vielen Kinderzimmern einen festen Platz
gefunden. Eine derartige Gerdteausstattung ermoglicht auch, daBl im Zusam-
menhang mit der Rezeption von Fernsehsendungen, Videos, CD’s usw. in
starkem Malfle auch Radio-, TV- und Kassettenwerbung von den Heranwach-
senden zur Kenntnis genommen wird. Deutlich zeigt sich, dafl nicht nur die
sogenannten SKIPPIES, d.h. school kids with income and purchasing power
und die FLYERS, d.h. fun loving youth, sondern auch schon die Gruppe der
Vorschulkinder mit Werbung angesprochen werden. Alle diese Zielgruppen
eint, daB sie aufgrund ihres Alters und Entwicklungsstandes als besonders
beeinfluBbar erscheinen. Die Werbung unternimmt den Versuch, mit ihren
Botschaften den gesamten Kinderalltag zu durchdringen; zumal sich zu den
o0.a. audiovisuell vermittelten Werbebotschaften auch jene in Form von Post-
wurfsendungen, Anzeigen in Tages- und Wochenzeitungen, Fachzeitschrif-
ten, Telefonbiichern, Plakaten etc. gesellen.

Hinzu kommt, daf} sich die sozialstrukturellen Gegebenheiten der letzten
Jahrzehnte entscheidend geédndert und einen Wandel der Kindheit verursacht
haben (dazu u.a. Baacke 1992). So wachsen z.B. Kinder heute héufig in rela-
tiv kleinen Familien auf. Damit ist zum einen die Chance verbunden, daf} sie
fir die Familien immer wichtiger werden und ihnen entsprechend mehr Auf-
merksamkeit gewidmet wird; andererseits ergibt sich aber auch die Gefahr,
daB Kinder sich haufiger selbst iiberlassen sind (aufgrund von Berufstitigkeit
beider Eltern). Beides kann dazu fithren, daB iiberforderte Eltern Zeit- und
Aufmerksamkeitsdefizite durch finanzielle Zuwendungen zu kompensieren
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versuchen. Derartige Entwicklungen begiinstigen auch, daB Kinder iber
nicht unbetrichtliche Summen an Taschengeld verfiigen, iiber das sie zudem,
aufgrund gewandelter Erziehungsstile, relativ frei verfligen konnen (vgl.
dazu u.a. auch Charlton et al. 1995, Bd.1, S. 26ff.).

Dabei ist zu fragen, ob Kinder bei Kaufentscheidungen mit einbezogen
werden oder gar als Ratgeber ihrer Eltern fungieren (diirfen). Fiir die Herstel-
ler von kinderbezogenen Produkten (Spielzeug, Nahrungs-, GenuBmittel
etc.), die die Zielgruppe ,,Heranwachsende* eigentlich schon seit Beginn die-
ses Jahrhunderts umworben haben (vgl. Kiibler 1994), kdnnen sich so neue
Chancen ergeben; andererseits sind Bildung und Erziehung gefordert, derar-
tige Strategien aufzudecken sowie Selbstbestimmung und Eigenverantwor-
tung des (zukiinftigen) Kunden zu stérken.

Taschengeld und Sparverhalten

Der bereits bei den sozialstatistischen Daten dargestellte Taschengeldbesitz
wird hier in modifizierter Form noch einmal aufgegriffen, weil er auf die
Grundvoraussetzung der von der Werbeindustrie vertretenen These zielt, wo-
nach Kinder bereits im spédten Vorschul-, vor allem jedoch ab dem Grund-
schulalter, zunehmend als potentielle Kunden zu betrachten sind und damit
verstirkt umworben werden miissen.

Tabelle 1:  Taschengeld der Kinder (in %), n = 1610

ja nein
Alter
5 - 7 Jahre 80,3 19.7
8 - 9 Jahre 91,7 8.3
10 Jahre u. dlter 95,5 4.5
Geschlecht
mannlich 90.4 9.6
weiblich 90.6 9.4
Wohnort
Bielefeld 90,1 9.9
Halle 90.8 9.2
Schultyp
Sekundarschule, HS, RS 93,1 6,9
Gymnasium 97.5 2,3

Frage: Hast Du eigenes Geld. mit dem Du Dir etwas kaufen kannst?
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Da sich keine Unterschiede in den geschlechtsspezifischen und ost-west-
spezifischen Daten erkennen lassen, kann man davon ausgehen, dal} iiber
95% der Schiiler weiterfithrender Schulen iiber eigenes Geld verfiigen.
Geringe Unterschiede hinsichtlich der schultypspezifischen Angaben (Gym-
nasiasten verfligen in etwas hoherem Mal} iiber eigenes Geld als Sekundar-
schiiler) sind erkennbar.

Insgesamt muf jedoch nochmals betont werden, daBl quantitative Anga-

ben tiber die Hohe des Taschengeldes in dieser Untersuchung unberiicksich-
tigt blieben.

Tabelle 2: Das Sparverhalten der Kinder (in %)

Gesamt Geschlecht Alter in Jahren
Sparst Du 10 u.
fiir... m. w. 5-7 8-9 alter
Spielzeug 21.1 27.0 15.6 35,6 28.8 13,4
n.besonderes 14,8 12,2 17.5 13,6 13,7 15.6
Fahrrad/Mofa 10.7 13.4 8.2 6.9 8.2 12,8
Computer 9.0 14.8 3.5 2,9 8,2 11,8
Kleidung 7.3 5,3 8.8 2,1 4.1 10,2
Il Sportartikel 6.0 9.2 2,9 1.9 3.4 8.4
Tontréiger 6.0 3.5 8.1 32 1.4 8.2
Hi-Fi-Geriite 6.0 6.6 3.3 2.4 2,1 8.8
Geschenke 3,9 1.8 6,2 1.6 4,1 5.0
| "weiB nicht 7.9 66 | 96 | 125 | 96 5.7
| Sonstiges 27,6 237 | 31,1 | 282 | 295 27,1

Frage: Wofiir sparst Du? (Mehrfachnennungen)

In engem Zusammenhang mit dem Besitz eigenen Geldes stand die Frage,
was die Kinder damit tun, wofiir sie es ausgeben (wollen), worauf sie sparen.
Die Kinder konnten aus vorgegebenen Antwortbereichen wie z.B. Spielzeug,
Fahrrad usw. auswihlen; dabei nicht erfaBte Bereiche wurden unter ,.Son-
stiges” aufgenommen. Tabelle 2 zeigt zunichst, daB8 gerade dieser unspe-
zifische Bereich stark vertreten ist (sehr oft wurde die Antwort . fiir spiter...
gedubert). Es ergibt sich aber, dafl der Bereich ‘Spielzeug’ mit Rangplatz 2
fir Kinder nach wie vor eminent wichtig ist. Unter die Rubrik ‘nichts beson-
deres’ faBten die Kinder kleinere mehr oder weniger niitzliche Dinge (be-
stimmte Zubehor-, Ergdnzungs- oder Ersatzteile, Comics usw.), die sie gern
besitzen wiirden, fiir die aber ein ‘normales’ Taschengeld oft nicht ausreicht,
um sie spontan kaufen zu konnen. In diesem Zusammenhang sind sicher
auch die Rangplitze 4 und 5 (Fahrrad/Mofa und Computer) zu verstehen.
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Interessant ist, da3 unter altersmaBigen Gesichtspunkten der Rangplatz 1
(Sonstiges) relativ konstant bleibt, widhrend Rangplatz 2 (Spielzeug) mit stei-
gendem Alter zugunsten von z.B. ‘Computer’ oder ‘Fahrrad/Mofa’ sowie
‘Kleidung’ stark zuriickgeht. Hinsichtlich des Geschlechts zeigt sich, dal bei
Midchen die Tendenz zum Sparen auf ‘Sonstiges’ oder ‘nichts besonderes’
stiarker hervortritt als bel Jungen.

Insgesamt kann man auch davon ausgehen, daB} die Zielgerichtetheit des
Sparens zunimmt, je dlter die Kinder werden. Die Werte in der Kategorie
~weil} nicht” nehmen mit zunehmendem Alter stetig ab.

Konsumgewohnheiten

Die nachfolgenden Fragen stehen wiederum in einem bestimmten Zusam-
menhang mit der Auspriagung der Subjektposition der Heranwachsenden ge-
geniiber ihrer Familie, dem Freundeskreis und letztendlich auch den Verlok-
kungen der Werbung. So sollte iiber das Konsumverhalten nidherer Aufschluf3
geliefert und dabei u.a. in Erfahrung gebracht werden, ob Kinder hdufig mit
ihren Eltern und/oder mit Freunden/ Freundinnen einkaufen gehen und ob sie
beim Einkaufen mit ihren Eltern selbst mitbestimmen diirfen, was gekauft
wird (vgl. Tabelle 3).

Tabelle 3: Einkaufen mit den Eltern (in %), n = 1609

hiufig manchmal nie "
Alter
5 -7 Jahre 33,9 63.7 2.4
8 - 9 Jahre 42.9 554 1.8
10 Jahre u. dlter 37.6 59,2 3.2
Geschlecht
ménnlich 33.0 63.3 S
weiblich 40.9 57.1 2.0
Wohnort
Biclefeld 33.0 64,2 2.8
Halle 41.4 55.8 2.8
Schultyp
Sekundarschule, HS. RS 41.7 55.2 2
Gymnasium 33.4 63.3 3.3

Frage: Gehst Du mit Deinen Eltern einkaufen?

Bezogen auf das Alter der Kinder zeigt sich zunichst, dal knapp zwei Drittel
der Kinder angibt, manchmal/gelegentlich mit ihren Eltern einkaufen zu ge-
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hen; hinzukommt, daB 8- bis 9jdhrige Kinder beim gemeinsamen Einkauf mit
den Eltern eine relative ‘Spitzenstellung’ einnehmen. Deutlich wird auch die
Tendenz, dal3 Middchen haufiger ihre Eltern beim Einkaufen begleiten (miis-
sen?). Dahinter konnte sich Vorbereitung auf die spétere Rolle in einer eige-
nen Familie verbergen. Dall Kinder in Halle hdufiger ihre Eltern beim Ein-
kaufsbummel begleiten, als ihre Altersgefdhrten in Bielefeld das tun, ist
sicher auch darauf zuriickzufiihren, dal3 praktisch in allen neuen Bundeslin-
dern in den letzten Jahren zahlreiche grofie Einkaufszentren auf der ‘griinen
Wiese’ entstanden, die Zusammenhinge zwischen Einkaufen und Erlebnis in
einem im Osten bisher nicht gekannten Mal} preisen und so den Familien die
Gestaltung eines ganzen Tages durch Besuch von Supermirkten, Restaurants
und Kinos erméglichen.

Tabelle 4: EinfluB} auf Kaufentscheidungen (in %), n = 1568

hiiufig manchmal nie

Alter

| 5 -7 Jahre 16,5 55,8 27,7
8 - 9 Jahre 16,4 68.5 15,1
10 Jahre u. dlter 299 58,0 12,1
Geschlecht
ménnlich 224 60,0 17.7
weiblich 25.7 572 17,0
Wohnort
Bielefeld 20,8 60,0 19,2
Halle 28.8 56.8 15,1
Schultyp

|_Sekundarschule, HS, RS 30,2 3.1 14,1
Gymnasium 29.5 61,1 9.3

Frage: Kannst Du mit aussuchen. was gekauft wird?

Schultypspezifische Differenzen fallen nur gering zugunsten von Sekundar-
schiilern aus und lassen sich wohl vor allem aus dem hoheren Aufwand fiir
schulisches Lernen (Hausaufgaben etc., bei Gymnasiasten mit zunehmendem
Alter stetig ansteigend), insgesamt differenzierteren Freizeitinteressen sowie
einem stidrkeres Eingebundensein in organisierte Freizeittitigkeiten erkliren
(s.a. sozialstatistische Daten - Angaben zu Mitgliedschaft in Vereinen etc.).
Tabelle 4 spiegelt allgemein zunichst wider, daBl Kinder manchmal/gele-
gentlich mitbestimmen konnen, was gekauft wird. Die so hdufig aus unter-
schiedlicher Sicht angefiihrte Behauptung einer iibermiBigen Beeinflussung
des Kaufverhaltens der Eltern durch die Kinder kann hier nicht konstatiert
werden. Gleichwohl zeigt sich, daB3 es Relationen zwischen dem Alter der
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Kinder und der Haufigkeit ihrer Einbeziehung in die Kaufentscheidung gibt:
Je jiinger die Kinder sind, desto weniger konnen sie mit aussuchen, was
gekauft wird. Ursachen bestehen sicher einerseits darin, da3 Eltern jiingeren
Kindern weniger Kompetenz hinsichtlich Kauf- bzw. Produktentscheidung
zutrauen; andererseits zeigen Kinder auch erst mit steigendem Alter (even-
tuell auch beeinfluflit durch Werbung oder/und Freunde) besonderes Interesse
an diesem oder jenem Produkt.

Die festgestellte, etwas hdufigere Anzahl der Einbeziehung der Médchen
in die Kaufentscheidung, kann auch damit erkliart werden, daf in den von uns
vorrangig untersuchten Altersgruppen den Middchen ein generell hoherer all-
gemeiner Reifegrad zugesprochen wird. Hinzu kommt eventuell auch die o.a.
‘Rollenvorbereitung’.

Tabelle 5: Einkaufsbummel mit Freundinnen/Freunden
(in %), n = 1607

| hiufig l manchmal l nie
Alter
5 -7 Jahre 4,0 31.4 64.6
8 - 9 Jahre 8,3 33.9 5T
10 Jahre u. dlter 17,2 49.6 33.2
Geschlecht
ménnlich 12,2 429 449
weiblich 12.1 41,7 46.2
Wohnort
(| Biclefeld 11,7 42.9 45.4
Halle 12,1 41.8 45.4
[l Schultyp
[ Sekundarschule, HS. RS 79.8 54,2 23.0
L Gymnasium 13.4 45,2 41.4

Frage: Machst Du auch mal einen Einkaufsbummel mit Deinen Freundinnen/Freunden?

Die fiir Halle/S. ermittelten hoheren Werte beziiglich der Einbeziehung der
Kinder in die Kaufentscheidung sollten vor allem in Zusammenhang mit der
festgestellten hoheren Hiufigkeit gemeinsamen Einkaufens und den seit
1990/91 grundlegend und plétzlich verdnderten Bedingungen dafiir gesehen
werden.

Auf die weiter oben kurz angesprochenen Veridnderungen im Einkaufs-
verhalten mit zunehmendem Alter der Kinder und einer eventuell stiarkeren
Beeinflussung durch Faktoren wie peer group, Markenangebote etc. zielen
die folgenden Fragen. Zunichst zum Einkaufen mit Freunden/Freundinnen:
Tabelle 5 zeigt, da Kinder - je édlter sie werden - immer haufiger einen Ein-
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kaufsbummel mit Freunden/Freundinnen machen. Hinzu kommt, daf3 dabei
kaum Unterschiede zwischen den Geschlechtern und zwischen Ost und West
zu bemerken sind.

Die hoheren Werte bei Sekundarschiilern im Vergleich zu Gymnasiasten
lassen sich sicher mit den bereits knapp charakterisierten Unterschieden im
Freizeitverhalten erkldren (s.a. sozialstatistische Daten).

Zieht man zum Vergleich noch die weiter oben dargestellten Angaben
zum gemeinsamen Einkaufen mit den Eltern heran, so 148t sich jedoch ablei-
ten, daB3 Kinder tiber 10 Jahre insgesamt hdufiger mit Freunden/Freundinnen
als mit ihren Eltern einen Einkaufsbummel machen, was generell aus dem
mit zunehmendem Alter steigenden Drang nach Selbstindigkeit, der ver-
starkten Hinwendung zu Gleichaltrigen usw. erklirt werden kann.

Markenorientierung bei ausgewdhlten Produkten

Die Untersuchung wollte jedoch nicht nur zeigen, wie hiufig und mit wem
die Kinder einkaufen, sondern auch das im Zusammenhang mit Werbung re-
levante Problem einer eventuellen Bevorzugung von Markenartikeln kliren.
Dazu wurden besonders fiir Kinder interessante und hiufig beworbene Pro-
dukte ausgewihlt (Jeans, Orangensaft, Turnschuhe). Geantwortet werden
sollte zunéchst auf die vom Interviewer gestellte Frage ,, Stell’ Dir vor, wir
gingen jetzt gemeinsam einkaufen - welche Jeans wiirdest Du kaufen?* Um
dabei bereits angefiihrten Beziige zu peer groups und Eltern zu erhellen,
wurde im Anschluf an die Entscheidung des Kindes (Nennung einer Jeans-
marke oder AuBerung anderer, z.T. unwesentlicher Merkmale - z.B. ,eine
blaue* oder ,.eine schone®...) vom Interviewer gefragt, ob die Freunde und
die Eltern diese Jeans auch toll finden (wiirden). Nach Beantwortung dieses
Blockes wurde das gleiche Fragemuster am Beispiel von Orangensaft und
Turnschuhen wiederholt. Die Tabellen 6 - 20 spiegeln die so gewonnenen
Ergebnisse wider. In bezug auf das Kaufobjekt ‘Jeans’ (vgl. Tabelle 6) zeigt
sich, daB3 Kinder ab 11 Jahren deutlich zur Markenorientiertheit tendieren. In
dieser Altersgruppe finden sich erstmals mehr Kinder, die eine Markenjeans
einem No-Name-Produkt vorziehen. Interessant ist, da dabei Jungen stirker
hervortreten als Médchen, denen die Klischees der Werbung hiufig in be-
sonderem Malle ModebewuBtsein (als MarkenbewufBtsein) zubilligen.

Die fiir Halle ermittelten Werte ergeben, dal ostdeutsche Kinder zielge-
richteter zu Markenjeans neigen; Erkldrungsversuche hierfiir sollten bei den
bis 1990 jahrzehntelang gehegten, jedoch vielfach nicht erfiillbaren Kauf-
wiinschen der Ostdeutschen beginnen und die Werte der sozialstatistischen
Daten (insbesondere Beschiftigungsrate - Vater und Mutter berufstitig, was
hoheres Einkommen nach sich zieht) sowie die Antworten auf die Frage
»Kannst Du selbst mit aussuchen, was gekauft wird?* einbeziehen.
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Tabelle 6: Markenorientierung bei Jeans (in %)

Gesamt Marke Nicht- weil} Signifi-
n Marke nicht kanz

**p<0,01
*p<0,05

Alter

5 - 8 Jahre 562 6.4 79.5 14,1

9 -10 Jahre 435 34,9 58.2 6.9

11 Jahre u. ilter 606 493 42.9 7.8 *x

Geschlecht

miénnlich 766 34,9 55.8 9.3

weiblich 796 26.0 64.1 9.9 ik

Wohnort

Bielefeld 826 23.2 66,1 10.7

Halle 781 38.0 53,3 8.7 &

Schultyp

Sekundarschule, HS,

RS 419 51.8 41,5 6.7

Gymnasium 485 39.0 532 7.8 -

Frage: Was fiir eine Jeans wiirdest Du Dir kaufen?

Auch hinsichtlich des Schultyps werden Differenzen deutlich: Sekundarschii-
ler duflern signifikant hdufiger den Wunsch nach einer Marken-Jeans als
Gymnasiasten der gleichen Altersgruppe.

Mit der im Anschluf an die fiktive Situation des Einkaufens von Jeans
und der darauf erhaltenen Antwort gestellten Frage , Finden Freunde die
auch toll?" sollten Umfeld-Einflisse auf die Produktorientiertheit (peer
group) erhellt werden. Die Kinder konnten auf der schon erwihnten Zeigelei-
ste Schulnoten dafiir geben, wie ihrer Meinung nach die Freunde die Jeans
bewerten wiirden. Die Durchschnittsnoten, die aus den gegebenen Schulno-
ten berechnet wurden, sind in Tabelle 7 dargestellt.

Die befragten Kinder wurden in dieser Auswertung in zwei Gruppen un-
terteilt: ,,Marken-Jeans genannt (Gruppe A) und ,.keine Marken-Jeans ge-
nannt™ (Gruppe B). In der Gruppe A sind diejenigen Kinder vertreten, die in
der vorangegangen Frage (, Was fiir eine Jeans wiirdest Du Dir kaufen?")
explizit eine der auf dem Markt angebotenen Jeans-Marken genannt haben.
Die Kinder der Gruppe B hingegen gaben beim Kaufwunsch lediglich Aus-
sagen bspw. zu Farbe und Form der gewiinschten Jeans an. Die ,,weif3 nicht*
Antworten wurden keiner der beiden Gruppen zugeordnet. Diese Grup-
peneinteilung wurde auch bei der (von den Kindern angenommenen) Eltern-
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meinung sowie den nachfolgenden Kaufwiinschen (Orangensaft, Turn-
schuhe) angewandt.

Tabelle 7:  Einstellung der Freunde zu den priiferierten Jeans
(Durchschnittsnoten)

Durchschnittsnoten
Markenjeans genannt keine Marke genannt
(Gruppe A) (Gruppe B)

Alter

5-8 Jahre 1.80 2,17

9-10 Jahre 1.90 2.34

11 Jahre u. dlter 1,85 2.43
Schultyp

Sekundarschule, RS. HS 1.79 2.51
| Gymnasium 2.01 231

Frage: Finden Freunde die Jeans auch toll?
(Die Kinder konnten Schulnoten dafiir geben, wie ihrer Meinung nach ihre Freunde die Jeans
bewerten wiirden)

Die Darstellung der Durchschnittsnoten (Tabelle 7) der beiden Gruppen zeigt
bei der Produktgruppe ,,Jeans", daB die Kinder der Gruppe A die (angenom-
mene) Freundesmeinung positiver einschdtzen als Kinder der Gruppe B.

Kinder, die eine Marken-Jeans priferieren, gehen also davon aus, dal
auch ihre Freunde diese Jeans iiberwiegend positiv bewerten wiirden. Interes-
santerweise ist diese Tendenz iiber die Altersgruppen relativ stabil, der Un-
terschied liegt durchgéngig bei 0,5 Notenpunkten. In den unterschiedlichen
Schultypen zeigen sich Differenzen: Die Gymnasiasten, die eine Marken-
Jeans priferieren, bewerten die Freundesmeinung nicht so positiv wie
gleichaltrige Schiiler der Sekundarschulen.

Die anschlieBend - ebenfalls auf Umfeld-Bedingungen fiir Kauforientie-
rung gestellte Frage ,, Finden Eltern die (Jeans) auch toll? " - zeigt bei glei-
cher Gruppierung und Darstellungsweise wie bei der vorhergehenden Frage
die aus Tabelle 8 ersichtlichen Resultate. Es wird deutlich, daB Kinder der
Gruppe A die Elternmeinung negativer bewerten als Kinder der Gruppe B.
Im Vergleich zur vorhergehenden Tabelle zeigt sich, daB Kinder, die sich
eine Markenjeans wiinschen, die Freudesmeinung zu dieser Jeans positiver
einschitzen als die Elternmeinung. Diejenigen Kinder hingegen, die sich
nicht explizit eine Markenjeans gewiinscht haben, geben eher der Elternmei-
nung positivere Noten als der Freundesmeinung.

Dieser Vergleich zeigt u.E., da der Wunsch nach bestimmten Marken
im Produktbereich ,,Jeans* stark durch Vorgaben der ,peer group® determi-
niert zu sein scheint. Diese Aussage wird dadurch gestiitzt, daB bei dieser Al-
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tersgruppe die Eltern der vorrangige Geldgeber fiir den Kauf einer Jeans
sind. Dennoch wird bei den Kindern, die eine Marken-Jeans préferieren, den
dsthetischen (oder finanziell begriindeten) Bewertungen der Eltern nicht der
oleiche Stellenwert zugewiesen, wie der Bewertung durch die Freunde oder
Klassenkameraden.

Tabelle 8:  Einstellung der Eltern zu den priiferierten Jeans
(Durchschnittsnoten)
Durchschnittsnoten
Markenjeans genannt keine Marke genannt
(Gruppe A) (Gruppe B)

Alter

5-8 Jahre 2.37 1,98
9-10 Jahre 2.39 2,07

11 Jahre u. dlter 2.55 2,18
Schultyp

Sekundarschule, RS. HS 2,64 2,19
Gymnasium 2,39 2,16

Frage: Finden Eltern die Jeans auch toll?
(Die Kinder konnten Schulnoten dafiir geben. wie ihrer Meinung nach die Eltern die Jeans
bewerten wiirden)

Die am Beispiel des fiktiven Einkaufens von Jeans beschriebene Vorgehens-
weise zur Erforschung der Kauforientierung in bezug auf Markenprodukte
wurde anhand der Beispiele ‘Orangensaft’ und ‘Turnschuhe’ fortgesetzt. Zu-
nichst zur Markenorientiertheit hinsichtlich Orangensaft. Hier ergaben die
Antworten auf die angenommene Kaufhandlung das in Tabelle 9 dargestellte
Bild. Es zeigt sich, daf mit wachsendem Alter eine leichte Tendenz zur Ori-
entierung auf einschlidgige Markenprodukte besteht. Gymnasiasten geben
weniger haufiger als Sekundarschiiler an, einen Markenorangensaft kaufen
zu wollen. Diese Produktgruppe scheint fiir die Kinder generell nicht so at-
traktiv zu sein wie Jeans oder Turnschuhe, da hier die Verteilung der Ant-
worten eher auf eine Gleichgiiltigkeit gegeniiber etablierten Marken schlie-
Ben laft.

Die Antworten auf die - wie bereits weiter oben beschrieben - im An-
schlul gestellte Frage ,, Finden Freunde den (Orangensaft) auch toll?" erga-
ben die in Tabelle 10 ausgewiesenen Durchschnittsnoten. Die oben erwihnte
,,Gleichgiiltigkeit* gegeniiber dieser Produktgruppe zeigt sich auch bei den
Durchschnittsnoten der (angenommenen) Bewertung des Orangensaftes
durch die Freunde. Beide Gruppen zeigen nur geringe Differenzen; allgemein
wird bei beiden Gruppen die Freundesmeinung im positiv konnotierten Be-
reich der Zensurenskala eingeschitzt.
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Tabelle 9:  Markenorientierung bei Orangensaft (in %)

Gesamt Marke Nicht- weil} Signifi-
n Marke nicht kanz
**p<0,01
*p<0,05
Alter
5 - 8 Jahre 526 13.5 56,5 30,0
9 - 10 Jahre 418 33.5 524 14,1
11 Jahre u.
ilter 597 37,0 46,4 16.6 i
Geschlecht
méinnlich 732 282 51,4 20,4
“weiblich 770 27,3 51,7 21,0
| Wohnort
Bielefeld 792 29.9 45,2 24.9
Halle 753 26,0 58,2 15,8 e
[L_Schultyp
Sekundar-
schule, HS. 410 40,0 45,1 14,9
RS
Gymna-
sium 473 33.8 49,5 16,7 ¥

Frage: Was fiir einen Orangen-Saft wiirdest Du Dir kaufen?

Tabelle 10:  Einstellung der Freundinnen/Freunde zu dem priiferierten
Orangensaft (Durchschnittsnoten)

Durchschnittsnoten
Markensaft genannt keine Marke genannt
(Gruppe A) (Gruppe B)

Alter

5-8 Jahre 2:21 2,16

9-10 Jahre 2,28 2,36

11 Jahre u. ilter 2,33 2.46
Schultyp

Sekundarschule. RS, HS 2,29 2.47
Gymnasium 2.41 2.41

Frage: Finden Freunde den Orangensaft auch toll?
(Die Kinder konnten Schulnoten dafiir geben, wie ihrer Meinung nach ihre Freunde den Oran-
gensaft bewerten wiirden)
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Der Vergleich der zugeschriebenen Elternurteile zeigt wiederum, daf3 nur
geringe Differenzen zwischen beiden Gruppen bestehen. Tabelle 11 zeigt deut-
lich, daB die Bewertung des Orangensaftes durch die Eltern positiver einge-
schiitzt wird als die Bewertung durch die Freunde. Die befragten Kinder schei-
nen sich bei der Wahl des Orangensaftes an Produkten zu orientieren, die sie
aus dem familidren Zusammenhang kennen. Weiterhin stellt Orangensaft in der
(nicht nur) kindlichen Interpretation ein Produkt dar, das in den Medien oftmals
in Verbindung mit einer ,,gesunden Erndhrung™ erscheint und somit auch fiir
die Eltern als ein Beitrag zu einer gesunden Lebensweise positiv besetzt ist.

Tabelle 11:  Einstellung der Eltern zu dem priferierten
Orangensaft (Durchschnittsnoten)

Durchschnittsnoten
Markensaft genannt keine Marke genannt
(Gruppe A) (Gruppe B)

Alter

5-8 Jahre 1,96 1.99

9-10 Jahre 2,01 2.05

11 Jahre u. dlter 2,02 2.06
Schultyp

Sekundarschule, RS, HS 2.07 2.20
Gymnasium 1,93 1.99

Frage: Finden Eltern den Orangensaft auch toll?
(Die Kinder konnten Schulnoten dafiir geben, wie ihrer Meinung nach die Eltern den Orangen-
saft bewerten wiirden)

AbschlieBend wurde hinsichtlich der Markenorientiertheit das (fiktive) Kauf-
verhalten der Kinder in bezug auf Turnschuhe getestet. Hier ergab sich das in
Tabelle 12 dargestellte Bild.

Zunichst zeigt sich in bezug auf das Alter der Befragten ein relativ star-
ker Trend zu Markenturnschuhen. Bereits bei den 9- bis 10jadhrigen sind fast
die Hilfte der Befragten Markenorientiert, bei Jungen ist dieser Trend aller-
dings deutlich ausgeprégter als bei Midchen. Interessant erscheint, dall hier-
bei Ost-West-Unterschiede fast iiberhaupt nicht ins Gewicht fallen. Aus dem
Vergleich der Schultypen wird deutlich, daf3 der Trend zu Markenprodukten
bei Sekundarschiilern ausprigter als bei Gymnasiasten in Erscheinung tritt.
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Tabelle 12: Markenorientierung bei Turnschuhen (in %)

Gesamt | Marke | Nicht- weill Signifi-
n Marke nicht kanz

#*p<(,01
*p<0,05

Alter

5 - 8 Jahre 559 18.6 TE2 10.2

9 - 10 Jahre 435 47.6 48.0 4.4

11 Jahre u. dlter 605 57.5 35.9 6.6 i

Geschlecht

méinnlich 766 51.6 433 5.1

weiblich 793 31,0 59.8 9.2 ks

Wohnort

Bielefeld 823 41,7 50,9 7.4

Halle 780 40.6 52.2 72

Schultyp

Sekundarschule,

HS, RS 419 594 353 X

Gymnasium 484 52.3 41,7 6.0

Frage: Was fur Turnschuhe wiirdest Du Dir kaufen?

Auch hier wurde wiederum die Frage ,.Finden Freunde die (Turnschuhe)

auch toll? " gestellt.

Tabelle 13:  Einstellung der Freundinnen/Freunde zu den priiferierten
Turnschuhen (Durchschnittsnoten)

Durchschnittsnoten
Markenschuhe genannt keine Marke genannt
(Gruppe A) (Gruppe B)

Alter

5-8 Jahre 1.66 1.93
19-10 Jahre 1,72 2,09
| 11 Jahre u. dlter 1.74 2,31
Schultyp

Sekundarschule, RS. HS 1.68 2.55
Gymnasium 1.84 2.26

Frage: Finden Freunde die Turnschuhe auch toll?
Die Kinder konnten Schulnoten dafiir geben, wie ihrer Meinung nach ihre Freunde die Turn-

schuhe bewerten wiirden.
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Diese Ergebnisse (Tabelle 13) sind mit denen aus der Produktgruppe
Jeans” fast identisch: Diejenigen Kinder, die sich explizit Markenturnschuhe
wiinschen (Gruppe A), bewerten die Freundesmeinung positiver als Kinder
der Gruppe B. Die schon bei den Jeans auftretenden Unterschiede hinsicht-
lich der Schultypen finden sich auch hier wieder. Der Vergleich mit der El-
ternbewertung (Tabelle 14) flihrt zur oben schon dargestellten Interpretation:
Die Akzeptanz der Turnschuhe im Freudeskreis scheint fiir diejenigen Kin-
der, die sich Markenturnschuhe wiinschen, eine wichtige Rolle bei der Arti-
kulation von Konsumwiinschen zu spielen. Die Elternbewertung wird in die-
ser Gruppe auch im positiven Bereich der Schulnotenskala angegeben (die
Eltern fungieren ja auch als Geldgeber); die Freundesbewertung erhilt jedoch
einen hoheren Stellenwert.

Tabelle 14: Einstellung der Eltern zu den priferierten Turnschuhen

(Durchschnittsnoten)
Durchschnittsnoten
Markenschuhe genannt | keine Marke genannt
(Gruppe A) (Gruppe B)

Alter

5-8 Jahre 2.39 2.03
9-10 Jahre 2,04 2.00
11 Jahre u. dlter 2,23 2,09
Schultyp

Sekundarschule, RS, HS 2,21 2,16
Gymnasium 2,15 2,07

Frage: Finden Eltern die Turnschuhe auch toll?
(Die Kinder konnten Schulnoten dafir geben, wie ihrer Meinung nach die Eltern die Turn-
schuhe bewerten wiirden)

In dieser Untersuchung wird somit deutlich, daB3 bestimmte Markenprodukte
einen wichtigen Beitrag zur Bildung einer Gruppen- bzw. Ich-Identitét in der
Gruppe leisten. Schon im Grundschulalter wird bei den befragten Kindern
(die sich Markenprodukte wiinschen) Wert auf die Akzeptanz dieser Pro-
dukte im Freundeskreis gelegt.

Insgesamt ergibt sich in bezug auf die Markenorientiertheit bei den aus-
gewihlten Beispielen Jeans, Orangensaft und Turnschuhe eine Rangreihe, die
mit den Turnschuhen beginnt und mit dem Orangensaft endet. Erkladrbar ist
das sicher zundchst auch damit, daB Turnschuhe und Jeans zur Bekleidung,
also zum ‘Outfit’ zdhlen, so fiir andere (insbesondere auch die peer group)
sofort erkennbar/identifizierbar sind; wobei die Markenturnschuhe durch
Aufschriften etc. eher auffallen als die relativ kleinen Logos der Marken-
jeans.
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Sekundarschiiler sind markenorientierter als Gymnasiasten. Erklirbar
wird das u.a. aus dem bereits erwihnten Versuch, bestimmte Defizite im
sozialen Status/Sozialprestige zu kompensieren; Selbstbestidtigung und Aner-
kennung bei Freunden durch Besitz (teurer) Markenartikel zu finden.

Ursachen fiir eine Markenorientierung aus der Sicht der Kinder

Da die Annahme, da3 der Wunsch, Markenturnschuhe zu tragen, bei Kindern
und Jugendlichen einen hohen Stellenwert aufweist, schon vor der eigentli-
chen Befragung sich vielfach bestitigte, wurde von vornherein ein Fragen-
komplex explizit auf dieses Produkt zugeschnitten. Ziel war, Ursachen fiir
die Markenorientiertheit genauer zu erfassen. Die Kinder sollten die Fragen
» Warum wollen Kinder manchmal nur ganz bestimmte Turnschuhe haben?
Was meinst Du, woher kommt das?* unter Nutzung folgender vorgegebener
Differenzierungen beantworten, wobei Mehrfachnennungen moglich waren:

a) Weil die Eltern die méchten?

b) Weil die Kinder die selber wollen?

¢) Weil das wirklich die besten Turnschuhe sind?
d) Weil die Freunde die auch wollen?

e) Weil die Werbung das sagt?

f) Weil alle die haben?

Die Fragestellung lautete ,, Warum wollen Kinder ...": bewuBt wurde nicht
gefragt ,, Warum méchtest Du ... ?* Es sollte damit bezweckt werden, daB die
befragten Untersuchungsteilnehmer das Verhalten anderer, nimlich der
Kinder* einschitzen, also gewissermaBen einen Perspektivenwechsel vorneh-
men und dadurch unbefangener antworten. Legt man die im Teil ,,Entwick-
lung von Medienkompetenz herausgearbeiteten altersmiBig bedingten Mog-
lichkeiten bzw. Beschrinkungen in der Einnahme unterschiedlicher Perspek-
tiven/Blickwinkel zugrunde, so 14Bt sich jedoch schluBfolgern, daB insbe-
sondere jiingere Kinder hier in hohem Mafe ihre eigene Meinung wieder-
geben (von sich auf andere schlieBen). Bei hoherer Altersstufe und einem
bestimmten Bildungsgrad kann man jedoch nicht ausschlieBen, daB die
Befragten hier vor allem das wiedergeben, was sie fiir ‘6ffentliche Meinung’
in dieser Beziehung halten.

Tabelle 15 laBt erkennen, daB jiingere Kinder noch relativ stark auf die
Meinungen der Eltern ausgerichtet sind. Immerhin 29,7% der 5- bis 8)éh-
rigen geben als Grund fiir eine Markenorientierung den Wunsch der Eltern
an. Deutlich wird auch der weiter oben konstatierte Trend, daB Sekundar-
schiiler ihre Markenorientierung bei Turnschuhen anscheinend stirker dem
»Elterngeschmack* anpassen als Gymnasiasten.
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Tabelle 15: Markenturnschuhe: ,,Weil die Eltern die méchten*

(in %)
Gesamt ja nein weill Signifi-
n nicht kanz

**p":ﬁ,ﬂl
*p<0,05

Alter

5 - 8 Jahre 545 29,7 54.9 15.4

9 - 10 Jahre 431 18.1 74.0 7.9

11 Jahre u. dlter 607 15.3 78.7 6.0 s

Geschlecht

ménnlich 757 19,7 69.5 10,8

weiblich 786 22.1 69.3 8.6

Wohnort

Bielefeld 815 21.4 66.9 11.6

Halle 771 20.5 71,9 1,6 *

Schultyp

Sekundarschule. HS, RS 420 16.9 77,9 5.2

Gymnasium 483 12,0 81.0 7.0

Frage: Warum wollen Kinder manchmal nur ganz bestimmte Turnschuhe haben?
a) weil die Eltern die mochten?

Tabelle 16: Markenturnschuhe: ,,Weil die Kinder die wollen* (in %)

Gesamt ja nein wiel} Signifikanz
N nicht **p<0,01
*p<0,05
Alter
5 - 8 Jahre 543 79.4 11.6 9.0
9 - 10 Jahre 434 91.9 5.5 2,5
11 Jahre u. ilter 608 90,3 6.3 3.4 E
Geschlecht
miinnlich 757 87.7 7T 5.6
weiblich 788 86.5 9.1 4.3
Wohnort
Bielefeld 815 84.4 8.7 6.9
Halle 774 89.8 7.0 3.2 *
Schultyp
Sekundarschule.
HS.RS 420 89.0 6,9 4.0
Gymnasium 485 92.8 4.9 2.3

Frage: Warum wollen Kinder manchmal nur ganz bestimmte Turnschuhe haben?
b) weil die Kinder die selber wollen?
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Fragt man die Kinder dagegen nach dem Stellenwert ihrer eigenen
Wiinsche (,,... weil die Kinder die selber wollen™), so wird diesen eine hohe
Relevanz zugeschrieben (Tabelle 16). Fast 80% der 5- bis 8jihrigen gehen
davon aus, daB ihr eigenes Urteil entscheidend ist. Auch hier spiegelt sich die
bereits beschriebene Erscheinung wider, daB Kinder mit zunehmendem Alter
selbstbewuBter auftreten, stirker nach ihrem eigenen Willen handeln, sou-
verdner ihre Kaufentscheidungen bestimmen (diirfen). Das gilt fir Jungen
und Médchen in etwa gleichem MaBe. Am deutlichsten zeigen sie sich bei
den Gymnasiasten. Interessant ist, da3 Kinder aus Halle in dieser Beziehung
selbstbestimmter erscheinen als ihre Altersgefihrten in Bielefeld (s.a. Daten
zum Kaufverhalten). Schultyp und Geschlecht scheinen dagegen in diesem
Punkt keine Rolle zu spielen.

Die Frage ,,... weil das wirklich die besten Turnschuhe sind* bringt einen
neuen Aspekt ins Spiel: den eigentlichen Nutzwert des Produktes. Mit Blick
auf die Tabelle 17 wird sichtbar, daB jiingere Kinder in hohem MaBe der
Meinung sind, daBl genau die Turnschuhe wirklich die (qualitativ) besten
sind, die sie selbst haben wollen; die Fihigkeit, eine andere Sichtweise ein-
zunehmen, erscheint in dieser Altersgruppe noch relativ unentwickelt. Nur
bei den Gymnasiasten ist eine kritischere Tendenz erkennbar.

Tabelle 17: Markenturnschuhe: ,,Weil das die Besten sind“ (in %)

Gesamt ja nein wiel} Signifikanz
n nicht **p<0.01
*p<0,05
Alter
5 - 8 Jahre 535 62.6 25.4 12.0
9 - 10 Jahre 432 50,2 40.5 9.3
11 Jahre u. dlter 604 51.0 39.1 9,9 *4
Geschlecht
ménnlich 750 56.0 33.6 10.4
weiblich 781 53,9 35,9 10.2
Wohnort
Bielefeld 809 54.1 33.7 12.1
Halle 766 55.1 36.3 8.6
| Schultyp
Sekundarschule, HS.
RS 417 55.6 34.1 10,3
Gymnasium 484 45,7 45,2 9.1 ¥

Frage: Warum wollen Kinder manchmal nur ganz bestimmte Turnschuhe haben?
¢) weil das wirklich die besten Turnschuhe sind?
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Die ermittelten Daten beziiglich des Wunsches von Kindern, Marken-
turnschuhe zu besitzen ,, weil die Freunde die auch wollen", zeigen einen be-
reits konstatierten und weiter oben beschriebenen Trend (Tabelle 18).

Tabelle 18: Markenturnschuhe: ,,Weil die Freunde die auch wollen*

(in %)
Gesamt ja nein weill Signifikanz
| n nicht **n<0,01
*p<0,05

Alter

5 - 8 Jahre 534 22,6 35.6 11,8

9 - 10 Jahre 431 33,1 38.5 8.4

11 Jahre u. dlter 607 60,1 33.1 6.8 * &

Geschlecht

miénnlich 751 53.4 36.6 10,0

weiblich 781 57,9 34,3 7.8

Wohnort

Bielefeld 805 60.7 30,7 8.6

Halle 771 50,3 40,5 9,2 ¥

Schultyp

Sekundarschule, HS.RS 419 60.1 33.4 6.4

Gymnasium 483 58.6 34.4 7.0

Frage: Warum wollen Kinder manchmal nur ganz bestimmte Turnschuhe haben?
d) weil die Freunde die auch wollen?

Bereits im Grundschulalter richten sich Kinder nach der Meinung ihrer
Freunde (peer group). Das gilt hinsichtlich der Orientierung auf Markenturn-
schuhe (aber auch Markenjeans - s.0.) insbesondere fiir Sekundarschiiler. In-
teressant erscheint wiederum ein Unterschied zwischen Kindern aus Halle
und Bielefeld; letztgenannte scheinen in hoherem Mal3e darauf ausgerichtet
zu sein, bei ihren Freunden ‘anzukommen’.

Die Antworten auf die Frage ,,.... weil die Werbung das sagt™ spiegeln in
gewissem Mafe den kompetenten Umgang mit Werbebotschaften durch die
Kinder wider (Tabelle 19). Es bestitigt sich, dafl Werbekompetenz mit zu-
nehmendem Alter wichst. Auffillig ist dabei, daB Gymnasiasten am deut-
lichsten in der Lage sind, Produktimages auf Werbung zuriickzufiihren. In-
teressant sind wiederum die Unterschiede zwischen Halle und Bielefeld;
Bielefelder Kinder fithren Besitzwiinsche auf Werbe-Beeinflussung zuriick,
bei Hallenser Kindern scheinen andere Faktoren eine Rolle zu spielen (vgl.
auch Antwortmdoglichkeiten b und ¢ und d).
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Tabelle 19:

Markenturnschuhe: ,,Weil die Werbung das sagt* (in %)

Gesamt ja nein weill Signifikanz
n nicht **p<0,01
*p<0,05
Alter
5 - 8 Jahre 538 25,1 54,1 10.8
9 - 10 Jahre 432 32.4 60,4 7,2
11 Jahre u. dlter 607 36.6 58,6 4.8 **
Geschlecht
ménnlich 754 34,1 58,0 7.9
weiblich 782 35.4 57.4 7.2
Wohnort
Bielefeld 811 37,0 54,4 8.6
Halle 769 32,8 61.0 6.2 *
Schultyp
Sekundarschule, HS. 417 31.9 63.8 4.3
RS
Gymnasium 485 40,2 53.2 6.6

Frage: Warum wollen Kinder manchmal nur ganz bestimmte Turnschuhe haben?

€) weil die Werbung das sagt?

Tabelle 20: Markenturnschuhe: ,,Weil alle die haben* (in %)
Gesamt ja nein weil} Signifikanz
n nicht **p<0,01
*p<0.05
| Alter
| 5 - 8 Jahre 537 42,5 45,8 11,7
9 - 10 Jahre 429 49,7 45,7 4,7
11 Jahre u. ilter 605 56,2 37.4 6.4 ¥
Geschlecht
ménnlich 750 47.3 44.8 7,9
| weiblich 781 52,2 40.1 1,7
Wohnort
Bielefeld 812 54.8 36.3 8.9
|_Halle 763 44 .4 49.0 6.6 il
Schultyp
Sekundarschule, HS, RS 416 52,4 41.6 6.0
| Gymnasium 484 59,3 36,0 4.8

Frage: Warum wollen Kinder manchmal nur ganz bestimmte Turnschuhe haben?

f) weil alle die haben?
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Die Frage f) korrespondiert indirekt in besonderem Malle mit den Fragen
d) und e); geht es doch letztendlich um die Beeinflussung von Besitzwiin-
schen durch o6ffentliche Meinung und Werbung: Je idlter die Kinder sind, de-
sto eher wollen sie eine bestimmte Sorte von Turnschuhen, um sich in einen
(tatsdchlichen oder vermeintlichen) Trend einzuordnen und/oder um gegen-
tiber ihren Altersgefihrten nicht aufzufallen (Tabelle 20).

Werbung, Kaufwiinsche und Erfahrungen mit den Produkten

Um etwas iiber Verlockung, Anziehungskraft und Wirkung von Werbung zu
erfahren, wurde den an der quantitativen Untersuchung beteiligten Kindern
die Frage ,,Hast Du schon einmal etwas in der Werbung gesehen und wolltest
es dann unbedingt haben?" gestellt. Die Tabelle 21 gibt einen Uberblick
iiber die Antworten der Kinder.

Tabelle 21: Kaufwiinsche nach Werbeschaltungen (in %)
Gesamt ja nein weil} Signifi-
n nicht kanz
**p<0,01
*p<0,05
Alter
5 - 8 Jahre 560 75.4 23.9 0,7
9 - 10 Jahre 434 68.7 30,2 1]
11 Jahre u. dlter 605 65.8 32,9 1.3 *%
Geschlecht
ménnlich 764 69.5 29.5 1.0
weiblich 795 71.3 27.5 12
Wohnort
Bielefeld 823 69.0 298 1,2
Halle 780 70.8 28.3 0.9
Schultyp
Sekundarschule, HS, RS 418 68.7 30.6 0.7
Gymnasium 484 63.4 34,5 2.1

Frage: Hast Du schon einmal etwas in der Werbung gesehen und wolltest es dann unbedingt
haben?

Die Analyse des Antwortverhaltens zeigt, dal} jiingere Kinder weniger den
Verlockungen der Werbung widerstehen; dall beworbene Produkte bel
Grundschulkindern in relativ hohem Malle Kaufwiinsche wecken. Drei Vier-
tel der 5- bis 8jihrigen bekunden ihre BeeinfluBbarkeit (beachtenswert dabeli
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auch die relativ geringen Werte bei der Kategorie ,,weiB} nicht*, was auf eine
starke Entschlossenheit deutet). Geschlechtsspezifische und regionale Unter-
schiede sind kaum festzustellen. Deutlich kritischer als ihre Altersgefahrten
reagieren wiederum die Gymnasiasten; sie scheinen eher fahig, den Verlok-
kungen zu widerstehen bzw. ihr tatsidchliches Verhalten nicht preiszugeben,
da sie in der Lage sind, es als sozial nicht vollig erwiinscht einzuschitzen.

Die sich logisch daran anschlielende Frage ,, Nachdem Du es selber hat-
test, wie gefiel es Dir?" zielt auf die in einschldgiger Literatur oft beklagten
Unterschiede zwischen medial vermittelter Botschaft iiber die Eigenschaften
eines beworbenen Produkts und der Uberpriifung an der tatsichlichen Reali-
tit. Die befragten Kinder konnten auf der ,,Zeigeleiste” Schulnoten fiir das
erhaltene Produkt vergeben. In Tabelle 22 sind die Antworten in Form von
Durchschnittsnoten aufgefiihrt:

Tabelle 22:  Zufriedenheit mit Produktkauf nach Werbung

l Durchschnittsnote

Alter

5 - 8 Jahre 1,52

9 - 10 Jahre 1.64

11 Jahre u. ilter 1.89
Schultyp

Sekundarschule, RS, HS 1.74
Gymnasium 1.98

Frage: Nachdem Du es selber hattest, wie gefiel es Dir?

Die Durchschnittsnoten lassen erkennen, daB vor allem jiingere Kinder die in
der Werbung dargestellten Eigenschaften der Produkte auch in der realen
Nutzung positiv bewerten. In dieser Untersuchung wurde nicht erhoben, um
welche Produkte es sich konkret handelt. Die Unterschiede in den Durch-
schnittsnoten hinsichtlich des Alters und den Schultpyen weisen auf eine dif-
ferenziertere Wahrnehmung von medial vermittelten Produkt-Images und
real erfahrbaren Eigenschaften in den unterschiedlichen Teilgruppen hin.
Dennoch werden die Produkte iiberwiegend als sehr positiv und somit wei-
terhin wiinschswert angesehen

Um nicht nur etwas iiber die Verlockungen/Kaufanreize durch Werbung
zu erfahren, sondern auch die Bedeutung des Freundeskreises, der peer group
zu erfassen, wurde die Frage , Hast Du schon einmal etwas bei Deinen
Freunden gesehen und wolltest es dann haben? * gestellt (vgl. Tabelle 23).

Die Mehrheit der befragten Kinder haben bei ihren Freunden Produkte
bemerkt bzw. genutzt, die sie auch gern selbst besitzen wiirden. Der
Vergleich mit den Werten der Tabelle 21 zeigt, daB bei jiingeren Kindern
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Konsumwiinsche in weitaus groflerem Umfang den Einfliissen der Werbung
zugeordnet werden, wihrend éltere Kinder sich zunehmend an der Ausstat-
tung im Freundeskreis orientieren. Auch hier wurde in einem zweiten Schritt
gefragt, ob das gewiinschte Produkt tatsdchlich gekauft wurde und wie es
dem Kind nach dem Kauf gefallen hat (Tabelle 24).

Tabelle 23: Kaufwiinsche nach ‘Testen’ bei Peers (in %)

Gesamt ja nein weil} Signifi-
n nicht kanz

*%p<0,01
*p<0,05

Alter

5 - 8 Jahre 556 52,3 45,7 2.0

9 - 10 Jahre 331 57.8 41,3 0,9

| 1Jahre u. dlter 593 60.4 38.3 1.3

Geschlecht

méinnlich 754 59,9 38.2 1.9

weiblich 787 54.5 44,5 1,0 ¥

Wohnort

Bielefeld 812 59.2 38.7 2.1

Halle 772 54,3 449 0.8 *

Schultyp

Sekundarschule, 411 57,9 41,6 0,5

HS, RS

Gymnasium 476 62.2 35,9 1,9

Frage: Hast Du schon einmal etwas bei deinen Freunden gesehen und wolltest es dann unbe-
dingt haben?

Tabelle 24: Zufriedenheit mit Produktkauf nach ‘Testen’ bei Peers

] Durchschnittsnote

Alter

5 - 8 Jahre 1.56

9 - 10 Jahre 1.65

11 Jahre u. ilter 1,95
Schultyp

Sekundarschule, RS, HS 1.81
Gymnasium 1,93

Frage: Nachdem Du es selber hattest, wie gefiel es Dir?
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Die bereits im Kontext der Werbung beschriebene Tendenz wiederholt
sich hier: Der durch Beobachtung (oder Benutzung) von Produkten bei
Freunden hervorgerufene Konsumwunsch wird mit zunehmendem Alter kri-
tischer mit den tatsdchlichen Eigenschaften der Produkte verglichen. Die ge-
nerell positive Bewertung der Produkte (auch nach befriedigtem Konsum-
wunsch) zeigt jedoch, da3 Produkte, die im Freundeskreis oder der Werbung
als attraktiv erscheinen, diese Attraktivitdt auch bei realer Nutzung beibehal-
ten. Die ‘Testmoglichkeit’ bei Freunden scheint das Risiko eines Fehlkaufs
nur unbedeutend zu verringern. Da jedoch, wie schon erwéhnt, die Produkte
nicht konkret abgefragt wurden, bleibt eine weitergehende Interpretation die-
ser Frage nachfolgenden Untersuchungen vorbehalten.
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5. Akzeptanz von Werbung

Die Frage ,,Wie gefallt Dir Werbung?* zielt auf die generelle Akzeptanz von
Werbung. Hier zeigen sich grofle Unterschiede hinsichtlich Alter und Schul-
bildung. Geschlechtsspezifische und Ost/West-Unterschiede sind nicht signi-
fikant (Tabelle 1).

Tabelle 1:  Gefallen von Werbung (in %)
Alter
Note Gesamt 6. 7-9 1. 10 J. 11]J. 12-13 J.
1-2 37.6 62,7 = 25.8 227 22,8
3-4 41,6 19.5 29,7 50,2 54,6 55.0
5-6 20,8 10.0 17.6 24.1 22,7 22.3
Eage: Wie gefillt Dir Werbung
Schultyp
Note Grundschule | Hauptschule Sekundar- Real- Gymna-
schule schule sium
1-2 55.6 37,8 33.0 25,9 15,3
3-4 26.4 44.4 53.0 52,5 571 |
5-6 17.9 17.8 13,9 21,6 276 |

Unterschiede nach Alter und Schultyp signifikant (p < 0,05)

Die Kinder waren bei dieser Frage aufgefordert, Schulnoten von 1 bis 6 zu
vergeben. Die Durchschnittsnote betrdgt 3,11 - Werbung wird also insgesamt
von den Kindern leicht positiv bewertet. Um herauszufinden, welche Kinder
eine positive oder negative Einstellung zur Werbung entwickeln, wurde die
Gruppe aller befragten Kinder in signifikant unterschiedliche Teilgruppen in
Hinblick auf ihre Einstellung zur Werbung aufgeteilt', um den EinfluB ver-
schiedener Vorhersagevariablen zu bestimmen. Insgesamt lassen sich drei-
zehn Teilgruppen unterscheiden (vgl. Abbildung 1), und als vorhersagestirk-

Verwendet wurde das Chi-Quadrat-basierte SPSS-Modul CHAID (Chi-squared Automatic

Interaction Detector). Mit diesem Verfahren ldBt sich herausfinden und testtheoretisch
uberpriifen, welche unabhingigen Variablen (wie z.B. Alter, Bildungsschicht) eine ab-
hangige Variable (z. B. Einstellung zur Werbung) am starksten beeinflussen. Vor allem
lassen sich jedoch verschiedene Untergruppen der Befragten identifizieren, die sich (hier
z.B. im Hinblick auf ihre Einstellung zur Werbung) voneinander signifikant unterschei-
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ste Variablen erweisen sich das Alter der Kinder, die Einstellung der Eltern
zur Werbung? und die Schulform.

Fiir jede Teilgruppe wurde zusitzlich die ‘Durchschnittsnote’ berechnet,

damit eine Reihenfolge von den ‘werbepositiven’ zu den ‘werbenegativen’
Gruppen gebildet werden kann. Deutlich wird, dall die Kinder um so nega-
tiver gegeniiber Werbung eingestellt sind, je dlter sie sind und je negativer
die Meinung der Eltern iiber Werbung ist (wobei letzteres mit dem Bildungs-
milieus korreliert). Hinzukommen als weitere Vorhersagevariablen Schul-
form und Wohnort. Im einzelnen finden sich folgende Teilgruppen (in Klam-
mern jeweils die Durchschnittsnote im jeweiligen Segment):

L.

2,

Die am positivsten wertende Gruppe bilden die 7- bis 9jéhrigen, deren
Eltern Werbung ,,sehr gut® finden (@ = 1,73).

Es folgen mit deutlichem Abstand die 10- bis 13jdhrigen, deren Eltern
Werbung ,.sehr gut oder ,,gut” bewerten (@ = 2,21). Wie in der vorigen
Gruppe ist die positive Meinung der Eltern ausschlaggebend. Hinsicht-
lich der Schulform gibt es in diesen beiden Gruppen keine signifikanten
Unterschiede.

Die dritte Gruppe bilden die 7- bis 9jahrigen, deren Eltern Werbung auf
einem mittleren Niveau bewerten und die im Zentrum einer Grofstadt
leben (@ = 2,36). Die Sozialisationserfahrungen in groBstiddtischen Le-
benswelten scheinen fiir die deutlich bessere Beurteilung von Werbung
verantwortlich zu sein.

Die 6jdhrigen (@ = 2,49) bilden eine in sich sehr heterogene Gruppe.
Ein groBer Teil von ihnen versteht Werbung als Unterhaltung. Die 6j4h-
rigen stehen der Werbung iiberwiegend positiv gegeniiber, aber es gibt
auch eine groBe Anzahl von negativen Einschitzungen, so daf3 diese
Gruppe nur den vierten Platz einnimmt. Da Werbung mit zunehmendem
Alter generell negativer gesehen wird, hitte die Vermutung nahege-
legen, daB die 6jdhrigen die Werbung am positivsten von allen Unter-
eruppen bewerten. Das ist deshalb nicht der Fall, weil die Wertungen
der 6jdhrigen noch kaum von der Meinung der Eltern zur Werbung be-
einflulit sind. Im Unterschied zu anderen Altersgruppen lassen sich
daher keine weiteren Untergruppen ausfindig machen. Anders ausge-
driickt: in den drei erstgenannten Gruppen ist der Effekt der Elternmei-
nung zur Werbung so stark, dal er den generellen Alterseffekt iiber-
trifft.

Die fiinfte Gruppe (@ = 2,81) entspricht der dritten mit Ausnahme der
Wohnsituation. Zwischen Mittelstddten, Dorfern oder Vororten der

38 ]

Die Einstellung der Eltern zur Werbung wurde hier als Meinung der Kinder abgefragt.
Diese Vorgehensweise ist angemessen, da fir die Kinder handlungs- und einstellungs-
relevant ist. was sie als Meinung ihrer Eltern annehmen, auch wenn die tatsidchliche Mei-
nung der Eltern davon abweicht.

103



Grofstddte gibt es hier keine weiteren Unterschiede.

6. Die sechste Gruppe (@ = 2,81) bilden die 10- bis 13jdhrigen, deren El-
tern Werbung durchschnittlich beurteilen und die eine Haupt-, Real-
oder Sekundarschule besuchen.

7. Im Unterschied zur sechsten Gruppe beurteilen in der siebten Gruppe
(0@ = 3,12) die Eltern Werbung negativer.

8. Die achte Gruppe bilden die 7- bis 9jdhrigen, deren Eltern Werbung
stark ablehnen (© = 3,15). Im Vergleich mit der ersten Gruppe wird der
Einfluf3 der Eltern auf die Werbeakzeptanz der Kinder hier sehr deut-
lich. Diese Gruppe ist iibrigens die erste, die schlechter als der Durch-
schnitt - aber noch immer eher positiv - wertet.

9. Die neunte Gruppe ist das Gegenstiick zur sechsten. Es sind die 10- bis
13jdhrigen, deren Eltern Werbung durchschnittlich beurteilen, die aber
im Unterschied zur sechsten Gruppe ein Gymnasium besuchen (@ =
3,21).

10. Ab der zehnten Gruppe iiberwiegen diejenigen, die Werbung negativ
beurteilen (@ = 3,64). Der Unterschied zur neunten Gruppe liegt in ei-
ner negativen Einschdtzung der Werbung durch die Eltern. Der Abstand
zur neunten Gruppe ist erheblich.

11. Die elfte bis dreizehnte Gruppe bilden die 10- bis 13jdhrigen, deren El-
tern Werbung stark ablehnen. Hier lassen sich signifikante Untergrup-
pen hinsichtlich der Schulform oder hinsichtlich der Wohnsituation fin-
den. Wiahlen wir als Vorhersagevariable die Schulform, dann finden
sich lediglich zwei Gruppen von Haupt-, Real- und Sekundarschiilern
(@ = 3,96) bzw. Gymnasiasten (@ = 4,25). Eine statistisch bessere Tren-
nung in Untergruppen (d.h. groflere Effekte in Hinblick auf die Ein-
stellung zur Werbung) ergibt die Wohnsituation als Vorhersagevariable.
Die elfte Gruppe bilden dann die im Zentrum wohnenden GroBstadt-
kinder (@ = 3,96).

12. Der Unterschied zur elften Gruppe liegt in der Wohnsituation - hier sind
es die GroBstadtvororte (O = 4,16).

13. Die am negativsten urteilende Gruppe ist entsprechend zusammenge-
setzt wie die elfte und zwdolfte. Diese Kinder leben aber in Dérfern oder
Klein- und Mittelstddten (@ = 4,32).

Die Abbildung 1 zeigt die Bewertung von Werbung in den einzelnen Teil-
gruppen. Angegeben ist jeweils die durchschnittliche Bewertung in der je-
weiligen Teilgruppe (z.B. Gesamtgruppe: 3,11) sowie die Anzahl der Kinder
in diesem Segment (Gesamt: n = 1485).

Den grofBten EinfluBl auf die Bewertung von Werbung hat das Alter. Da-
her erfolgt die erste Aufteilung der Gesamtgruppe hinsichtlich des Alters. Die
weitere Aufteilung ergibt sich nach der Einstellung der Eltern zu Werbung
(nach Einschidtzung der Kinder) sowie - auf der untersten Ebene - hinsicht-
lich Schulform bzw. Wohnort.
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Die Unterschiede in der Beurteilung von Werbung sind zwischen diesen
dreizehn Gruppen immens. Betrachten wir nur die beiden Extremgruppen, so
finden wir in der ersten Gruppe 80,4% Kinder, die Werbung ,,sehr gut™ oder
»gut* finden, gegeniiber nur 1,2% in der dreizehnten Gruppe.

Das Alter der Kinder spielt fiir die Akzeptanz von Werbung eine heraus-
ragende Rolle. Jiingere Kinder bewerten Werbung tendentiell positiver als
die dlteren. Deutlich wird aber auch, dal3 das Alter nicht allein entscheidend
ist. Eine positive Bewertung von Werbung durch die Eltern fiihrt noch bei
den 10- bis 13jdhrigen zu einer stiarker positiven Einschdtzung als sie die
6jdhrigen insgesamt dufern.

Wenig iiberraschen die Effekte der Schulform, da bildungsbiirgerliche
Milieus (die mit einer Bevorzugung hoherer Schulformen einhergehen) be-
kanntlich negativer gegeniiber Werbung eingestellt sind. Nachgewiesen wer-
den konnten auch sozial6kologische Effekte der Wohnsituation. Diese Ef-
fekte sind aber nicht so stark wie die Effekte des Alters, der Elternmeinung
sowie der Schulform und wirken sich vor allem bei einer negativen Meinung
zur Werbung aus (s.0.: Gruppe 11 bis 13). Sie sind dariiber hinaus auch
schwieriger zu interpretieren. So ldBt sich zwar feststellen, daB Kinder, die in
den Zentren der GroBstidte wohnen, Werbung positiver beurteilen als Kinder
aus Klein- und Mittelstddten oder der Peripherie der Grof3stadte, und Kinder
aus ldndlichen Lebensrdumen noch negativere Einstellungen duern. Ob sich
dieses Ergebnis aber allein mit unterschiedlichem Werbedruck im Stadtbild
erklaren 14Bt, ist fraglich. Plausibler lassen sich diese Differenzen darauf zu-
riickfiihren, daB sich die Alltagserfahrungen der Kinder in Abhéngigkeit von
der Wohnortsituation unterscheiden und auch unterschiedliche Lebensstile
begiinstigen.’

Wie stark sich die Einstellung zur Werbung mit zunehmendem Alter
verdndert, wird sichtbar, wenn innerhalb einer Klassenstufe die Werte der
Hauptbefragung mit denen der Wiederholungsbefragung verglichen werden.*
In beinahe allen Gruppen finden sich bei der Wiederholungsbefragung signi-
fikant schlechtere Bewertungen und damit eine negativer gefdrbte Einstel-
lung zur Werbung (Tabelle 2).

Innerhalb eines knappen Jahres haben die Einfliisse der verschiedenen
Sozialisationsinstanzen (u.a. Elternhaus, Schule, Peergroup), wie auch eigene
Erfahrungen der Kinder, dazu gefiihrt, dal die Akzeptanz von Werbung bei
den Schiilerinnen und Schiilern signifikant abgenommen hat. Die generell bei
den dlteren Kindern zu beobachtende negative Tendenz ist demnach das Er-
gebnis einer (Medien-) Sozialisation. Fraglich bleibt allerdings, ob die wie-
derholte Teilnahme an der Befragung diese Entwicklung beschleunigt hat.

Aspekte des Lebensstils konnten bedauerlicherweise nicht abgefragt werden, da ein noch
umfangreicherer Fragebogen vor allem die jiingeren Kinder iiberfordert hatte.

Verglichen wurden nur die Daten von Kindern, die an beiden Befragungen teilgenommen
haben.
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Tabelle 2:  Veridnderungen der Einstellung zur Werbung
(nur Kinder, die an beiden Befragungen teilgenommen

haben).
Gruppe n @ Haupt- @ Wdh. Be- | Signifikanz
befragung fragung **p<0,01
* p< 0,05
1. Klasse, Jungen 102 2.53 3,06 i
1. Klasse, Middchen 112 2.30 3,02 *¥
5. Klasse, Haupt-,
Real- und Sekundar- 79 3.09 3.68 e

schule, Jungen

5. Klasse, Haupt-,
Real- und Sekundar- 56 3.08 3,68 *¥
schule, Middchen
5. Klasse, Gymna-

sium, Jungen 111 3,75 4,09
5. Klasse, Gymna-
sium, Midchen 136 3.74 4,03 |

Frage: Wie gefillt Dir Werbung

Verhalten bei Werbung

Da nicht nur im Umfeld von Kindersendungen viel geworben wird, wurden
die Kinder danach befragt, ob sie Werbeunterbrechungen als stérend empfin-
den und wie sie darauf - zum Beispiel mit Umschalten - reagieren.

Bei der Frage nach dem ‘Stérpotential’ von Werbung wird noch einmal

die Dominanz des Mediums Fernsehen sichtbar: Zwei Drittel der Kinder
(69,7%) fiihlen sich gestort, wenn eine Fernsehsendung durch Werbung un-
terbrochen wird (und weitere 12,1% manchmal). Die Werbung in den Radio-
programmen stort dagegen nur 29,2% der Befragten, wihrend 62,0% sich in
threm Rezeptionsverhalten nicht beeintrdchtigt fithlen (Tabelle 3).
In dieser Hinsicht akzeptiert nur eine Minderheit von einem Fiinfte]l Werbung
im Fernsehen. Die jiingeren Kinder (bis 9 Jahre) filhlen sich durch Unter-
brecherwerbung weniger gestort als dltere und Gymnasiasten mehr als die
gleichaltrigen Haupt-, Real- und Sekundarschiiler (Tabelle 4).
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Tabelle 3:

Storen von Werbung im Fernsehen/ Radio

(in %)
Gesamt | Alter
6 7-8 9 10-11 ] 12-13
Fernsehen Unterschied nach Alter
(n=1585) signifikant p < 0.01
ja 69.7 45,6 60,5728 79,0 | 79,3
manchmal 12,1 8.1 | 89 [16,5] 14.1 12.4
nein 18.2 46.4 |130.6 | 10,7 6.9 8.3
Radio Unterschied nach Alter ||
(n=1538) nicht signifikant
ja 29,2 28.7 130,2130,3| 28.0 | 31.8
manchmal 8.8 6.8 | 47 [10.1] 10,9 9.5
nein 62,0 64,6 |65.1]59.6] 61.1 58.8
Frage: Stort es Dich, wenn im Fernsehen/ Radio eine Sendung durch Werbung unterbrochen
wird?
Tabelle 4: Storen von Werbung nach Schultyp
(in %)
Gesamt | Grund- | Haupt-, Real- | Gymna-
schule | und Sekundar- sium |
schule
Fernsehen Unterschied nach
(n=15853) Schultyp (ohne
GS) signifikantp |
L <0.01
ja 69,7 56,9 73.9 84.5
manchmal | 12.] 9.8 15.1 12.8 |
nein 18.2 33.2 11,0 2.7
Radio Unterschied nach
(n=1538) Schultyp (ohne |
GS) signifikant p
<0.01
ja 29.2 29,1 277 30,7
manchmal 8.8 6.3 6,7 14,2
nein 62.0 64,7 65.6 55.2

Frage: Stort es Dich. wenn im Fernsehen/ Radio eine Sendung durch Werbung unterbrochen

wird?
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Mit dem Fragekomplex ,,Wie fandest Du es, wenn es ...

— im Fernsehen ...

— im Radio ...

— in Zeitschriften keine Werbung gcibe?

— auf der Strafie keine Werbeplakate gcibe? "

wird die Fragestellung nach dem ,Storen’ von Werbung quasi umgekehrt.
Ausgangspunkt ist dabei die Uberlegung, daB sich Werbung (zumindest so
sie gut gemacht ist) immer als zweischneidig erweist. Gerade unter der Pri-
misse, daB3 Kindern immer wieder unterstellt wird, sie wiirden die Werbung
dem eigentlichen Programm vorziehen, sollte gekldrt werden, ob ein Verzicht
auf Werbung fiir die jungen Rezipienten wirklich eine Alternative darstellt.

Tabelle 5:  Einstellung zu einem werbefreien Fernsehprogramm
(Angaben in %)

Gesamt gut Nicht | ist mir Signifi-
n gut egal kanz
**p<0,01
*p<0,05
Alter
I 5 - 8 Jahre 544 38.1 49,1 12,9
9 - 10 Jahre 433 52,4 30,5 17.6
11 Jahre u. dlter 597 56,8 29.6 13,6 *
Geschlecht
| mannlich 750 51,7 | 324 15.9
weiblich 785 46,6 41,0 12,4 *
Wohnort
Bielefeld 807 46,7 36.8 16,5
Halle 771 51,6 36,4 11,9 *
Schultyp
Sekundarschule, HS,
RS 412 498 36,7 13,6
" Gymnasium 482 63.5 20,5 16.0 *k

Frage: Wie fandest Du ¢s, wenn es im Fernsehen keine Werbung giibe?

Anndhernd die Hilfte der befragten Kinder (insgesamt 47,9%) wire durchaus
von einem werbefreien Fernsehprogramm angetan (Tabelle 5). Diese Einstel-
lung findet sich besonders héufig bei den dlteren Kindern (56,8%) sowie bei
den Gymnasiasten (63,5%). Kinder, die auf Werbung im Fernsehen nicht
verzichten wollen, sind insbesondere in der Altersgruppe der 5-bis 8jihrigen
(49,1%) zu finden. In Halle ist im Gegensatz zu Bielefeld der Anteil derjeni-
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gen Kinder etwas grofler, die ein werbefreies Fernsehen begriifen wiirden.
Auffillig ist der relativ groe Anteil von ,,ist mir egal“-Antworten (insgesamt
13,9%).

Interessante Konstellationen ergeben sich, wenn man die Antworten auf
die Frage ,,Wie fandest Du es, wenn es im Fernsehen keine Werbung gébe?*
mit denen auf die Frage ,.Stort es Dich, wenn im Fernsehen eine Sendung
durch Werbung unterbrochen wird?* verkniipft. Wihrend sich ein GroBteil
der Kinder (68,3%) von Werbung gestort fiihlt, wiren immerhin 26,9% die-
ser potentiell unzufriedenen Nutzer nicht mit einem werbefreien Fernsehen

einverstanden. Die vermutete Ambivalenz bildet sich hier also sehr deutlich
ab.

Tabelle 6:  Einstellung zu einem werbefreien Radioprogramm
(Angaben in %)

Gesamt gut nicht ist mir Signifi-
n gut egal kanz
**p<0,01
*p<0,05
=
Alter
| 5 - 8 Jahre 537 40.4 40,6 19,0
9 - 10 Jahre 427 45,7 26,5 21,9
11 Jahre u. dlter 595 41,3 23.4 35,3 i
Geschlecht
ménnlich 746 395 29.9 30,6
weiblich 773 44.0 31.0 25,0
Wohnort
Bielefeld 795 43.0 28,2 28.8
Halle 768 41.4 32,3 26.3
Schultyp
[l_Sekundarschule, HS, RS 410 37.8 28.3 33.9
Gymnasium 478 47.1 18.6 343 ok

Frage: Wie fandest Du es, wenn es im Radio keine Werbung gibe?

Auch beim Medium Radio spricht sich eine relative Mehrheit (insgesamt
40,8%) der befragten Kinder fiir ein werbefreies Programm aus (Tabelle 6).
Der Anteil derjenigen, denen es egal ist, ob im Radio Werbung gesendet wird
oder nicht, ist im Vergleich zur vorhergehenden Frage deutlich gestiegen.
Aufgrund dieser Ergebnisse iiberrascht der relativ groBe Anteil derjenigen
Kinder, die ein werbefreies Radioprogramm priferieren.

Anzeigenwerbung in Zeitungen und Zeitschriften wird von insgesamt
38,4% der befragten Kinder befiirwortet (Tabelle 7). Der Anteil der ., ist mir
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egal“-Antworten liegt bei insgesamt 26,5%. Anzeigenwerbung wird somit
von der Mehrheit der befragten Kinder (mit Ausnahme der Gymnasiasten) als
notwendig bzw. informativ angesehen.

Tabelle 7: Einstellung zu werbefreien Zeitschriften
(Angaben in %)

Gesamt gut nicht ist mir Signifi-
n gut egal kanz
**p<0,01
*p<0,05
Alter
5 - 8 Jahre 528 2451 43,8 29,2
9 - 10 Jahre 431 36,4 37.8 25,8
11 Jahre u. dlter 596 34,9 37.6 27.5 *
Geschlecht
(| Minnlich 739 32,1 38.4 295
Weiblich 775 32,6 41,7 23,7
Wohnort
Bielefeld 790 329 37.6 29,5
Halle 768 32.3 42,2 25,5
Schultyp
Sekundarschule, HS, RS 411 24,3 48.7 27.0
Gymnasium 480 46,3 25,4 28.3 T

Frage: Wie findest Du es, wenn es in Zeitschriften keine Werbung gibe?

Die fiir die Anzeigenwerbung in Zeitungen und Zeitschriften dargestellte In-
terpretation ldft sich auch auf die Plakatwerbung iibertragen: Wiederum
spricht sich die Mehrheit der befragten Kinder (insgesamt 43,4%) gegen eine
Entfernung von Plakatwerbeflichen aus. Der Anteil derjenigen, denen dies
»egal® ist, betrdgt insgesamt 22,4% (Tabelle 8).

Werbung wird demnach bereits bei den Kindern besonders dann als st6-
rend empfunden, wenn sie dem Rezipienten aufdringlich und ohne Aus-
weichmoglichkeiten entgegentritt. Im Zentrum der Kritik steht dabei die Un-
terbrecherwerbung des Fernsehens, die oftmals einen Handlungsstrang oder
Erzéhlfaden unterbricht und damit den in Nach- und Mitvollzug der Hand-
lung involvierten Zuschauer aus dem Kontext der Story ‘herausreifit’. (Dies
gilt auch in den Fillen, in denen die Dramaturgie des Films bereits auf die
Werbeunterbrechungen zugeschnitten ist.) Fiir Radiowerbung gilt tendenziell
dhnliches, allerdings fehlt hier nahezu immer die direkte Unterbrecherwer-
bung. Auch dient es sehr hiufig als “Nebenbeimedium’, dem nur eine einge-
schridnkte Aufmerksamkeit geschenkt wird, der Aspekt der Stérung steht
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damit nicht mehr im Vordergrund. Werbetriger wie Zeitschriften oder Pla-
kate fiihren zu einer grundsitzlich anderen Présentationsform von Werbung.
Dem Leser oder Betrachter bleibt es iiberlassen, sich mit den Werbebotschaf-
ten eingehender auseinanderzusetzen oder sie zu ignorieren.

Tabelle 8:  Einstellung zu plakatfreien Strafien

(in %)
Gesamt gut Nicht | Ist mir Signifi-
n gut egal kanz
**p<0,01
*p<0,05
Alter
5 - 8 Jahre 537 24 .4 56,2 19.4
9 - 10 Jahre 433 40,2 35,3 24.5
11 Jahre u. idlter 604 34,2 40,7 25,0 *n
Geschlecht
ménnlich 755 32,5 43.6 24.0
weiblich 778 32,9 45,6 21,5
Wohnort |
Bielefeld 807 29.5 449 257
Halle 771 35,9 44,0 20,1
Schultyp
Sekundarschule, HS,
RS 418 28,7 47.4 23,9
Gymnasium 483 45,5 27,5 26,9 *#

Frage: Wie findest Du es. wenn es auf der StraBe keine Werbeplakate gibe?

In diesem Punkt deutet sich ein weiterer, den Daten inhirenter Aspekt an:
Obwohl Werbung gesellschaftlich nach wie vor einen ‘schlechten Ruf” hat,
kann gut gemachte Werbung eben auch faszinieren. Dall ein nicht unbe-
trachtlicher Teil der Kinder keineswegs fiir werbefreie Medien plidiert,
diirfte zu einem guten Teil auf diese Faszinationskraft zuriickzufithren sein.
Manchmal ist die Werbung eben ‘besser’ als das umgebende Programm. Die
Uberlegung, dafl ohne Werbung die Mehrzahl der Medien nur gegen héheres
Entgelt zur Verfligung stiinden, spielt zwar sicher auch eine Rolle, dominiert
aber kaum das Urteil.

Obwohl nur ein Fiinftel der Kinder sich durch Unterbrecherwerbung nicht
gestort fihlt, schaut sich gewohnlich ein Drittel der Kinder (32,9%) die Wer-
bung an. Eine Minderheit von 4,4% schaltet dann schon mal den Fernseher
ab, ein Dritte]l wechselt auf ein anderes Programm (30,8%), und die Halfte
der Kinder (50,2%) beschiftigt sich in der Werbepause mit etwas anderem
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(Mehrfachantworten). Selbst von den 6jdhrigen schaltet ein Fiinftel um
(20,2%) und mehr als ein Drittel beschiftigt sich mit anderen Dingen
(36,9%). Jungen (33,6%) neigen eher zum Zapping als Midchen (28,5%),
und es sind vor allem die dlteren Kinder, die bei Werbung das Programm
wechseln. Der Anteil steigt von einem Fiinftel bei den 6jdhrigen bis auf
knapp die Halfte der 12- bis 13jdhrigen (Tabelle 9).

Tabelle 9: Verhalten bei Werbebltocken
(Mehrfachantworten méoglich, in %)

Gesamt | Alter: Signifikanz
6 7-8 9 10-11 | 12-13 | ** p < 0,01
* p< 0,05
weitergucken 32.9 46,6 | 455 194 | 283 21.8 **
umschalten 30.8 202 | 234 | 30, 32,9 47.3 *
etwas anderes 50.2 36,9 | 41,0 | 58,3 | 56.4 55,5 **
abschalten 4.4 7;1 4,2 2.9 4.0 3.6

Frage: Was machst Du, wenn eine Sendung im Fernsehen durch Werbung unterbrochen wird?

Gymnasiasten fiihlen sich durch Werbung zwar hdufiger gestort als gleich-
altrige Schiiler anderer Schulformen (s.0.), weichen der Werbung aber nicht
mehr aus (Um-, oder Abschalten bzw. etwas anderes tun) als Real- oder Se-
kundarschiiler (jeweils etwa drei Viertel). Nur die Hauptschiiler (zwei Drittel
‘Ausweicher’) rezipieren die Werbung stiarker. Generell gilt, daB Unterbre-
cherwerbung bei den Kindern auf groe Ablehnung st6Bt und mit zunehmen-
dem Alter und hoherer Bildungsschicht weniger akzeptiert wird.
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6. Bewertung von ausgewéhlten Radio- und
Fernsehspots sowie Anzeigen

Werbung ist iiberall. Das Bild der Stidte ist kaum mehr denkbar ohne Pla-
katwinde, beleuchtete City-Light-Poster (nicht nur) in den FuBgingerzonen
und der ldngst von der Digitalisierung erfafiten Lichtwerbung. In den Schau-
fenstern der Einkaufszonen werden derartig viele Waren feilgeboten, daB der
Flaneur des ausgehenden 20. Jahrhunderts nicht mehr ohne Anstrengung er-
innern kann, wo denn nun gerade welches Produkt am giinstigsten zu haben
ist. Aber auch die eigenen vier Winde sind schon lange kein Schutzwall
mehr vor der Werbeflut. Die zunehmende Ausdifferenzierung und Kommer-
zialisierung der elektronischen Medien (die letztendlich nur nachholt, was im
Zeitungswesen schon lange Usus ist) beschert auch den jiingsten Mitgliedern
unserer Gesellschaft tdglich eine immense Anzahl von strategischen ‘Pro-
duktinformationen’ von unterschiedlicher Machart und Couleur.

Die Konsequenz aus diesen Beobachtungen ist die unter anderem von
Baacke (1992) formulierte These, Kindheit heute sei stets auch zu verstehen
als ‘Werbekindheit’.

Im Sinne eines Ansatzes, der den Rezipienten als aktiv realititsverarbei-
tendes und realitdtskonstruierendes Subjekt versteht (und damit die allzu ein-
fachen, deterministischen Medienwirkungs-Modelle' weit hinter sich 14Bt?),
haben wir versucht, die Alltdglichkeit der Werbebotschaften und des Um-
gangs mit diesen im Sinne einer ‘Popular Culture’ ernst zu nehmen.

Dieser Versuch bedeutet zuerst eine Abwendung von der klassischen
Frage nach der “Wirkung’ von Werbung, bei der ‘Wirkung’ stets im Sinne
einer Steigerung des Umsatzes verstanden wird (zur Problematik des in der
Werbebranche genutzten Wirkungsbegriffs vgl. auch Vollbrecht 1996, Mei-
ster/Sander 1997). Vielmehr tritt die Untersuchung in einen isthetischen Dis-
kurs ein, der nach den Vorlieben und Abneigungen der Kinder fragt. Eine
bereits im Vorfeld einsetzende Wertung, wie sie der ,,pddagogische Blick™
(Baacke 1995) intendiert, ist bei diesem Vorhaben nicht angebracht.

Dall Werbung manchmal auch faszinierend sein kann (die Beliebtheit der
~Cannes-Rolle”, wie auch entsprechender TV-Programme, etwa der , Werbe-
trommel®, verdeutlichen dies), darf dabei nicht abschrecken. Denn: , Faszi-
nation schlieBt Empfindungen ein, die sich aber zu Wahrnehmungen weiter-
entwickeln konnen oder auch zum Erkennen von Wahrheiten, Tatbestzinden,

' Die aber. aufgrund ihrer Eindriicklichkeit, vielfach immer noch die 6ffentliche Meinung

bestimmen.
Fiir einen Uberblick iiber die unterschiedlichen Modelle zur Medien- und Werbewirkung
siche Sander/Vollbrecht 1994; Baacke/Sander/Vollbrecht 1993,

2
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Einsichten iiber sich selbst etc. Erkennen steht also nicht im Widerstreit zum
Empfinden oder zur sinnlichen Wahrnehmung, sondern alle sind, wenn zwar
verschieden, im menschlichen Erleben gebiindelt und, je nach Situation, fiir
sich stehend oder aufeinander bezogen* (Baacke 1995, S. 40).

Um mehr tber die dsthetischen Kriterien und die subjektiven, gegeniiber
der je spezifischen Werbung entwickelten Deutungen der Kinder zu erfahren,
wurden den Schiilerinnen und Schiilern im Rahmen der quantitativen Befra-
gung sowohl bei der Hauptstudie als auch bei der Wiederholungsbefragung
Jeweils vier Radiospots, fiinf Fernsehspots und vier Anzeigen vorgespielt
bzw. vorgelegt. Diese in der Durchfiihrung recht aufwendige Vorgehenswei-
se ermdglichte es, auch Daten zur Bekanntheit von spezifischen Werbestimu-
li zu erheben. Diese lassen am Ende Riickschliisse auf die Durchdringung
kindlicher Lebenswelten mit Werbebotschaften zu.

Von den theoretischen Vorannahmen ausgehend sind drei Fragenkom-
plexe entwickelt worden, die anhand der eingespielten Radio- und Fern-
sehspots sowie der vorgelegten Anzeigen zu bearbeiten waren:

1. Ist die Werbung den Kindern bekannt?

Es wurde untersucht, inwieweit die aus verschiedenen Kontexten (s.u.)
entnommene Werbung von den Kindern erkannt wird. In diesem Zusam-
menhang stellt sich die Frage, welche Relevanz den unterschiedlichen
Tragermedien sowie der von der spezifischen Werbung angepeilten Ziel-
gruppe fiir den Bekanntheitsgrad zukommt. Weiterhin wurden die von
den unterschiedlichen Situierungen (Alter, Geschlecht, Wohnort etc.) der
Kinder ausgehenden Einfliisse analysiert.

2. Konnen die Kinder sich erinnern, fiir welches Produkt geworben wird?
Diese Fragestellung kommt sicherlich den Modellen der kommerziellen
Markt- und Werbewirkungsforschung am néchsten’. Nachdem sich zu-
nehmend Hinweise fiir eine stark nachlassende ‘Werbewirkung’ im Sinne
einer Erinnerung an den Produktnamen finden, war zu untersuchen, wel-
che Werte sich fiir die ausgewihlten Werbestimuli ergeben.

3. Wie werden die unterschiedlichen Werbestimuli beurteilt?

Analog zu Punkt 1. wurde auch hier analysiert, ob sich die Urteile der
Kinder systematisch unterscheiden, wenn ein anderer Werbetrdger vor-
liegt oder eine andere Zielgruppe angesprochen wird. Ein besonderes Au-
genmerk haben wir in diesem Punkt auf die Untersuchung der Frage ge-
legt, in welchem Umfang und anhand welcher Variablen sich bestimmte
Gruppen von Kindern in ihrem Urteil von anderen unterscheiden.
Ergdnzend wurde untersucht, welche Kriterien (z.B. spezifische Gestal-
tungsweisen und Dramaturgien, die eingesetzte Musik) die Kinder zur
Beurteilung der Werbestimuli heranziehen.

Die gewihite Vorgehensweise unterscheidet sich allerdings deutlich von den gangigen
Pre- und Posttests (vgl. dazu Rehorn 1988).
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Vorgehensweise

Fiir die Einspielung der im Vorfeld der Befragung ausgewihlten Radio- und
Fernsehspots wurde ein in zwei Schritte gegliedertes Verfahren entwickelt.
Dies sollte es ermoglichen, nicht nur Daten zum Bekanntheitsgrad der jewei-
ligen Werbung zu erhalten, sondern auch abzupriifen, inwieweit die Kinder
in der Lage sind zu erkennen, wofiir geworben wird, ohne da3 das Produkt
genannt wird.

Der erste Schritt, der an das nicht nur von Kindern gerne gespielte
‘Werberaten’ angelehnt ist, bestand darin, den Kindern eine gekiirzte Fas-
sung des jeweiligen Radio- bzw. Fernsehspots vorzuspielen. Diese Fassung
ist so geschnitten, dafl der Produktname und (soweit méglich) das Produkt
nicht erkennbar ist. Im Anschlul an diese Einspielung wurden die Kinder
gefragt, ob sie diese Werbung kennen und ob sie wissen, flir welches Pro-
dukt, bzw. wenn dieses nicht bekannt ist, fiir welche Produktsparte (z.B.
Waschmittel) der jeweilige Werbespot wirbt. Analog wurde mit den Anzei-
gen verfahren, die den Kindern zunichst in einer retuschierten und anschlie-
Bend in einer vollstdndigen Fassung vorgelegt wurden®.

Den zweiten Schritt stellte das vollstandige Vorspielen bzw. Vorlegen
der Werbung dar. Im Anschlu3 daran wurden die Kinder gebeten, eine Beur-
teilung (auf einer 6er Skala, die durch eine ‘Zeigeleiste’® reprasentiert wurde)
abzugeben. Weiterhin sollten die Kinder moglichst umfianglich berichten,
warum ihnen die Werbung gefallen bzw. nicht gefallen hat. Den im Vorfeld
geschulten Interviewern kam an dieser Stelle die Aufgabe zu, die freien Ant-
worten der Kinder einem vorgefertigten Kategorienschema zuzuordnen. Da
diese Vorgehensweise insgesamt sehr zeitaufwendig war, sollten die Kinder,
die eine Note von 1-3 vergeben haben, ausschlieBlich iiber die Punkte, die
ihnen gefallen haben, berichten. Analog dazu waren die Kinder, die eine
Note von 4-6 vergeben haben, aufgefordert, nur die Negativkriterien zu nen-

Bei der Betrachtung der Ergebnisse des *Werberatens™ ist allerdings stets im Blick zu be-
halten, daB bei den Kurzfassungen der Radio- und Fernsehspots die Erkennbarkeit der
beworbenen Produktgruppen sehr unterschiedlich ausfillt. Die groBe Heterogenitit bei der
Werbegestaltung fiihrt dazu, daB die auf die Produktgruppe bezogenen Ergebnisse nur
bedingt miteinander vergleichbar sind. Bei der Vorstellung der einzelnen Spots und An-
zeigen wird auf diesen Punkt gesondert eingegangen.

Die von uns eingesetzte “Zeigeleiste™ hatte dabei mehrere Aufgaben: Zum einen sollte fir
die Kinder der ersten Klassen. die noch nicht so geiibt im Umgang mit Schulnoten sind,
die Moglichkeit gegeben werden, das mogliche Spektrum der Beurteilung zu visuali-
sieren. Aber auch fiir die dlteren Schiiler sollte ein gewisser Abstand zu den Schulnoten
gewonnen werden, bei denen ja gerade im unteren Bereich die Abstufung nicht unbedingt
linear verlduft (so ist eine *Vier’ hdufig schon sehr negativ konnotiert). Ein weiterer
Aspekt war cher forschungspraktischer Natur: Da die Kinder aufgefordert wurden, ihre
Bewertung nur zu zeigen und nicht gleich lauthals in die Klasse zu rufen, konnte der
Effekt der gegenseitigen BeeinfluBung zumindest reduziert werden.
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nen. Mit dieser Vorgehensweise gingen zwar weitere, sicher nicht uninteres-
sante Informationen verloren (schlieBlich enthilt jegliche Werbung Ele-
mente, die gefallen, und solche, die abgelehnt werden), es erméglichte uns
aber auf der anderen Seite in der zur Verfiigung stehenden Zeit, bei beiden
Befragungen jeweils 4 Radiospots, 5 Fernsehspots und 4 Anzeigen abzufra-
gen, ohne die Kinder zu iiberfordern.

Auswahl der in der Befragung eingesetzten Werbestimuli

Die bei der Haupt- und Wiederholungsbefragung eingesetzten Werbestimuli
sollten aus dem aktuellen Werbegeschehen zum Zeitpunkt der Befragung
stammen. Nur unter dieser Bedingung konnte davon ausgegangen werden,
daB} die Kinder (zumindest, wenn sie die entsprechenden Medien nutzen) die
Werbung gegebenenfalls kennen und sich erinnern. Aus dieser Vorgabe er-
gab sich die Tatsache, daB3 bei der Wiederholungsbefragung im Sommer
1996 andere Werbespots und Anzeigen eingesetzt wurden als bei der Erstbe-
fragung.

Um fiir die Auswahl der Werbestimuli ausreichend Material zur Verfii-
gung zu haben, wurde jeweils ca. einen Monat vor dem ersten Befragungs-
termin (Juni/Juli 1995; Mai/Juni 1996) damit begonnen, in der Form einer
Zufallsstichprobe relevante Fernseh- und Radioprogramme aufzuzeichnen.
Gleichzeitig wurden Anzeigen aus diversen Zeitschriften gesammelt. Durch
diesen organisatorisch notwendigen zeitlichen Vorlauf wurde sichergestellt,
dal} die ausgewdhlte Werbung zum Zeitpunkt der Befragung zumindest fiir
drei bis vier Wochen in den Medien prisent war. Die endgiiltige Auswahl
und Zusammenstellung der Werbestimuli fand dann kurz vor den Befragun-
gen statt®.

Um aus der Vielzahl der vorliegenden Spots und Anzeigen eine mog-
lichst repridsentative Auswahl zu treffen, die gleichzeitig auch die sehr unter-
schiedlichen Formen von Werbung beriicksichtigt, haben wir eine Kriterien-
matrix entwickelt, auf der Spots und Anzeigen verortet werden konnten. Die
Matrix beinhaltete dabei die folgenden theoriegeleiteten Kriterien’:

Bei den Mitschnitten fiir die Erstbefragung 1995 wurde der Effekt des werblichen ‘Som-
merlochs’ fur uns deutlich sichtbar: Gerade im Bereich der ‘kinderspezifischen Werbung’
fanden sich insbesondere bei den Fernsehsendern deutlich weniger Spots und Spotschal-
tungen als im Frithjahr oder Herbst.

Bei der Erarbeitung der Kategorienmatrix lagen u.a. die Arbeiten von Charlton/Neumann-
Braun u.a. (1995) und Kommer (1996) zugrunde.
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I; Zielgruppe der Werbung

A. Altersgruppe: Werden vornehmlich Kinder oder Erwachsene
angesprochen?
B.  Geschlecht: Werden vorwiegend Midchen/Frauen oder vor-
wiegend Jungen/Manner angesprochen?
1. Formale Gestaltung der Werbung
A.  Schnittgeschwindigkeit: Sind die Radio- und Fernsehspots
schnell oder langsam geschnitten?
B.  Cartoon: Enthilt der Fernsehspot bzw. die Anzeige iiberwie-
gend Cartoonelemente oder eher Realdarstellungen?
. Musik: Art und Stil der eingesetzten Musik
II. Inhaltliche Gestaltung der Werbung
Akteure: Treten Kinder und/oder Erwachsene als Akteure auf?
Signifikante Symbole: Werden solche eingesetzt (z.B. Camel-
Mann, Esso-Tiger)?
Geschlechtsrollenstereotype: Finden sich in dem Spot oder der
Anzeige ‘typische’ Geschlechtsstereotypen wie ‘Frau am
Herd’, “erfolgreicher Geschiftsmann’ etc.?
IV. Sonstiges (Z.B. Unbekleidete Personen)

D

Q W

Die Auswahl der Werbung erfolgte dann in einem mehrstufigen Verfahren
durch das Projektteam. Angestrebt war dabei, mit der vorgegebenen Anzahl
von Spots und Anzeigen moglichst viele der sich aus der Kombination der
aufgefiihrten Kriterien ergebenden Varianten abzudecken. Die Rahmenbe-
dingungen (insbesondere der zeitliche Umfang der Befragung) setzten dabei
deutliche Grenzen®, so daB die Idealvorstellung, alle der aufgefiihrten Krite-
rien abzudecken, nur annihernd erreicht werden konnte.

Fiir die Wiederholungsbefragung haben wir die Gewichtung der Aus-
wahlkriterien stellenweise verschoben. Da zu diesem Zeitpunkt die Auswer-
tung der Hauptbefragung bereits einige generelle Tendenzen sichtbar machte,
konnte die Moglichkeit genutzt werden, jetzt auch eher ‘unkonventionelle’
Werbung einzusetzen und insbesondere im Feld der Fernsehspots den ‘Main-
stream’ stellenweise fiir einige uns interessant erscheinende Fragestellungen
zu verlassen.

Auswertung

Die Gliederung der Auswertung, die fiir jeden Radio- und Fernsehspot sowie
fir die Anzeigen vorgenommen wurde, orientiert sich an den oben formulier-

®  Ein im Vorfeld der Untersuchung durchgefithrter Pretest mit Schiilern einer ersten und

einer vierten Klasse hatte gezeigt, daB ein Mehr an Werbestimuli sowohl die Vorgabe von
einer Schulstunde sprengen, als auch die Konzentrationsfihigkeit der Schiiler tiberfordern
wiirde.
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ten Fragestellungen. Damit ergeben sich vier, auch im Fragebogen reprdsen-
tierte Komplexe, die zunéchst einmal Schritt fiir Schritt abgearbeitet wurden:

e Bekanntheit der Werbestimuli, abgefragt anhand der um die exakte Pro-
duktidentifizierung gekiirzten (geschnittenen/retuschierten) Werbung.

e Erkennen des beworbenen Produkts, ebenfalls anhand der geschnittenen
bzw. retuschierten Spots und Anzeigen.
Bewertung der vollstindigen Werbung anhand einer 6er Skala.
Die von den Kindern genannten Kriterien fiir Gefallen oder Nichtgefal-
len.

Die zu den jeweiligen Komplexen durchgefiihrten Analysen® beriicksichtig-
ten dabei zundchst die folgenden unabhéngigen Variablen:

Alter der Kinder,

Geschlecht,

Schultyp und

Wohnort Halle a.d.S. oder Bielefeld

Die ebenfalls vorgesehene Untersuchung, ob sich Kinder aus lindlichem
Wohnumfeld von Kindern aus stddtischem Umfeld beziiglich der hier bear-
beiteten Punkte unterscheiden lassen, erwies sich als nicht ergiebig und wird
deshalb im folgenden nicht dargestellt.

Bei der Differenzierung nach Schultyp wurde so verfahren, dall die
Grundschiiler (abgesehen von einigen wenigen und statistisch nicht relevan-
ten altersbedingten Ausreiflern) aufgrund ihres Lebensalters nicht mit den
Schiilern der weiterfithrenden Schulen verglichen wurden. Auf diesem Weg
konnte die Variable von einer Uberlagerung durch einen Alterseffekt freige-
halten werden. Die Haupt- und Realschiiler aus dem Raum Bielefeld wurden
wiederum mit der Gruppe der Sekundarschiiler aus Halle zusammengefal3t.
Die Variable ‘Schultyp’ trennt damit zwischen den Haupt-, Real- und Sekun-
darschiilern auf der einen, sowie den Gymnasiasten auf der anderen Seite.

Ergidnzend zur Auswertung der von den Kindern erhobenen Daten wur-
den die verschiedenen Radio- und Fernsehspots sowie die Anzeigen einer
qualitativen Analyse unterzogen. Diese liefert weitere Informationen und
Ankniipfungspunkte fiir die Interpretation der Daten.

Fiir die Analyse der Daten zur ‘Bekanntheit’ und zur ‘Bewertung’ wurde auf das bereits
vorgestellte Verfahren SPSS-Chaid zuriickgegriffen. Um Fehlinterpretationen aufgrund
einer ungleichen Verteilung von Merkmalen in der Stichprobe vorzubeugen. wurden die
Ergebnisse dabei zusitzlich anhand von mehrdimensionalen Kreuztabellen und Mittel-
wertvergleichen kontrolliert. Dies hatte zur Folge, daB die von Chaid angebotene Funktion
einer nahezu automatisierten Analyse nicht genutzt werden konnte.
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Die wichtigsten Kennwerte im Uberblick

Von den 13 Werbespots und -anzeigen der Erstbefragung sind den Kindern
im Schnitt neun Werbestimuli bekannt. Im Kontext der Wiederholungsbefra-
gung liegt dieser Wert mit sechs um einiges niedriger und 146t erkennen, daf3
einige der hier abgefragten Werbestimuli nicht im ‘mainstream’ des alltdgli-
chen Werbegeschehens zu verorten sind.

In der Erstbefragung erreichen neun Werbeschaltungen Bekanntheits-
werte von mehr als 70% und bilden damit eine deutlich abgesetzte ‘Spitzen-
gruppe’. Fiir die Werbestimuli der Wiederholungsbefragung stellt sich (be-
dingt auch durch die von anderen Schwerpunkten geleitete Vorauswahl) die
Verteilung etwas anders dar. So erreichen zwei Fernsehspots und eine An-
zeige Werte iiber 90%, eine weitere Anzeige folgt mit grolem Abstand
(66,8%). Die weitere Abstufung erfolgt beinahe exakt in 10% Schritten, erst
am unteren Ende der Skala liegen die Werte wieder dichter zusammen (Ta-
bellen 1 und 2).

Tabelle 1:  Bekanntheit der Radio- und Fernsehspots sowie der
Zeitschriftenanzeigen der Hauptbefragung
(in %)
Produkt Werbetriiger Kenne ich...
Happy Hippo Print 97.3
Polly Pocket TV 92,5
Diebels Radio 91.0
Kéngu Friihstiicksflocken TV 90,7
Zott TV 88.7
Kinderschokolade Radio 84,5
Action Man TV 82.1
Vizir Futur Radio 79.5
Lego Print 78.3
Alpecin TV 52,8
Volksbanken Print 41,4
McDonalds Radio 227
4you B Print 12,8

Frage: Kennst Du diesen Werbespot/diese Anzeige?

Bei der Betrachtung dieser Tabellen fallt ins Auge, daB das Trigermedium
fiir die Bekanntheit scheinbar nur eine geringe Rolle spielt (wenn auch eine
leichte Tendenz zuungunsten der Printwerbung aufscheint). Dies wider-
spricht jedoch den Beobachtungen im Verlauf der Erhebung.
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Tabelle 2: Bekanntheit der Radio- und Fernsehspots sowie der
Zeitschriftenanzeigen der Wiederholungsbefragung

(in %)
Titel Werbetriger Kenne ich...
Dralle Ultra Beauty Kindershampoo TV 93,2
Fruchtzwerge Drink von Danone TV 92,6
Lego Belville Print 90.4
Nesquick Print 66.8
Bild am Sonntag Radio 58,2
Miiller Milch (Buttermilch) TV 47.5
Duracell Batterien Print 3/.3
Volksbanken Free Spirit TV 29.5
Provinzial Versicherung Radio 24.5
WWF (Regenwald) TV 18.7
Punica (Orangensaft) Radio 15,1
Die gelben Seiten Radio 12.0
Diesel Jeans Print 8.8

Frage: Kennst Du diesen Werbespot/diese Anzeige?

In der Befragungssituation entstand der Eindruck, dal3 die Kinder vor allem
die Fernsehwerbung, nicht aber die Radiospots und Anzeigen kennen. So
zeigten die Kinder bei den Fernsehspots oft starke Reaktionen des Erken-
nens, wihrend diese bei den anderen Werbetrdgern ausblieben.

Warum die in der Befragung verwendete Radio- und Zeitschriftenwer-
bung dennoch von den Kindern hiufig als bekannt eingestuft wird, kann aus
einer weiteren Beobachtung heraus erklart werden: Oft erzédhlten die Kinder -
bei den nachfolgenden Fragen zur Beurteilung der Werbung - Szenen aus
dem gleichzeitig geschalteten Fernsehspot. Die Dominanz des Mediums
Fernsehen, die sich bereits bei der Frage nach den bekannten Werbetrdgern
zeigt, wird an dieser Stelle durch das Verhalten der Kinder noch einmal un-
terstrichen. Trotz des von den Interviewern mehrfach gegebenen Hinweises,
daf es jetzt um Radio- oder Printwerbung gehe, assoziierten die Kinder im-
mer wieder die zugehorigen Fernsehspots. Besonders offensichtlich war die
Dominanz des Fernsehbildes bei der als Radiospot vorgestellten ,,Diebels*
Reklame zu beobachten. Da dieser (analog, aber dem Medium geméall noch
starker als der Fernsehspot) fast ausschlieBlich auf Musik setzt, hatten die
Kinder sofort die zugehorigen Bilder vor Augen und waren oftmals kaum in
der Lage, sich von diesen zu losen. Der Spitzenplatz der in vielen Kidcomics
geschalteten ,,Happy Hippos“, die kurz vor dem Zeitpunkt der Befragung
zusitzlich mit einer umfangreichen Fernsehkampagne beworben wurden,
diirfte ebenfalls aus diesem Grund zustande gekommen sein.
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Beriicksichtigt man, dall Kinder befragt wurden, so ist plausibel, daB Wer-
bung fiir kinderspezifische Produkte (Happy Hippo, Polly Pocket etc.) ten-
denziell am bekanntesten ist. Allerdings fillt diese Tendenz in der Hauptbe-
fragung' so schwach aus, daB auch der umgekehrte SchluB zulissig er-
scheint: In der Werbeflut, der die Kinder in ihrem (Medien-)Alltag ausgesetzt
sind, spielt kinderspezifische Werbung keine herausragende Rolle (vgl. Kom-
mer 1996). Da Kinder bei nicht-kinderspezifischer Werbung mit Produkten
und Dienstleistungen, die fiir ihren Alltag kaum eine Bedeutung haben, kon-
frontiert werden, konnte dies (bei aller notwendigen Vorsicht) als Beispiel
fiir eine medieninduzierte ‘Verfrithung’ gesehen werden.

Als generelle Tendenz ist weiterhin zu beobachten, daB iltere Kinder
Werbung eher kennen. Der Unterschied zwischen den einzelnen Altersstufen
fallt allerdings unterschiedlich gro aus. Auch differiert das MaB der Zu-
nahme tiber das Alter zum Teil erheblich.

Das Geschlecht der Kinder spielt dagegen in der iiberwiegenden Mehr-
zahl der Fille fiir die Bekanntheit der Werbung keine Rolle. Eine Ausnahme
stellen die Fernsehwerbung fiir ,,Action Man* sowie die Anzeige fiir ,,Lego*
dar, die bei den Jungen bekannter ist, - beides fiir Jungen als Zielgruppe
konzipierte Werbungen.

Erkennen des Produkts

Die Frage, inwieweit die Kinder bereits anhand der ihnen prisentierten Wer-
bung mit tiberdeckten Produkten, Firmenlogos etc. in der Lage sind, das be-
worbene Produkt (bzw. die Produktsparte) zu identifizieren, stellt einen wei-
teren Aspekt der Untersuchung dar.

Die in den Tabellen 3 und 4 aufgefiihrten Werte (die sich jeweils nur auf
diejenigen Kinder beziehen, welche die jeweilige Werbung auch kennen)
vermitteln einen Eindruck davon, inwieweit die Befragten in der Lage sind,
bereits anhand der Schnittfassungen zu bestimmen, fiir welches Produkt
geworben wird. Der direkte Vergleich einzelner Werbestimuli verbietet sich
an dieser Stelle allerdings, da die Quote der ‘Kenner’ zum Teil doch stark
schwankt (s.0.). Weiterhin ist die Art der Produktpridsentation sehr unter-
schiedlich, so dal die Form und Menge der Hinweise auf das beworbene
Produkt in den Schnittfassungen stark divergieren. Trotzdem lassen sich
zumindest zwei Trends ausmachen: Zum einen wird deutlich, daB auch bei
Werbung, die den Schiilerinnen und Schiilern bekannt ist, keinesfalls immer
das Produkt genannt werden kann. Die Mehrheit von Spots und Anzeigen,
bei denen der Wert deutlich unter 60% liegt, lassen hier eher das Gegenteil

' Die Auswahl der in der Wiederholungsbefragung eingesetzten Werbestimuli ist fur das

alltigliche Werbegeschehen nicht représentativ, die hier gefundenen Werte sind in diesem
Punkt demnach stark verzerrt.
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vermuten. Die mit hohem Aufwand betriebenen Anstrengungen der Werber
scheinen hédufig nur einen geringen Ertrag zu bringen. Im Falle von
Produkten, die einen direkten Bezug zur Lebenswelt der Kinder haben, trifft
dieser Befund allerdings nur in stark abgeschwéchter Form zu.

Tabelle 3: Erkennen des beworbenen Produkts; Erstbefragung
(nur Kinder, die den Spot kennen, in %)

Titel Werbetriager | Produkt erkannt Produtsparte
erkannt
Lego Print 83.1 8.5
Polly Pocket TV 81,2 11,5
Happy Hippo Print 67.8 26.9
“Kinderschokolade Radio 62,3 22.3
McDonalds Radio 51,8 4.7
Kingu TV 317 37.1
Volksbanken Print 394 27.6
Action Man TV 39,2 48.3
Zott TV 34,7 47.4
4you Print 23,0 12.5
Diebels Alt Radio 17,6 56,8
Vizir Futur Radio 14,2 75.9
Alpecin TV 9.8 56,2

Frage: WeibBt Du, wofir hier geworben wird?
Fehlende Werte an 100% = falsche Antwort oder weil nicht.

Ein weiterer, iibergreifender Trend ist bei denjenigen Kindern auszumachen,
die Spots oder Anzeigen bislang nicht kannten: Von diesen sind nur die al-
lerwenigsten in der Lage, das beworbene Produkt richtig zu benennen. Selbst
das Erkennen der Produktgruppe féllt den meisten Kindern unter dieser Be-
dingung schwer. In diesem Kontext erscheint es erstaunlich, dal} selbst in den
Fillen (z.B. ,,Alpecin®), in denen die geschnittene oder retuschierte Fassung
in unseren Augen eine Vielzahl von Hinweisen auf die Produktgruppe ent-
hilt, die Mehrzahl der Kinder, die Spot oder Anzeige nicht kennen, mit
.welll nicht™ antworten.
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Tabelle 4:  Erkennen des beworbenen Produkts; Wiederholungs-
befragung (nur Kinder, die den Spot kennen, in %)

Titel Werbetriiger Produkt Produtsparte
erkannt erkannt

Fruchtzwerge Drink TV 215 18.5
Nesquick Print 66.3 19,2
Lego Belville Print 62,5 28.1
Miiller Milch TV 53, 7.9 |
Duracell Batterien Print 42.8 52,9 1
Dralle Ultra Beauty
Kindershampoo IV 26,8 65,7
Bild am Sonntag Radio 24,5 7.1
WWF (Regenwald) TV 24,0 17,8
Punica Radio 16,8 12,1
Diesel Jeans Print 13.7 5.9
Volksbanken Free Spirit TV 9,7 20.4

I Provinzial Versicherung Radio 8.1 20,3 |
Die gelben Seiten Radio 7,0 1,2

Frage: WeibBt Du. wofiir hier geworben wird?
Fehlende Werte an 100% = falsche Antwort oder weif nicht.

Bewertung der Spots und Anzeigen

Der Blick auf die von den Kindern mit Hilfe der Zeigeleiste vergebenen No-
ten fur die unterschiedliche Werbung zeigt eine relativ grofe Variationsbreite
mit einer recht deutlichen Abstufung der Bewertung. So ergeben sich fiir die
Spots und Anzeigen der Hauptuntersuchung durchschnittliche Noten zwi-
schen 2,01 und 4,14 (Tabelle 5). In der Wiederholungsbefragung reicht die
Spannweite von 2,47 bis 3,94 (Tabelle 6). Unter Beriicksichtigung der Tatsa-
che, dal} es sich hier jeweils um den Durchschnitt aller abgegebenen Noten
handelt, kann davon ausgegangen werden, daB die Kinder die Varianzbreite
der vorgegebenen 6-er Skala gut ausgenutzt haben.

Bildet man anhand dieser Durchschnittsnoten eine ‘Hitliste’ der beliebte-
sten Werbung, so wird deutlich, daB kinderspezifische Werbung in beiden
Befragungswellen die vorderen Plitze einnimmt. DaB jedoch die Werbung
fir ,,Action Man* und ,Polly Pocket* insgesamt eher schlecht plaziert ist,
liegt in der sehr stark ausgepragten Geschlechtsspezifitit dieser Spots be-
griindet. So spricht der ,,Action Man“, eine Plastikspielfigur im Taucher-
Look, speziell Jungen im Alter von 6 - 10 Jahren an. Die Spielschatulle mit
dem Minipiippchen ,.Polly Pocket“ ist dagegen vor allem fiir Midchen im
Grundschulalter attraktiv. Diese geschlechtsspezifische Ausrichtung fiihrt
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dazu, daB sich das Urteil von Jungen und Médchen stark unterscheidet und
daher die iiber alle Kinder gebildete Durchschnittsnote recht negativ ausfallt.
Analoges gilt fiir die, mit der Ubernahme der aus der ,,Barbie-"* Werbung be-
kannten Klischees, auf Midchen zielende Anzeige fiir ,Lego Belville™.

Tabelle 5  Durchschnittsnoten fiir die Radio- und Fernsehspots sowie
die Anzeigen (Hauptbefragung)

Produkt Werbetriger Durchschnittsnote
Happy Hippo Print 2,01
Kingu Friihstiicksflocken TV 2,23
McDonalds Radio 2,60
Zott TV 2.60
Lego Print 2.84
Diebels Radio 2,87
Alpecin TV 2,89
Kinderschokolade Radio 2,92
Vizir Futur Radio 3,39
Action Man TV 3,62
Polly Pocket TV 3,65
Volksbanken Print 3.71
4you Print 4,14

Frage: Wie gefillt Dir dieser Spot/diese Anzeige? (6er-Skala)

In welchem Medium die Werbung geschaltet wird, scheint dagegen eher ei-
nen nachrangigen EinfluB auf die Beurteilung zu haben. Es ist aber auch in
diesem Punkt davon auszugehen, daB bei der Beurteilung immer wieder der
Fernsehspot auf die anderen Medien ‘durchschligt’. Eventuell ist dieses eine
der Ursachen fiir das schlechte Abschneiden der ,,4you®-Werbung, die nicht
durch einen Fernsehspot gestiitzt wird.

Mit Ausnahme einiger Anzeigen wird Werbung mit zunehmendem Alter
der Kinder deutlich schlechter bewertet, im Schnitt vergeben die Altesten
eine um 0,8 Punkte (Hauptbefragung) schlechtere Note.
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Tabelle 6:  Durchschnittsnoten fiir die Radio- und Fernsehspots sowie
die Anzeigen (Wiederholungsbefragung)

Titel Werbetriger Durchschnittsnote
Fruchtzwerge Drink TV 2,47
Nesquick Print 2,51
Dralle Ultra Beauty Kindershampoo v 2,79
Die gelben Seiten Radio 2,82
Punica Radio 2.88
WWF (Regenwald) TV 3,19
Duracell Batterien Print 3,24
Volksbanken Free Spirit TV 3,30
Provinzial Versicherung Radio 3.31
Lego Belville Print 3,35
Bild am Sonntag Radio 3,59
Diesel Jeans Print 3.80
Miiller Milch TN 3,94

Frage: Wie gefillt Dir dieser Spot/diese Anzeige? (6er-Skala)

Werbung im Radio

Radiospot 1: Kinderschokolade
Lange: 30 Sekunden

Die Handlung in diesem Spot ist sehr einfach gestaltet. Vor der Geriuschku-

lisse spielender Kinder (vermutlich ein Kindergarten oder der Pausenhof ei-

ner Schule, vielleicht auch ein Freibad) findet ein Dialog (Interview?) zwi-

schen einem minnlichen Sprecher und einer Sprecherin statt; am Ende

mischt sich eine zweite Frauenstimme ein. Die Frauenstimme verkorpert da-

bei eine Mutter (evtl. wire auch an eine Erzieherin/Lehrerin zu denken). Sie

steht fiir die ‘Fachfrau’, die um die Bediirfnisse und Vorlieben der Kinder

weil.

Sprecher: ,Warum ist Kinderschokolade gerade auch im Sommer so be-
liebt?*

Mutter:  ,Na ja, Kinderschokolade gebe ich meinen Kindern sowieso am
liebsten. Wegen der Extraportion Milch! Deshalb schmeckt die
im Sommer ja auch besonders gut.“

Sprecher: ,,Wieso gerade im Sommer?*
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Mutter: .Na, ganz einfach: Man legt die Kinderschokolade in den Kiihl-
schrank...”

Sprecher: ,, Aber da werden viele Schokoladen doch bretthart?”

Mutter: .Nicht die Kinderschokolade! Die ist mit soviel Milch gemacht,
die schmeckt sogar gekiihlt noch zart und cremig!™

2. Frau: ,Ja genau! Milch wird ja auch nicht hart im Kiihlschrank!*

Sprecher: ,,Kinderschokolade. Die Schokolade fiir die Extraportion Milch.
Schmeckt im Sommer Kiihlschrankfrisch am besten!*

Interpretation

Dieser stark von sprachlichen Elementen geprigte Radiospot greift in seiner
Thematik auf die zum Zeitpunkt der Ausstrahlung aktuelle Jahreszeit (Hoch-
sommer) zuriick. Auf diesem Weg versucht der Hersteller, mit einem bisher
nicht saisongebundenen Produkt wie Schokolade in den Saisonmarkt einzu-
steigen. Die im Spot vorgestellte ‘sommerspezifische’ Form der gut gekiih-
Iten Schokolade positioniert das Produkt im Bereich ‘Erfrischungen’, also et-
was auflerhalb der klassischen Verortung von Schokolade. Gleichzeitig
spricht diese Konsumvariante auf eine (vermutlich) weitverbreitete Sorge
von Miittern an: Wenn im Sommer die Temperaturen steigen, wird Schoko-
lade im Normalfall schnell so weich, dafl der Verzehr (insbesondere bei Kin-
dern) beinahe zwangsldufig zu Schokoladenflecken (nicht nur) auf der Be-
kleidung fiihrt. Die gut gekiihiten , Kinderschokoladen-Riegel* offerieren
den Miittern einen Ausweg aus diesem Dilemma. Dal} sich der von der zwei-
ten Sprecherin angefiihrte Vergleich mit der ,,Milch im Kiihlschrank™, der
einen weiteren Produktvorteil einfiihren soll, bei genauerer Betrachtung doch
eher als Scheinargument (schlieBlich ist , Kinderschokolade™ nicht fliissig)
erweist, wird bewuB3t in Kauf genommen.

Neben dieser saisonspezifischen Adjustierung greift der Spot den im Zu-
sammenhang mit ,,Kinderschokolade* seit langem im Mittelpunkt der Wer-
bung stehenden Produktvorteil einer ‘gesunden’ Nascherei auf (,,viel Milch,
wenig Schokolade®), der bereits seit Jahrzehnten vor allem die Miitter iiber-
zeugen soll. So ist davon auszugehen, daB auch dieser Radiospot vor allem
auf die einkaufenden Miitter zielt. Die Ausrichtung auf die Miitter bestimmt
dann auch folgerichtig die gesamte Dramaturgie des Spots. So ist es die
Mutter, die als ‘Fachfrau’ im Gespriach die Vorteile des beworbenen
Produkts vorstellt. Beim wiederholten und kritischen Anhoren wird jedoch
deutlich, wie schwach die Rolle der Mutter in dem Spot ist. Nicht sie,
sondern der Interviewer fiihrt das Thema ein und treibt die Handlung voran.
Sein Fragestil entspricht dabei dem eines Lehrers, der selber schon lange die
richtigen Antworten kennt, dies aber im Sinne eines ‘pddagogischen
Gesprichs’ vor den Schiilern zu verheimlichen sucht, indem er scheinbar
gespannt und unwissend auf deren Antworten wartet.

126



Die Eroffnungsfrage geht implizit von einem stillschweigenden Einver-
standnis der beiden Gesprichs-’partner’ aufgrund ihrer gemeinsamen Wert-
schidtzung von Kinderschokolade aus. Die Schokolade ist »gerade auch im
Sommer so beliebt™ - daran ist nicht zu zweifeln. Auch im weiteren Verlauf
gibt die ‘Expertin’ lediglich die ‘richtigen” Antworten auf die gestellten Fra-
gen. Von einer symmetrischen Beziechung zwischen den Gesprichspartnern,
die auf beiden Seiten gleiche Rechte und Kompetenzen voraussetzt, kann
keine Rede sein. Die abschlieBende Zusammenfassung durch den Interviewer
unterstreicht und verstirkt noch einmal diese Asymmetrie.

Ernstgenommen wird die Mutter in der Rolle derjenigen, die versucht,
fur ihre Kinder da zu sein und gleichzeitig auch noch etwas Raum fiir sich
selber zu finden. Aus diesem Grund benétigt sie Produkte, mit denen sie sich
nicht noch zusitzliche Probleme einhandelt, die also helfen, die kleinen Ka-
tastrophen des Alltags zu vermeiden. Eine Schokolade, die aus dem Kiihl-
schrank kommt (und, um den damit erzielten Effekt auch zu nutzen, gleich
verzehrt wird), vermindert nicht unerheblich die Gefahr, binnen kiirzester
Zeit mit schokoladenverschmierten Kinder und Hemden konfrontiert zu sein.
Wenn die Schokolade dabei auch noch gut schmeckt und gesund ist - um so
besser. Das Szenario des Spots greift dieses Bediirfnis nach Problemreduk-
tion auf, indem die Losung praktisch vorgefiihrt wird: Wihrend im Hinter-
grund die Kinder toben, kann sich die Mutter dem Frage-Antwort-Spiel mit
dem Interviewer widmen.

In einem Punkt unterscheidet sich dieser Spot von der Werbung fiir
Konkurrenzprodukte: Die Tatsache, daBl der Verzehr von Schokolade fiir die
meisten Konsumenten mit einem starken GenuBmoment behaftet ist, wird
hier vollstandig ausgeblendet bzw. stillschweigend vorausgesetzt. Der Spot
wirkt in dieser Hinsicht mit seiner Beschrankung auf den Gesundheitsaspekt
geradezu ‘klinisch’. Die gesamte Kampagne ist bemiiht, ,,Kinderschokolade*
aus dem immer mit negativen Vorurteilen kdmpfenden Sektor der »SiBigkei-
ten herauszulosen und zu einem gesunden, den Kindern forderlichen Pro-
dukt umzudeuten.

Bekanntheit

Mit einem Bekanntheitsgrad von 84,5% liegt dieser Spot insgesamt an 6.
Stelle. Er behauptet damit einen guten Mittelplatz in der relativ stetig verteil-
ten Gruppe oberhalb des 9. Platzes. Die Analyse mit SPSS-Chaid (vgl. Ta-
belle 7) zeigt, dall die Bekanntheit des Spots vor allem vom Alter der Kinder
abhdngt. Es konnen insgesamt fiinf jeweils signifikant voneinander unter-
schiedene Altersgruppen gebildet werden. Auffillig ist dabei, daB die Be-
kanntheit dieses Radiospots bis zum 10. Lebensjahr von 62% auf 95% bei-
nahe gleichméBig zunimmt, wihrend die dlteren Kinder zu einer auf dieser
Ebene mehr oder weniger homogenen Gruppe zusammengefaBt werden. Bei
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diesen liegt dann der Bekanntheitsgrad mit 91% sogar etwas unter dem der
10jdhrigen (95%).

Tabelle 7:  Bekanntheitsgrad des Radiospots fiir ,,Kinderschokolade®

(in %)
Bekanntheitsgrad Alter n
62,5 6 253
76,6 7-8 312
88.4 9 103
91,2 11-13 610
95,5 10 332

Frage: Kennst Du diesen Radiospot?
Erkennen des beworbenen Produkts

Von den Kindern, die den Spot kennen, konnen ihn 62,3% dem richtigen
Produkt und 22.3% immerhin der richtigen Produktsparte zuordnen (Tabelle
8). Damit hat die Werbung fiir Kinderschokolade im Vergleich mit den ande-
ren von uns untersuchten Werbeschaltungen einen sehr hohen Wiederer-
kennungswert. Dessen Hohe tritt noch deutlicher hervor, wenn man sich ver-
gegenwirtigt, daB 54,4% aller Kinder den Spot und das Produkt kennen.

Tabelle 8: Erkennen des beworbenen Produkts bzw. der
Produktsparte (in %)

Kennen des Produkt Produktsparte Nicht erkannt
Spots erkannt erkannt

Ja

Kenne Spot... 62.3% 22.3% 15.4%
Kenne Spot nicht 54,4% 19,5% 13,4%

Frage: WeiBt Du, wofiir hier geworben wird?

Es ist anzunehmen, daB der seit vielen Jahren in der Werbung fiir Kinder-
schokolade penetrierte ‘Produktvorteil’ ,,mit der Extraportion Milch®, der in
der geschnittenen Fassung des Spots die zentrale Aussage darstellt, inzwi-
schen auch bei den Kindern sehr bekannt ist und damit ein Wiedererkennen
erleichtert.
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Bewertung

Mit einer Durchschnittsnote von 2,93 (Platz 8 in einer Rangliste nach Be-
liebtheit der Spots und Anzeigen) bewegt sich der Spot fiir Kinderschokolade
tendenziell im unteren Mittelfeld der von den Kindern beurteilten Werbung.

Kinder S
293
n=1606
I
Alter
1-4 5-8
236 333
n=671 n=935
I
Gruppe | Schultyp
|
[ |
132 3
295 369
n=450 n=485
| |
Wohnort Geschl
l—i—l |
[ |
B H m w
318 270 3.98 344
n=2134 n=216 n=223 n=262
| I
Gruppe 2 Gruppe 3 Wohnort Wohnort
B H B H
431 361 381 3.20
n=118 n=105 n=102 n=160
Gruppe 4 Gruppe 5 Gruppe 6 Gruppe 7

Abbildung 1: Bewertung des Radiospots ,,Kinderschokolade*

Das von SPSS-Chaid im Rahmen einer weiteren Analyse erzeugte Baumdia-
gramm mit vier Tiefen (Abbildung 1) zeigt, da3 die Variable , Alter die
Pradikatorvariable mit dem groften EinfluB ist. Es ergeben sich zwei zu un-
terscheidende Altersgruppen: Die Gruppe der 6- bis 9jdhrigen sowie die
Gruppe der 10- bis 13jdhrigen. Fiir die erste Gruppe laBt sich keine weitere
Aufteilung vornehmen. Dall das Baumdiagramm hier keine weiteren Ebenen
(‘*Tiefen’) aufweist, bedeutet (unter den gegebenen Voraussetzungen), daf3
sich zwischen Middchen und Jungen wie auch zwischen Kindern aus Halle
und Bielefeld keine statistisch signifikanten Unterschiede feststellen lassen.
Die dlteren Kinder konnen dagegen noch nach Schultyp, Wohnort und
(Gymnasiasten) nach Geschlecht unterschieden werden. Am Ende fiihrt die
Analyse zu einer Aufteilung in sieben Gruppen (Tabelle 9).
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Tabelle 9:  Bewertung des Radiospots fiir ,,Kinderschokolade®

Gruppe Durch- Alter | Geschlecht | Wohnort Schultyp n
Nr. schnittsnote
1 2,36 6-9 beide ' 671
GS,HS,RS,
3 2.70 10-13 beide Halle SRk 216
2 3,18 10-13 beide Bielefeld | GS,HS.RS.SS | 234
7 3,20 10-13 | weiblich Halle Gym 160
5 3.61 10-13 | miénnlich Halle Gym 105
6 3.81 10-13 | weiblich | Bielefeld Gym 102
4 4,31 10-13 | minnlich | Bielefeld Gym 118

Frage: Wie gefillt Dir dieser Radiospot?

Die nach der Durchschnittsnote der jeweiligen Gruppe geordnete Tabelle
verdeutlicht noch einmal die Strukturen des Baumdiagramms'’: Die besten
Noten werden von den jiingeren Kindern vergeben. Je élter sie werden und je
hoher die Bildung, desto schlechter wird die Beurteilung. Der mit dem Alter
einhergehende Verlust an Zustimmung fillt dabei im Vergleich mit den an-
deren Spots und Anzeigen knapp iiberdurchschnittlich aus. Weiterhin ver-
deutlichen Baumdiagramm und tabellarische Darstellung, daff Kinder glei-
chen Alters und gleicher Schulstufe in Halle durchgehend die besseren Noten
vergeben.

Bewertungskriterien

Fragt man die Kinder, die mit der Vergabe einer Note von I bis 3 den Spot
positiv beurteilt haben, warum ihnen diese Werbung fiir Kinderschokolade
gefillt, so steht das Produkt selber mit Abstand an erster Stelle der genannten
Kriterien'. Von den Kriterien, die sich mehr oder weniger direkt auf die Ge-

Leere Felder in den Tabellen bedeuten. daB in der jeweiligen Gruppe bei diesem Item
keine Ausdifferenzierung zu beobachten ist.

“  GS = Grundschule; HS = Hauptschule; RS = Realschule: SS = Sekundarschule.

Lesehilfe: In der vorliegenden Tabelle werden die von Chaid nicht mehr weiter aufzuglie-
dernden Endpunkte des Baumdiagramms mit ihren Eigenschaften beschrieben. Die besten
Noten werden demnach von den Kindern vergeben, die sich in der Gruppe Nr. 1 befinden.
Dabei handelt es sich um die insgesamt 671 6- bis 9jidhrigen beiderlei Geschlechts. Die
schlechteste Durchschnittsnote (4.31) findet sich dagegen in Gruppe Nr. 5. In dieser sind
die 118 minnlichen Gymnasiasten aus Bielefeld versammelt. Sie gehoren zur Gruppe der
10- bis 13jdhrigen.

Auch wenn es sich bei dem Produkt streng genommen nicht um ein Kriterium handelt, das
sich auf den Werbespot bezieht. wurde diese Antwortmoglichkeit wegen der héufigen
Nennung im Pretest in den Fragebogen aufgenommen.




staltung des Spots beziehen, wurden vor allem die »Sprache™ (dieser Punkt
meint in erster Linie die Art und Weise der verbalen Auferungen) sowie die
»Glaubwiirdigkeit™ der Werbeaussage genannt. Mit Ausnahme der Kategorie
».Handlung®, der immerhin noch von knapp 5% der Antworten zuzuordnen
waren, erweisen sich die weiteren Kriterien bei Kinder, die eine Note von 1-3
vergeben haben als marginal (Tabelle 10).

Tabelle 10:  Was gefillt an der Werbung?

(Mehrfachnennungen moglich; nur Kinder, die eine Note von
1-3 vergeben haben, n = 1073)

Kriterien Nennungen Prozent der Prozent der
Antworten Fiille

Produkt/

Produkteigenschaften 555 41.8 51,7

Sprache 186 14.0 17.3

Glaubwiirdigkeit/

Informationswert 169 12, 15.8

Handlung 50 3.8 4.7

Frage: Was gefillt Dir an diesem Radiospot?

Tabelle 11:  Was nicht gefillt

(Mehrfachnennungen méglich; nur Kinder, die eine Note von
4-6 vergeben haben, n = 499)

Kriterien Nennungen Prozent der Prozent der
Antworten Fiille
unglaubwiirdig 208 29,1 41,7
Sprache 154 21,5 30.9
Produkt/
Produkteigenschaften 76 10,6 15.2
langweilig 67 9.4 13.4
albern 57 8.0 11.4
Handlung 41 N7 8.2

Frage: Was gefillt Dir nicht an diesem Radiospot?

Die Antworten der Kinder, die mit der Vergabe einer Note von 4 bis 6 ein
tendenziell negatives Urteil ausgesprochen haben, weisen darauf hin, daB von
den Befragten fiir eine Ablehnung oftmals die gleichen Punkte wie fiir die
positive Beurteilung herangezogen werden. So nennen 31% der Kinder, die
den Spot eher ablehnen, die Sprache. An der Glaubwiirdigkeit des Claims
»wird auch im Kiihlschrank nicht hart“ scheiden sich geradezu die Geister,
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auf der Seite der Ablehnung stellt die Kategorie ,,unglaubwiirdig™ die hdufig-
ste Nennung dar. Nicht wenige Kinder kritisieren auch den gesamten Aufbau
des Spots, indem sie die Kriterien ,,Sprache”, ,,langweilig”, .albern oder die
,,Handlung" nennen (Tabelle 11).

Zusammenfassung

Die Daten zu diesem Radiospot zeigen auf den ersten Blick ein unspektaku-
lires Bild. Die Durchschnittswerte bewegen sich in allen abgefragten Punk-
ten mehr oder weniger im Mittelfeld. Dal Kinder nicht die primire Ziel-
gruppe dieser Werbung darstellen, wie auch die Tatsache, dall das Radio fir
die meisten Nutzer eher ein Sekunddrmedium ist, spielt hier sicherlich eine
Rolle. Der Eindruck der Durchschnittlichkeit erweist sich allerdings bei wei-
tergehenden Auswertungen an einigen Stellen als ungenau. So konnte der
niedrige Bekanntheitsgrad bei den Jiingsten (dessen ‘Normalisierung’ bei den
Alteren zu einem besonders auffilligen, altersbedingten Anstieg fiihrt) seine
Ursache durchaus in medienspezifischen Nutzungsmustern haben. Anders als
bei den Radiospots mit hoherer Bekanntheit fehlt in diesem Falle eine derart
umfangreiche und mit dem gleichen Thema arbeitende, begleitende TV-
Werbung, wie sie beispielsweise bei ,,Diebels Alt“ zu beobachten ist. In der
Folge stehen die Werbeschaltungen im Radio hier stirker fiir sich, und et-
waige Synergieeffekte fallen schwiécher aus. Erst mit einer stdrkeren Zu-
wendung zum Radio, die mit einer bewufiteren Rezeption der dort geschalte-
ten Werbung einhergeht, gewinnt diese Werbung an Bekanntheit.

Wie sehr sich eine iiber einen ldngeren Zeitraum konsequent durchgehal-
tene ‘Markenfithrung’ auszahlen kann, wird hier im Kontext der Frage nach
dem Produkterkennen sichtbar: Ist der im Zusammenhang mit ,,Kinderscho-
kolade* seit vielen Jahren eingesetzte Claim ,,viel Milch, wenig Kakao™ erst
einmal bekannt, ermoglicht er den Befragten eine rasche Zuordnung des
Werbespots.

Die von einer groflen Spannweite (bezogen auf die bei der Analyse ge-
bildeten Gruppen) im Umfang von beinahe zwei Notenpunkten geprégte Be-
urteilung dieses Spots ist, beinahe unabhingig vom Alter der Kinder", stark
mit der Einschitzung des Produkts verkniipft: Wer von den Befragten ,.Kin-
derschokolade* mag, neigt dazu, diesen Spot positiver zu bewerten. Erst an
zweiter Stelle stehen die auf den Spot und seine Aussagen bezogenen Punkte.
Daf die Frage nach der ,,Glaubwiirdigkeit* dabei aus der Sicht der Befragten
so stark in den Vordergrund tritt, spiegelt die gesamte Gestaltung und
Dramaturgie dieses Radiospots mit ihrer Konzentration auf die Aussage
wird auch im Kiihlschrank nicht hart™.

15 Lediglich bei der Gruppe der positiv eingestellten Miadchen wird mit zunehmendem Alter

das Kriterium .Produkt” etwas seltener genannt.
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Die starke Ausdifferenzierung der Bewertung in der Gruppe der 10- bis
I3jahrigen anhand der Variablen ,,Geschlecht”, ,,Wohnort“ und ,,Schultyp*
macht auf den auch bei weiteren Werbestimuli zu beobachtenden Bildungs-
einflul aufmerksam, der hier bei den minnlichen Gymnasiasten besonders
deutlich sichtbar wird. Deren besonders kritisches Urteil (wie auch die nur
bei den Gymnasiasten zu beobachtende Splittung nach Geschlecht) legt die
Vermutung nahe, dal} in dieser Gruppe die bei der Analyse des Spots gefun-
denen Stereotypen etc. ebenfalls wahrgenommen und reflektiert werden.

Radiospot 2: Diebels Alt
Lange: 30 Sekunden

Der Radiospot fiir ,,Diebels Alt* ist gepridgt von der nur wenig hinter den
Sprecher zuriicktretenden Musik, die den gesamten Spot durchzieht. Nach
einem Quartauftakt des Klaviers sind erst einmal einige Takte einer zwischen
Schlager und Softrock angesiedelten Musik zu horen, erst dann setzt ein
Sprecher ein, der mit sonorer Stimme das Produkt anpreist: ,, Wahre Kenner
schidtzen Diebels Alt aus gutem Grund: denn der unvergleichlich herzhaft fri-
sche Geschmack und die hohe Bekommlichkeit machen es immer wieder zu
einem ganz besonderen Genuf.*

Mit einer erneuten Auftaktphrase, deren Spannungsmoment durch den
vom Tutti-Einsatz der Band erzeugten ‘Wall of Sound’ noch verstirkt wird,
setzt an dieser Stelle die (ebenfalls mannliche) Singstimme ein. Begleitet von
einigen ‘wortlosen’ weiblichen Backgroundstimmen ist das , Diebels-Lied™
zu vernehmen: ,Ein schoner Tag, die Welt steht still, ein schoner Tag.
Komm Welt laB’ dich umarmen, welch ein Tag!*“ Die letzten Worte werden
von der bereits bekannten Sprechstimme mitgesprochen, bevor sie das
"SchluBiwort” spricht: ,,Mit freundlichem Diebels!*

Interpretation

Die Dominanz der Musik in diesem Radiospot fiihrt zu einer Anmutung, die
stark an das (nicht unumstrittene) Genre der ‘Lifestyle-Werbung’ erinnert.
Im Zentrum derartiger Werbung stehen nicht mehr etwaige ‘Produktvorteile’,
sondern eine Asthetisierung, die dazu verhelfen soll, eine Stimmung (und
damit ein Image) zu ‘kommunizieren’ (vgl. Kloepfer/Landbeck 1991). .Ein
schoner Tag ..." Mit dem Titel des unterlegten Werbesongs sind die beim
Rezipienten angezielten Assoziationen beinahe uniiberhérbar charakterisiert.

Musik und Sprechertext sind in diesem Spot aufs Engste miteinander
verkniipft. Nachdem mit dem vom Klavier gespielten Auftakt das Motiv des
»Diebels-Liedes™ vorgestellt ist, iibernimmt eine Fléte mit einem Kontra-
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punkt zur Hauptmelodie die Fithrung. Trotz des durch Melodiefiithrung,
Harmonisierung und zunehmende Verdichtung der Klavierbegleitung herbei-
gefithrten Spannungsbogens bleibt die Sprecherstimme im Vordergrund. Ein
kurz vor dem Ende des Textes positionierter harmonischer Schlulpunkt be-
endet die Phrase und leitet gleichzeitig den mit dem Einsatz von Schlagzeug
und E-Gitarre beginnenden zweiten Spannungsbogen ein. Mit ihrer traditio-
nellen, stark reduzierten Harmonisierung und Melodiefithrung, die nichts
Uberraschendes oder Irritierendes bietet, orientiert sich der Soundtrack an
den Horgewohnheiten einer breiten Mehrheit von Rezipienten, die Musik in
erster Linie zur Emotionskontrolle nutzt. Damit wird sie dem intendierten
Ziel gerecht, bei moglichst vielen Horern ein angenehmes ‘Feeling’ zu er-
zeugen.

Die Musik hat an dieser Stelle aber noch eine weitere Funktion: Sie stellt
fiir den Zuhorer die Verbindung zu den parallel ausgestrahlten Fernsehspots
dar. Bereits mit dem Erklingen der ersten Tonfolgen laufen vor dem ‘inneren
Auge’ des Radiohorers (der ja beinahe ausnahmslos auch Fernsehkonsument
ist) die Bilder der Fernsehwerbung ab, die sicher dazu beitragen, das inten-
dierte positive Feeling zu verstdrken. In der Konsequenz bedeutet dies aber
auch, daBB dem Radiospot nur eine untergeordnete Stellung zukommt. Seine
Aufgabe besteht in erster Linie darin, die Bilder der Fernsehspots in den
Kopfen der Rezipienten erneut zu aktivieren und sie so vor dem Vergessen
zu bewahren.,

Die Betrachtung des Sprechertextes zeigt, dal3 dieser &sthetisierenden
und den ersten Eindruck dominierenden Oberflidche eine weitergehende Aus-
sage zum Produkt unterlegt ist. Es sind die ,,wahren Kenner”, also ein be-
grenzter Kreis von AuBerwihlten, die dieses Bier genieen. Oder, anders
herum betrachtet: Wer ,,Diebels Alt” trinkt, darf sich einer Elite von Biertrin-
kern zugehorig fithlen und steht damit tiber der unwissenden Masse der son-
stigen Biertrinker. Obwohl ein solcher Verweis auf die Zugehorigkeit zu ei-
ner ‘ausgewdhlte Gruppe’ in der Werbung in direkter oder indirekter Form
hiufiger zu beobachten ist, handelt es sich streng genommen doch um eine
Paradoxie. SchlieSlich wendet sich die Werbung in einem Massenmedium
wie dem Radio eben gerade nicht an eine spezifische ‘Ingroup’, sondern an
die soeben herabgewiirdigte ‘breite Masse’.

Anders als in der Werbung fiir ,Kinderschokolade® spielt hier der
Aspekt des Genieens eine zentrale Rolle. Nicht nur die Musik spricht die
Sinne des Zuhorers an, das gesamte Ambiente des Spots erinnert thn an einen
ruhigen und entspannten (und damit genuBvollen) Moment im Leben. Zugu-
terletzt suggeriert die vom Sprecher ausdriicklich betonte ,,Bekommlichkeit™
des Biers einen ,,Genuld ohne Reue™.
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Bekanntheit

Mit 91% der Kinder, die diesen Spot kennen, gehort die Diebels-Werbung im
Rahmen der von uns abgefragten Spots und Anzeigen zu den bekanntesten.
Uber alles betrachtet, steht sie an 3. Stelle der Bekanntheit; den Block der
Radiowerbung fiihrt sie mit Abstand an. Dieser hohe Bekanntheitsgrad muf
aber immer im Zusammenhang mit dem in diesem Fall besonders stark aus-
geprdgten Mediamix von Radio- und Fernsehwerbung gesehen werden. Dies
umso mehr, da das beworbene Produkt zumindest fiir die Mehrheit der Kin-
der nicht von besonderem Interesse ist.

Die weitere Analyse (Tabelle 12) macht deutlich, daB die Bekanntheit
der Diebels-Werbung beinahe kontinuierlich iiber die fiinf zu unterscheiden-
den Altersgruppen zunimmt. Die etwas aus dem Rahmen fallende Gruppe der
8jdhrigen (es handelt sich hier vermutlich um einen statistischen *Ausreiller’)
darf nicht dariiber hinwegtéuschen, daf sich die Werte der 7jihrigen und der
9jahrigen kaum unterscheiden. Im Endeffekt miifte demnach von drei unter-
scheidbaren Altersgruppen gesprochen werden.

Tabelle 12:  Bekanntheitsgrad des Radiospots fiir ,,Diebels Alt*

Bekanntheitsgrad Alter n
73,71 8 70
79.28 6 251
89.02 i 246
89.32 9 103
96.60 10-13 941

Frage: Kennst Du diesen Radiospot?

Erkennen des beworbenen Produkts

Bei diesem Spot haben die Befragten, ungeachtet der hohen Bekanntheit, we-
sentlich grofiere Schwierigkeiten, das richtige Produkt zuzuordnen. So kén-
nen nur 18% der Kinder, die den Spot kennen, ihn auch dem Produkt
»Diebels Alt* zuordnen. Allerdings sind 57% der ‘Kenner’ (53% aller Kin-
der, die beide Fragen beantwortet haben) in der Lage, die Produktgruppe
»Biler" richtig zu erkennen.

Bewertung
Mit einer Durchschnittsnote von 2,87 steht der Spot auf der Beliebtheitsskala

an 6. Stelle, bei den Radiospots auf Platz 2. Er bewegt sich somit mehr oder
weniger im Mittelfeld der untersuchten Werbung. Wie aus dem Diagramm



(Abbildung 2) hervorgeht, spielt bei der Bewertung lediglich das Alter der
Kinder eine Rolle fiir die Gruppierung (Tabelle 13).

Diebels
2.87
n=1605
[
Alter
|
| I | ]

6 7-8 9 10-13
2.53 2.83 2.38 3.03
n=252 n=309 n=102 n=942
Gruppe | Gruppe 2 Gruppe 3 Gruppe 4

Abbildung 2: Bewertung des Radiospots ,,Diebels Alt*

Tabellel3: Bewertung des Radiospots fiir ,,Diebels Alt*

Gruppe Nr. Durchschnittsnote Alter n
1 2,53 6 232
2 2,83 7-8 309
| 4 2,38 9 102
4 3,03 10-13 942

Frage: Wie gefillt Dir dieser Radiospot?

Alles in allem kommt dieser Spot bei Jungen und Méadchen gleichermalien
gut an, ein signifikanter Unterschied in der Bewertung ist nicht auszumachen.
Ahnlich unspektakulir ist auch die Verdnderung der Bewertung iiber das Al-
ter: Das Absinken der Note ist zwar signifikant, liegt aber weit unter dem
Durchschnitt der von uns untersuchten Werbung.

Bewertungskriterien

Fiir das Gefallen des Diebels-Spot ist, wie die Tabelle 14 zeigt, die Musik der
wichtigste Faktor. Alle weiteren Kriterien sind im Vergleich zu der immens
hohen Zahl von Nennungen bei dieser mehr oder weniger marginal. Etwas
differenzierter stellt sich das Bild bei denjenigen Schiilerinnen und Schiilern
dar, denen der Spot nicht gefillt. Interessanterweise wird auch hier die Musik
relativ hdufig genannt. In diesem Punkt deutet sich an, in welchem Umfang
die Bewertung von dsthetischen Momenten vom Geschmack und den Vorlie-
ben des Einzelnen beeinfluflt ist. Wer, wie in diesem Fall, Gefallen an dem
Musikstil findet, verbindet mit der jeweiligen Werbung sehr wahrscheinlich
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angenehme Konnotationen, wessen Geschmack mit der Musik dagegen nicht

getroffen ist, wird die Werbung eher ablehnen.

Tabelle 14:  Was gefillt
(Mehrfachnennungen méglich; nur Kinder, die eine Note von
I-3 vergeben haben, n = 764)
Kriterien Nennungen Prozent der Prozent der
Antworten Fille
Musik 561 64.9 73.4
Produkt/
Produkteigenschaften 64 7.4 8.4
Sprache/Textmenge 47 5.4 6.2

Frage: Was gefillt Dir an diesem Radiospot?

Tabellel5:

Was nicht gefillt

(Mehrfachnennungen moglich; nur Kinder, die eine Note von
4-6 vergeben haben, n = 430)

Nennungen Prozent der Prozent der

Antworten Fiille
Produkt/Produkteigenschaften 166 29.3 38.6
Musik/Gerdusche 84 14,8 19.5
unglaubwiirdig/fehlender
Informationswert 60 10,6 14.0
langweilig 43 7.6 10,0
Sprache/Textmenge 42 7.4 9.8

Frage: Was gefillt Dir nicht an diesem Radiospot?

Haufiger noch als die Musik wird das Produkt als Grund fiir das Nichtgefal-
len genannt (Tabelle 15). Zieht man hier die Eintragungen aus dem zusitz-
lich moglichen Freitextfeld hinzu, zeigt sich, daB *Alkohol’ fiir einige Kinder
ein Negativum darstellt. Es ist anzunehmen, daB dabei der EinfluB der Eltern
eine grofle Rolle spielt: Alkohol gehort fiir die Befragten noch in den Bereich
des Verbotenen, wird ausgegrenzt und ist ,nichts fiir Kinder”. Ein weiterer
Anhaltspunkt fiir diese These ist, dal immerhin 4% der Befragten (Ablehner)
die Ansprache von Kindern (ausgedriickt in der Kategorie ‘kinder-/jugend-
spezifisch’) als Negativkriterium nennen.
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Zusammenfassung

Dieser Radiospot stellt ein besonders herausragendes Beispiel fiir das Phé-
nomen der ‘intermedialen” Verkniipfung dar. So wurde im Verlauf der Be-
fragung immer wieder deutlich, wie eng in der Wahrnehmung der Kinder an-
dere Werbetriger mit dem ‘Leitmedium’ Fernsehen verbunden werden: Auf
die Frage nach den Griinden fiir Gefallen oder Nichtgefallen des Spots wur-
den vielfach Szenen aus den zugehorigen Fernsehspots erzihlt. Die gesamte
Machart des Spots, die mit der Dominanz der in beiden Medien eingesetzten
Musik uniibersehbar auf den Fernsehspot verweist, begtinstigt bei den Kin-
dern eine solche Verkniipfung und Vermischung noch zusitzlich.

Die Werte zum Produkterkennen zeigen allerdings, wie problematisch
(aus der Sicht der Werbetreibenden) eine solche Vorgehensweise sein kann.
Da auch andere Biermarken (insbesondere ,,Becks™) mit im Prinzip sehr &hn-
lich gearteten Werbekampagnen arbeiten, lduft die Werbung Gefahr, ver-
wechselbar zu werden (und damit streng genommen ihre Aufgabe zu verfeh-
len). Der gesungene Claim ,.ein schoner Tag", auf den sich die Schnittfas-
sung beschriinkte, ermdglichte es den Kindern im Zusammenhang mit der
eingingigen Musik, das Ambiente einer Bierwerbung zu erkennen. Die be-
worbene Marke aber wird nicht erinnert. Von derartigen ‘Me-Too-Kampa-
gnen’ profitiert am Ende beinahe ausschlieBlich die Marke mit dem hochsten
Bekanntheitsgrad, da insbesondere bei nur ‘nebenbei’ rezipierten Werbung
eine zu dhnliche Werbeschaltung vom Rezipienten dem Marktfiihrer zuge-
ordnet wird (siehe auch den Fernsehspot fiir ,,Nestlé Kingus™).

In der Frage der Bewertung dieses Radiospots scheinen sich die von uns
befragten Kinder (bezogen auf den EinfluBl der Variablen Alter, Schulbil-
dung, Wohnort und Geschlecht) mehr oder weniger einig. Selbst iiber die
Altersgruppen fallen die Unterschiede nur gering aus. Die musikdominierte
Gestaltung mit ihrem engen Bezug zur parallel geschalteten Fernsehwerbung
wird mit einer positiven Tendenz belegt, auch wenn das Produkt selber fiir
die meisten der Befragten noch keine Relevanz besitzt. Vermittelt iiber die
Eltern (insbesondere den Vater) diirften aber viele Kinder und Jugendliche
schon recht frith erfahren, daB3 Bier, ganz im Sinne dieser Werbung, zum Fei-
erabend ‘einfach dazugehort’. Solange hieraus keine problematischen Situa-
tionen entstehen, verstirkt dies eine positive Konnotation noch.

Radiospot 3. McDonalds

Lange: 30 Sekunden

Anders als die bisher vorgestellten Radiospots erzihlt dieser Spot eine kleine,
alltdgliche Geschichte. Was ihn dabei aus der Vielzahl dhnlicher Werbung
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hervorhebt, ist die Dramaturgie: Erst ganz am Ende 16st sich das Ritsel um
das beworbene Produkt, und der amiisierte Zuhorer kann sich entspannen.

Der Beginn holt den Zuhérer in eine bereits im Vorfeld entwickelte Si-
tuation hinein. Zu hoéren ist die etwas iiberdrehte, immer wieder in hochste
Lagen aufsteigende Stimme einer ca. 25- bis 35jdhrigen: ,,Hmmm, hmm.*
(Sichtlich beschwingt.) ,,Ralfi-Schatz, ich hab’ mir kurz dein Portemonnaie
genommen.“ - Im Hintergrund schldgt eine Tiir - ,Ich geh’ ein bifichen
bummeln!* Mit den letzten Worten iiberschldgt sich die Stimme beinahe. Der
Angesprochene antwortet resignierend: ,,Ohmmm, das wird teuer!™

Die néchste Sequenz bringt das beworbene Produkt ins Spiel. Eine for-
sche Minnerstimme aus dem Off bietet Trostung und Rettung aus der Not:
. Macht nichts, jetzt gibts ja McDonald’s Super-Sparmeniis. Zum Beispiel
den Hamburger Royal mit einer Portion Pommes Frites und einer Coke fiir
nur achtneunundzwanzig (unverbindliche Preisempfehlung).”

Ehemann/Lebensgefdhrte (schon ganz entspannt): ,,Achtneunundzwan-
zig? - Da denkt mal jemand an mich!".

Off-Sprecher: ,,Und fiir nur fiinfzig Pfennige mehr gibts das Maxi-Spar-
menue, mit einer grofen Portion Pommes und einer grofen Coke!*

Nachdem bereits mit dem Auftreten des Off-Sprechers eine ‘fetzige’
Hintergrundmusik (eine Art Mainstream-Pop, der kaum genauer zu verorten
ist) eingesetzt hat, endet der Spot mit dem nun in den Vordergrund tretenden
McDonald’s Jingle ,,McDonald’s ist einfach gut!®.

Interpretation

Die Eroffnungszene dieses Radiospots ist beinahe schon kabarettreif (und
iibersteigt damit die Qualitidt der meisten Radiowerbung um Klassen). Mit
sanfter Ironie greift sie Momente aus der Welt der inzwischen in den Dreifi-
gern befindlichen ersten ‘McDonald’s-Generation’ auf: Man lebt in einer
mehr oder weniger stabilen Beziehung (sein Portemonnaie verleiht man
schlieBlich nicht an jeden, hat seine Position im Berufsleben gefunden und
leistet sich (ganz im Zeichen der ‘Erlebnisgesellschaft’) auch schon einmal
den einen oder anderen Luxus. Selbstverstindlich sind die Angehorigen die-
ser Generation iiber den ‘Verfilhrungscharakter’ von Werbung aufgeklart.
Die Zeit, in der man lange und kritische Debatten dariiber gefiihrt hat, ist
schon lange vorbei. Werbung ist lingst weitgehend oder zumindest akzep-
tierter und ungiinstigstenfalls hingenommener Bestandteil des Alltags. Fern-
seh- oder Kinospots, die im grauen Einerlei der Werbung durch besondere
Ideen oder Gestaltungsweisen auffallen, werden von dieser Gruppe fiir einen
kurzen Augenblick noch genossen. Ansonsten pflegt man einen eher distan-
zierten und gelegentlich auch ironisierenden Umgang mit den Produkten der
Kommunikationsindustrie.

Die Rollenklischees (sie geht ‘shoppen’, aber natiirlich mit seinem Geld)
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greifen typische, in unserer Kultur seit langem tradierte Stereotype auf. In-
dem diese nun so stark iiberzeichnet werden, dal das Ironiesignal kaum mehr
zu iibersehen ist, hofft man auf eine positive Resonanz in der Zielgruppe.
SchlieRlich diirfte, sicht man einmal von einer genretypischen Ubertreibung
ab, das vorgestellte Problem (als dessen Losung sich McDonald’s hier augen-
zwinkernd empfiehlt) fiir die Angesprochenen nicht véllig fremd sein: Die
Freundin amiisiert sich anderweitig und auf Kosten des Lebensabschnitts-
partners. Dieser, ob ihrer coolen Dreistigkeit unterlegen und frustriert, muf}
sich selber versorgen. Da erscheint das Komplettangebot der Hamburgerbra-
terei, daB ihn jeden Nachdenkens tiber die Zusammenstellung des Essens
enthebt (und auch noch preisgiinstig ist) als ‘Rettung in der Not™. Hier ist je-
mand, der ihn versteht und seine Not - wenn auch nicht ganz selbstlos - lin-
dert. Die damit verbundene, immerhin dem seelischen Gleichgewicht die-
nende Ausgabe ist dann auch noch ‘drin’.

Bei der Analyse fillt auf, daB auch bei diesem Spot die Faktoren “Ge-
nuf’ und ‘Geschmack’ der beworbenen Nahrungsmittel keine Rolle spielen.
Vermutlich gehen die ‘Macher’ dieser Werbung davon aus, daB fiir die anzu-
sprechende Zielgruppe der gute Geschmack der angebotenen Nahrungsmittel
iiberhaupt nicht zur Debatte steht. Im Stil einer Werbebotschaft for-muliert:
Bei McDonald’s weil man, was man hat! Vielmehr geht es in diesem Spot
um den ‘Zusatznutzen’ oder ‘Mehrwert’, also das Ambiente des ,,McDo-
nald’s-Feelings®, das eben nur diese Hamburgerkette bieten kann. Werbung
dieser Provinienz ist typisch fiir die Situation in iibersdttigten Markten, in
denen die Produkte als solche ldngst ununterscheidbar geworden, und spe-
zifische ‘Produktvorteile’ langst nicht mehr auszumachen sind. Die Kreation
eines, im Sinne Benjamins als ‘Flaggensignal’ zu verstehenden, Images oder
gesellschaftskulturellen Codes bietet die Moglichkeit einer signifikanten Un-
terscheidung von anderen Produkten.

Dieser Radiospot stellt zum Zeitpunkt seiner Ausstrahlung eine etwas
ungewohnliche Form der ,,McDonalds*-Werbung dar. So ergibt sich aus der
Horszene fiir Nichteingeweihte keinerlei Hinweis auf das beworbene Pro-
dukt. Erst am Ende des Spots wird die Frage, wofiir denn liberhaupt gewor-
ben wird in einer Art ‘Aha-Effekt’ aufgelost.

Bekanntheit

Die eher ungewohnliche Machart des Spots fiihrt dazu, dal nur 23% der
Kinder nach dem Anhoren der Schnittfassung den Spot als bekannt einstufen.
Damit steht er in der Bekanntheit an vorletzter (12.) Stelle der abgefragten
Werbung. Betrachtet man nur die Radiospots, so ist er mit groem Abstand
der Unbekannteste.

Fiir die Bekanntheit stellt das Alter den einzigen Préadiktor dar. Aus-
nahmsweise ergibt sich hier kein auch nur anndhernd linearer Verlauf. Die
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von Chaid gebildeten vier Altersgruppen weisen sehr unterschiedliche Werte
fiir die Bekanntheit auf. So geben 23% der 6jdhrigen an, den Spot zu kennen.
Bei den 7jdhrigen sind es dann nur noch 13,5%. In der Gruppe der 8- bis
11jahrigen steigt der Wert dann auf 26,2% um dann bei den 12- bis
|3jahrigen wieder auf 18,9% zu fallen. Der Alterseffekt erweist sich hier da-
her als statistischer Artefakt.

Erkennen des beworbenen Produkts

Von den wenigen Kindern, die den Spot kennen, sind immerhin etwa die
Hilfte (52%) in der Lage, diesen auch ,,McDonald’s* zuzuordnen. Bezogen
auf die Gesamtheit aller Befragten sind dies allerdings nur 14% der Kinder.
Lediglich 5% der ‘Kenner’ konnten die Produktsparte angeben, wihrend
12% eine falsche Zuordnung vornahmen und 31% mit ‘weil3 nicht’ eine sol-
che erst gar nicht versuchten.

Wie schwer dieser Spot zu identifizieren ist, zeigt sich auch bei den Kin-
dern, die ihn nicht kennen: Nur eine Minderheit ist in der Lage, Produkt oder
Produktsparte richtig zu benennen. Beinahe 60% aller Kinder kennen den
Spot nicht und antworten auf die Frage nach dem beworbenen Produkt mit
einem eher hilflosen ,,weill nicht™.

Bewertung

Unabhingig davon, dafl diese McDonalds-Werbung bei den Kindern ziem-
lich unbekannt ist, wird sie mit einer Durchschnittsnote von 2,61 recht gut
benotet. Auf der Beliebtheitsskala muf} sich dieser Spot den 3. Platz mit dem
Fernsehspot fiir ,,Zott Sahnejoghurt” teilen. Unter den Radiospots steht er an
erster Stelle.

Wie bei einer Reihe von weiteren Werbestimuli, wie aus dem Baumdia-
gramm (Abbildung 3) ersichtlich, stellt das Alter der Kinder die wichtigste
Determinante fiir die Bewertung dieses Radiospots dar. Auf dieser Ebene laft
sich die Gruppe der 6- bis 9jdhrigen von den 10- bis 13jahrigen Kindern un-
terscheiden. Die nichste Ebene des Baumdiagramms zeigt fiir die Gruppe der
Jiingeren eine Differenzierung nach dem Wohnort, wihrend bei der Gruppe
der Alteren zunichst die Variable ,,Schultyp™ differenziert. Erst auf der drit-
ten Ebene greift hier die Variable ,,Wohnort“. Insgesamt entstehen so sechs
unterscheidbare Gruppen (siche Tabelle 16).

Die nach den Durchschnittsnoten geordnete Tabelle macht sichtbar, wie
grof} in diesem Fall der Unterschied zwischen den Befragten aus Halle und
Bielefeld innerhalb einer Altersgruppe und unter dem Vorzeichen der glei-
chen Schulbildung ausfillt. Die mit Abstand schlechteste Bewertung findet
sich bei den Bielefelder Gymnasiasten, die sich mit einem groflen Noten-
sprung von den Gymnasiasten aus Halle (Gruppe 6) absetzen. Wie auch bei
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dem vorangegangenen Radiospot spielt das Geschlecht der Kinder keine
Rolle fiir die Beurteilung dieses Spots.

McDonalds
2.61
n=1606
Alter
1
I ]
6-9 10-13
2.19 292
n=670 n=936
T |
Wohnort Schultyp
o Rk e 1
| | | L
B H 1;2 3
247 1.84 2.47 333
n=369 n=301 n=451 n=485
I |
Gruppe | Gruppe 2 Wohnort Wohnort
B H B H
2.84 207 3.79 296
n=235 n=216 n=219 n=2606
Gruppe 3 Gruppe 4 Gruppe 5 Gruppe 6

Abbildung 3: Beurteilung des Radiospots ,,McDonald’s*

Tabelle 16: Bewertung des Radiospots fiir ,,McDonald’s*

Gruppe Nr. | Durchschnittsnote | Alter | Wohnort Schultyp n
2 1,84 6-9 Halle 301
3 2,07 10-13 Halle GS,HS,RS,SS | 216
1 2,47 6-9 Bielefeld 369
3 2,84 10-13 | Bielefeld | GS.HS,RS,SS | 235
6 2,96 10-13 Halle Gym 266
3 3,79 10-13 | Bielefeld Gym 219

Frage: Wie gefillt Dir dieser Radiospot?
Bewertungskriterien
Ist bei der Diebels-Werbung das Produkt noch das am hédufigsten genannte

Kriterium fiir das Nichtgefallen, steht es bei dem McDonald’s-Spot als Ursa-
che fiir eine positive Beurteilung mit Abstand an erster Stelle (Tabelle 17).
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Tabelle 17: Was gefillt
(Mehrfachnennungen méglich; nur Kinder, die eine Note von
1-3 vergeben haben, n = 1199)

Kriterien Nennungen Prozent der Prozent der
Antworten Fille
Produkt/
Produkteigenschaften 546 30.0 45.5
Jingle 309 17.0 25.8
Gag/lustig 221 12,1 18,4
Musik 202 13,1 16,8
Sprache 188 10,3 15.7
Handlung 88 4.8 73
Glaubwiirdigkeit/
Informationswert 84 4.6 7.0

Frage: Was gefillt Dir an diesem Radiospot?

Tabelle 18: Was nicht gefillt
(Mehrfachnennungen mdéglich; nur Kinder, die eine Note von
4-6 vergeben haben, n = 418)

Kriterien Nennungen Prozent der Prozent der
Antworten Fille
Produkt/Produkteigenschaften 155 247 37.1
Sprache 94 15,0 22,5
unglaubwiirdig/fehlender
Informationswert 91 14.5 21.8
albern/komisch 65 10,4 15.6
Handlung 42 6.7 10.0
Jingle 38 6.1 9,1
langweilig 30 4.8 7,2

Frage: Was gefillt Dir nicht an diesem Radiospot?

Allerdings sind, wenn man die Kategorien ‘Jingle’ und ‘Musik’ betrachtet,
auch bei dieser Radiowerbung aus der Sicht der Kinder musikalische Ele-
mente ein sehr wichtiges Kriterium fiir das Gefallen. Diese werden, hervor-
gerufen durch die Struktur des Spots, um das hier zum ersten Mal so stark in
Erscheinung tretende Kriterium ‘Gag/lustig’ ergédnzt. Die witzige Pointe des
Spots und die liberzeichneten Rollenklischees der Darsteller treffen anschei-
nend den Geschmack der Kinder. Bei denjenigen, die diese Werbung negativ
beurteilen (vgl. Tabelle 18), spielt das Produkt ebenfalls die Hauptrolle. Mit
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Blick auf die offenen Antworten ist davon auszugehen, daBl sich hier die
(teilweise unterschiedlich motivierten) Gegner von McDonald’s versammeln.
So kommt es dann auch zu einer hohen Zahl von Nennungen (22%), fiir die
der gesamte Spot unglaubwiirdig ist. Der Blick in die Tabelle zeigt, daB nicht
nur der Einsatz von Musik sehr ambivalent sein kann, sondern (zumindest
bei den Kindern) Gags, Witze und Humor auch ‘danebengehen’ konnen. In
diesem Fall lauft die Werbung Gefahr, als albern eingestuft zu werden. Die
zahlreichen Nennungen fiir ‘Sprache’ und ‘Handlung’ diirften ebenso in
diese Richtung deuten: die {iberzogenen Stereotypen verlieren fiir diese Kin-
der ihren ‘Spaficharakter’, sie wirken aufdringlich, nervend etc.

Zusammenfassung

Aus der Sicht der befragten Kinder sind fiir diesen Spot vor allem zwei
Punkte kennzeichnend: Aus der eher ungewdhnlichen Gestaltung ergibt sich
fir die Schiilerinnen und Schiiler eine groBe Schwierigkeit bei der Zuord-
nung dieser Werbung. Der Eroffnungsdialog, auf den sich die Schnittfassung
beschrinkte, liefert kaum Hinweise auf das beworbene Produkt. Dal} die ak-
tuellen Kampagnen von ,McDonald’s“ jeweils nur iiber einen kurzen Zeit-
raum ‘On-Air’ sind, verstarkt diesen Effekt noch. Es sind dann auch ver-
gleichsweise wenige Kinder, denen der Spot bekannt ist. Der ansonsten bei
den Alteren zu beobachtende Effekt eines hoheren Bekanntheitsgrades ent-
fillt hier vollstandig.

Den zweiten Punkt stellt die unterschiedliche Bewertung dieser Werbung
durch Kinder aus Halle bzw. Bielefeld dar. So werden von den Befragten aus
Halle in allen Teilgruppen deutlich bessere Noten vergeben. Unter Einbezie-
hung der von den Kindern genannten Bewertungskriterien ist davon auszu-
gehen, dafl dem jeweiligen Image von ,McDonald’s" eine Schliisselrolle fiir
die Urteilsbildung zukommt. Die positivere Einschidtzung durch die Kinder
aus Halle wire dann auf ein weniger mit Vorurteilen behaftetes Urteil gegen-
iiber der Hamburgerkette in den neuen Bundeslidndern zuriickzufiihren. Dort
fehlt, so ist zumindest anzunehmen, der in der alten Bundesrepublik lange
gefiihrte Diskurs (der allerdings vor allem in der Elterngeneration zu verorten
ist) tiber den mit dem Einzug von ‘Fast-Food’ einhergehenden ‘Kulturver-
fall’. DaB von der Gruppe der Bielefelder Gymnasiasten die mit Abstand
schlechteste Note vergeben wird, weist ebenfalls in diese Richtung. In die-
sem Milieu findet sich eine groBe Gruppe von Kindern, die sehr empfindlich
auf Meldungen iiber Umweltschdden, problematische Nahrungsmittel etc.
reagieren und aus diesem Grund ,,McDonald’s™ grundsitzlich ablehnen.

In der Konsequenz zeigt sich bei der durchgefiihrten Gruppenbildung
eine sehr groBe Spannweite bei der Bewertung, fiir die vor allem Bildungsef-
fekte sowie der Wohnort verantwortlich sind.
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Radiospot 4: Vizir Futur

Liange: 20 Sekunden

Der Vizir-Spot erzdhlt die immergleiche Waschmittelgeschichte mit einer
leichten Variante: Vizir wischt nicht nur die Flecken problemlos heraus, son-
dern ist auch noch besonders preiswert. Der Aufbau dieses Radiospots ist da-
bei mehr oder weniger ‘schlicht’: Nach einer kurzen Szene ‘aus dem Alltag
einer Hausfrau® folgt ein lidngeres, erkldrendes Statement der Mutter.

Der Spot beginnt mit einigen Kinderstimmen. Es geht recht frohlich und
turbulent zu: ,,Ehmm, Pommes!* Die Mutter ahnt, welches Unheil da droht:
.PaBt auf, der Ketchup!* Uberlaut ist zu horen, wie Ketchup aus einer Fla-
sche gequetscht wird. Es kommt natiirlich, wie es kommen muf, die Mutter
(Frauenstimme) schildert das Desaster: ,,Oh, alles aufs T-Shirt!®. Die an die-
ser Stelle einsetzende Musik deutet bereits hier an, da3 am Ende alles gut
werden wird.

Mutter: ,.Frither brauchte ich fiir solche Flecken ein teures Waschmittel.
Heute gibt es Vizir-Futur mit der Doppel-Magnetkraft. Die schafft auch
schwierige Flecken. Das neue Vizir-Futur®

Nach diesem SchluBwort wird von der Sprecherin auf den abschliefien-
den Jingle iiberblendet: ,,.Sonnensauber, windfrisch. Oft stark wie ein Teures,
aber: vizirgiinstig!"

Sieht man von dem abschlieBenden Jingle mit seiner Kurzmelodie ab,
wirkt die unterlegte Musik eher zufillig. Am Ende der einleitenden Horszene
langsam eingeblendet, steigert sich der mit einigen verzerrten Gitarrenakkor-
den auf ‘rockig’ getrimmte Soundteppich unter Andeutung des Jingle-Motivs
langsam bis zum von Keyboard und Schlagzeug begleiteten Einsatz der
weiblichen Singstimme. Quasi als akustisches Ausrufezeichen beenden zwel
von allen Instrumenten auf den Schlag gespielte Akkorde den Spot.

Interpretation

Die gesamte, scheinbar alltidgliche Handlung verweist bereits in ihrer Form
recht deutlich auf die Produktsparte der Waschmittel. Dabei wird von den
Produzenten dieses Spots kaum eines der seit Jahren von der Waschmittel-
werbung immer wieder vorgefiihrten Klischees ausgelassen. Wieder einmal
sind es die Kinder, die beim genuBvoll-chaotischen Umgang mit Pommes
und Ketchup ihr T-Shirt bekleckern. Die Mutter, die das Desaster bereits
kommen sieht, dann aber doch machtlos gegen soviel kindliches Ungeschick
ist, kann, ganz im Sinne einer ‘modernen’ Erziehung, gelassen reagieren.
SchlieBlich steht ihr mit ,,Vizir Futur ein treuer Helfer zur Verfiigung, mit
dessen Hilfe das Problem spielend leicht aus der Welt zu schaffen ist. Nicht
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einmal ,,schwierige Flecken™ kénnen der geballten ‘Wasch-Kompetenz’™ wi-
derstehen.

Die ,,Doppel-Magnetkraft™, mit der die Wirksamkeit des Waschmittels
offensichtlich gemacht werden soll, stellt eine interessante Wortschopfung
dar. Vereinen sich in dieser Vokabel doch technische (also moderne) und ge-
radezu bildhaft-darstellende Begrifflichkeiten zu neuer Einheit. Dall Wa-
schen und Magnetismus wenig miteinander zu tun haben, diirfte jeder Haus-
frau bekannt sein. Aber dieses Wortungetiim evoziert eine bildhafte Vorstel-
lung von dem ansonsten kaum nachvollziehbaren Vorgang des (moglichst
schonenden) ‘Herauslosens’ und ‘Herausziehens’ der Schmutzpartikel aus
der Wische (im zugehorigen Fernsehspot wird diese Thematik ja auch bei-
nahe ‘wortlich’ in Bilder umgesetzt).

In einem sehr zentralen Punkt unterscheidet sich die ,,Vizir*-Kampagne
von anderer Waschmittelwerbung: Die ,,strahlende Reinheit”, das ,,weileste
Weil}* etc., stehen nicht im Mittelpunkt. Vielmehr wird als zentraler Pro-
duktvorteil der giinstige Preis dieses Produkts ins Feld gefiihrt, kulminierend
in der zweiten Wortschopfung dieses Spots: ,,Vizir-giinstig™.

Auffidllig ist an dieser Stelle die vermutlich werberechtlich motivierte
Abschwichung, die einer Klage von Konkurrenten, Verbraucherschutzver-
bianden und Abmahnvereinen vorbeugen soll: ,,Oft stark wie ein Teures™.
Damit wird nichts behauptet, was vielleicht doch widerlegbar wire. Sollte ein
Vergleichstest zeigen, daBl Konkurrenzwaschmittel doch den besseren
Schmutzldser haben - voila - kein Problem.

Bekanntheit

Mit einem Bekanntheitsgrad von 80% bei den befragten Kindern liegt der
,,Vizir“-Spot insgesamt an 8. Stelle. Damit gehort er in dem relativ dicht ge-
packten Feld oberhalb des 10. Platzes schon zu den weniger bekannten Wer-
bungen. Bei der Radiowerbung ist nur die Werbung fiir ,,McDonald’s™ (aller-
dings mit sehr grofem Abstand) unbekannter.

Die weitere Analyse zeigt auf, dal3 die ,,Vizir*-Werbung vor allem bei
den Jiingsten mit 50,2% noch nicht sehr bekannt ist. Bereits in der zweiten
Altersgruppe der 7- und 8jdhrigen liegt der Wert bel 67,5%, um dann bei den
9- bis 13jdhrigen auf 90,2% anzusteigen.

Erkennen des beworbenen Produkts

Wie bereits angedeutet, ist diese Radiowerbung in ihrer gesamten Anlage ge-
spickt mit Hinweisen auf die Produktsparte Waschmittel. Auch in der
Schnittfassung war letztendlich der fiir den kompetenten Mediennutzer theo-
retisch erkennbare Verweischarakter auf die Sparte ‘Waschmittel’ nicht zu
vermeiden. In den Daten zum Produkterkennen findet dieser Sachverhalt
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dann auch seinen Niederschlag: 76% der Kinder (62% aller Kinder), die den
Spot kennen, kénnen ihn der richtigen Produktgruppe zuordnen. Den Pro-
duktnamen wissen dagegen nur 14% der Kinder. Immerhin noch 4% aller
Kinder kennen zwar den Spot nicht, kénnen ihn aber der richtigen Produkt-
gruppe zuordnen. Allerdings sind, trotz der scheinbar so eindeutigen Ver-
weise, etwa 11% der Befragten nicht in der Lage, die Produktsparte richtig zu
decodieren.

Bewertung

Dall Waschmittelwerbung bei Kindern generell eher unbeliebt ist, schligt
sich uniibersehbar in der Bewertung dieses Radiospots nieder: mit einer
Durchschnittsnote von 3,39 (Rangplatz 9) bewegt er sich im unteren Drittel
der Rangreihe. Noch ungiinstiger fillt die Plazierung aus, wenn man im Blick
behiilt, daB die Bewertung von ,,Polly Pocket™ und ,,Action Man" sehr stark
von geschlechtsspezifischen Unterschieden bestimmt ist, aufgrund derer sich
die Durchschnittsnote stark nach unten verschiebt. Unter dieser Perspektive
werden streng genommen nur zwei Werbestimuli schlechter benotet.

Die Auswertung fiihrt hier zu einem sehr unsymmetrischen Baumdia-
gramm (Abbildung 4). Auf der ersten Ebene des Baums, die fiir die stdrkste
Pridiktorvariable steht, findet sich eine Aufteilung in drei Altersgruppen. So-
wohl die Gruppe der 6jihrigen als auch die Gruppe der 7- bis 9jdhrigen er-
fahrt dabei kein weiteres Splitting. Lediglich unterhalb der Gruppe der 10-
bis 13jahrigen finden sich weitere Verzweigungen. Der Sprung zwischen den
beiden letzten Altersgruppen fillt dabei mit ca. 0,8 Notenpunkten recht grof3
aus. Auf der zweiten Ebene greift dann die Variable ,,Schultyp™, wobei die
Gymnasiasten die schlechteren Noten vergeben. In der Gruppe der Gymna-
siasten ergibt sich eine weitere Differenzierung nach dem Geschlecht. Insge-
samt entstehen somit fiinf Gruppen.

Tabelle 19 14Bt die Extremgruppen sichtbar werden: So urteilen die
6jiahrigen am positivsten, wihrend das schlechteste Urteil von den ménnli-
chen Gymnasiasten vergeben wird.
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Abbildung 4: Bewertung des Radiospots ,,Vizir-Futur®

Tabelle 19: Bewertung des Radiospots fiir ,,Vizir Futur*

Gruppe Nr. | Durchschnittsnote | Alter | Geschlecht Schultyp n
1 2.64 6 beide 255
2 2,98 7-9 beide 415
3 3.52 10-13 beide GS, HS, RS, SS | 452
| 5 3.84 10-13 weiblich Gym 262
4 4,22 10-13 | miinnlich Gym 223

Frage: Wie gefillt Dir dieser Radiospot?
Bewertungskriterien

Fiir die Kinder, die den Spot der Tendenz nach positiv beurteilt haben, stellen
die um musikalische Elemente kreisenden Kriterien ‘Musik’ und ‘Jingle’
(tatsdchlich 1aBt sich beides hier kaum trennen) die ausschlaggebenden
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Merkmale dar. Immerhin 11% der Kinder (Tabelle 20) sprechen dieser Wer-

bung auch eine hohe Glaubwiirdigkeit bzw. einen hohen Informationswert
Zu.

Tabelle 20: Was gefillt

(Mehrfachnennungen moglich; nur Kinder, die eine Note von
1-3 vergeben haben, n = 840)

Kriterien Nennungen Prozent der Prozent der
Antworten Fiille

Musik 213 19,7 25,4
Produkt/
Produkteigenschaften 178 16.5 21,2
Jingle 155 14.3 18,5

| Sprache 95 8.8 1.3
Glaubwiirdigkeit/
Informationswert 92 8,5 11.0
Handlung 82 7.6 9,8

Frage: Was gefiillt Dir an diesem Radiospot?

Tabelle 21:  Was nicht gefillt

(Mehrfachnennungen moglich; nur Kinder, die eine Note von
4-6 vergeben haben. n = 741)

Kriterien Nennungen Prozent der Ant- | Prozent der
worten Fille
unglaubwiirdig/fehlender
Informationswert 325 29.1 439
Produkt/
Produkteigenschaften 161 14.4 21,7
Sprache 107 9.6 14.4
langweilig 101 9.1 13.6
Handlung 89 8.0 12,0
Musik 70 6.3 9.4
Jingle/Slogan 59 3.3 8.0
albern/komisch 58 5,2 7.8

Frage: Was gefillt Dir an diesem Radiospot?

Die seit vielen Jahren zu beobachtende, gebetsmiihlenhafte Wiederholung
des Arguments, das neue Waschmittel wasche ,,weiler als weiB* fiihrt dazu,
dafl diese Werbung von vielen Kindern als ‘unglaubwiirdig’ abgelehnt wird.
Dies gilt selbst dann, wenn wie in diesem Fall der Schwerpunkt der Werbe-
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aussage darauf liegt, daB es das gleiche wie alle konne, nur eben billiger. Da
Waschmittelwerbung bei Kindern auch sonst nicht gerade beliebt ist, ver-
wundert die Nennung des ‘Produkts’ als Grund fiir ein Nichtgefallen kaum.

Ein weiterer, hier von den Befragten ebenfalls recht hidufig genannter
Grund fiir die negative Bewertung ist die Story des Spots: Wieder einmal
sind es die Kinder, die sich schmutzig machen. Und, vermutlich fern vom
normalen Kinderalltag, die Mutter, die dies alles Dank des ‘tollen” Wasch-
mittels nur mit einem Lécheln quittiert. Zu diesem Komplex diirften auch die
Nennungen von ‘Gag/witzig’ und ‘Sprache’ zu zéhlen sein. Ahnlich wie im
Falle ,,Diebels” ist auch hier eine Ambivalenz der hdufig genannten musika-
lischen Kriterien (‘Musik’ und ‘Jingle’) zu beobachten: Wiederum sind es
nicht wenige Kinder, denen diese Elemente nicht zusagen.

Zusammenfassung

Abgesehen von den beschriebenen Schwerpunktverlagerungen reprasentiert
dieser Spot recht gut das Genre der ,,Waschmittelwerbung™, das bei den Kin-
dern nicht sonderlich beliebt ist. Je dlter die Kinder sind, und je hdufiger sie
mit derartiger Werbung konfrontiert werden, desto negativer fallt ihr Urteil
aus. Dies gilt insbesondere dann, wenn ihnen und ihrer Ungeschicklichkeit
(wie auch im vorliegenden Spot) die Schuld an den Wasch-Problemen der
Miitter zugeschoben wird.

Werbung im Fernsehen

Fernsehspot 1: Kdngu Friihstiicksflocken
Linge: 14 Schnitte in 30 Sekunden

Zwei Cartoon-Kingurus stehen auf einer Freifliche vor ihrem Haus. Das
groBere und #ltere von beiden (Vater? Freund?) trdgt einen Hut und widmet
sich gerade hingebungsvoll dem Duft einer Blume. Das intensive Schnup-
pern und der verziickte Blick erinnern dabei an den Gestus eines ‘alten Idea-
listen’, der seiner Leidenschaft nachgeht. Fiir den Jiingeren ist dies, wie die
verschriankten Arme und das Klopfen mit dem FuB zeigen, ein eher langwei-
liges Unterfangen. Doch da entdeckt er im Beutel des dlteren eine Packung
.Nestlé Kdngus®“. Eine médnnliche Off-Stimme kommentiert: ,,Das neue Wei-
zenknusperkorn Nestlé Kingus. Das will man ganz alleine und nur fiir sich!™
Schlagartig ist es mit der Langeweile vorbei, wie ein Blitz durchzuckt es den
Gelangweilten. Es folgt eine ‘Nahaufnahme’, die mit den Mitteln des Genres
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‘Zeichentrick’ (Hervorquellen der Augen, bunte Farben) zeigt, wie dem Jiin-
geren die ‘Augen iibergehen’, wihrend die Zunge gierig iiber die Lippen
leckt. Die néchste Sequenz zeigt die Uberlistung des ilteren: Mit dem Spruch
»guck mal, da kommt ne” Kuh geflogen und durch einen in den Himmel
deutenden Arm wird er abgelenkt. Der jiingere greift sich die , Kdngus®,
grinst noch einmal in die Kamera und macht sich in Richtung des Hauses da-
von.

Mit dieser Szene wechselt die Handlungsebene. Die Cartoonumgebung
wird sanft in eine (tricktechnisch realisierte, scheinbare) Nahaufnahme eines
» Weizenknusperkorns® tiberblendet; in dieser ist zu sehen, wie das ‘Korn’
mit Honig iiberzogen wird. Im AnschluB3 sieht man in slow-motion und Nah-
aufnahme, wie Milch in eine Schiissel voller ,,Kidngus™ gegossen wird. Der
Off-Sprecher kommentiert den Vorgang: ,,Denn jedes Weizenknusperkorn
hat in goldenem Honig gebadet.

Nach dieser Produktvorstellung wird die Cartoongeschichte fortgesetzt.
Zu sehen ist das kleinere Kinguru, wie es im Haus am Tisch sitzt und voller
Begeisterung , Kangus™ l6ffelt. ,,Kidngus geben jaaaaaa!* Die ‘Kameraper-
spektive’ wechselt in eine stark verzerrende Vogelperspektive, wihrend das
Kinguru (im Haus!) zu Riesenspriingen ansetzt.

Der nichste Take zeigt den ilteren, der voller Uberraschung feststellt,
daf} ihm die , Kdngus™ geklaut wurden: ,,Oh weih, mein’ Kéngus!“ Im Hin-
tergrund hiipft das Haus in wilden ‘Kénguru-Spriingen’, was den Bestohle-
nen aufmerksam macht. Perspektivwechsel: Die ‘Kamera’ blickt jetzt durch
den Raum, in dem sich alles in einem wilden Auf und Ab befindet, auf die
Haustiir. In bzw. vor der Tiir steht der Vater/Freund, die Ellbogen in die
Hiifte gestemmt. Mit grimmigem Blick klopft er an die Tiir und tritt ein. Ei-
nen kurzen Moment stehen sich die beiden gegeniiber, bevor der Jiingere mit
einer geistesgegenwirtigen Ausrede die Situation entschérft: ,,Hier, ich hab’
dir Kéngus gemacht!* Der Altere kann nun auch einen Loffel voll essen, und
beide hiipfen gemeinsam durch den Raum. Wihrend die ‘Kamera’ auf den
Tisch mit der Packung ,,Kdngus* zoomt, ist noch einmal der Off-Sprecher zu
horen: ,Nestlé Kidngus, der Geschmack, auf den jeder springt.”

Der gesamte Spot ist mit einer recht ‘schnellen’ Musik unterlegt, die
trotz elektronischer Instrumente stark an einen operettenhaften ‘Galopp’ er-
innert. Insbesondere in den schnell geschnittenen Sequenzen sind Bilder und
Musik exakt miteinander synchronisiert.

Interpretation
Der Cartoon, der nur kurz durch eine Realfilmszene (Produktprisentation)
unterbrochen wird, ist in seiner gesamten, von schnellen Schnitten und

‘schrigen’ Perspektiven geprdgten Asthetik an die Vorlieben und Sehge-
wohnheiten von Kindern im Vor- und Grundschulalter angepafit. Mit Blick
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auf die von Petersen/Theunert (1993) entwickelten Kategorien fiir Zei-
chentrickserien konnte man auch hier von einer Geschichte im Stil des
.bewegten Alltags™ sprechen, die stark durch Elemente des Slapstick gepragt
ist. Zieht man weiterhin das von Heidtmann (1992) fiir Comichefte vorge-
stellte Kategorienschema zu Rate, wird deutlich dal es sich hier um eine
Anlehnung an das Genre der , Kidcomics™ handelt - Hefte, die in erster Linie
von Kindern um das 9./10. Lebensjahr herum konsumiert werden.

Auffillig ist die von Beginn an sehr sparsame Szenerie: In den Anfangs-
szenen finden sich um das Haus herum nahezu keine weiteren, den Ort cha-
rakterisierenden Ausstattungselemente. Auch wenn spiter der Blick ins In-
nere des Hauses geht, bleibt diese Beschrinkung (und damit auch Fokussie-
rung) auf das Wesentliche erhalten: Nur Tisch und Stuhl deuten die Einrich-
tung einer Kiiche an. Der Blick des Zuschauers wird damit nicht vom We-
sentlichen, der Interaktion zwischen den beiden Kéngurus (die die Présenta-
tion des Produktes einschlieB3t), abgelenkt.

Die Zeichnung der beiden Protagonisten folgt mit der Vermenschlichung
der Tierfiguren einem fiir das Genre ‘Cartoon’ gidngigen Muster. In welchem
Verhiltnis die beiden zueinander stehen, bleibt fiir den Zuschauer allerdings
bis zuletzt offen. So ist eine Vater-Sohn Konstellation beinahe ebenso denk-
bar wie die Situation ‘viterlicher Freund’. Der Hut des Alteren ldBt noch
eine weitere Deutungsmoglichkeit zu: So konnte es sich bei den beiden Ak-
teuren auch um die ‘Minimalform’ einer Jugendgruppe (Scouts) handeln.
Wesentlich eindeutiger ist dagegen die Form der Interaktion zwischen den
beiden Protagonisten. Hier findet sich, wenn auch stark aufgeweicht und mo-
dernisiert, das Motiv von David und Goliath wieder. Oder, etwas profaner:
die Uberlistung des Stirkeren durch den Schwicheren - ein bei (jiingeren)
Kindern sehr beliebtes Motiv wie es gerade im Cartoon'® (,,Tom und Jerry™)
eine lange Tradition hat, hier vorgefiithrt mit einem Schuf3 ‘Ménnerfreund-
schaft’. Der Altere 148t sich von einem sicher den meisten Kindern bekannten
Schiilergag ablenken (und demonstriert damit ein gehoriges Mal} an Naivi-
tat). Die Weiterfiihrung der Interaktion ist dann allerdings nicht traditionell;
mit dem Angebot , Hier, ich hab’ dir Kdngus gemacht” kommt es nicht zur
Niederlage fiir einen Partner, die Interaktion bleibt anschluBfihig und die
Beziehung zwischen den beiden ‘Freunden’ wird nicht gefdhrdet.

Diese an kindlichen Rezeptionsmustern orientierte Rahmenhandlung
enthilt zwei klar zu unterscheidende Aussagen iiber den Nutz- und Mehrwert
des Produkts. Die erste Ebene findet sich innerhalb der Zeichentrickge-
schichte selber: In dem Augenblick, in dem die . Kéngus™ ins Spiel kommen,
gewinnt der Alltag an Dynamik und ‘Action’. Deutlich zeigt der Jiingere
seine Langeweile, solange der andere genuflvoll die Blume betrachtet. Der

16 FEine dhnliche Struktur findet sich auch in Serien wie den ,,Power Rangers™, hier allerdings

verwandeln sich die ansonsten vollig unauffilligen jugendlichen Helden im Augenblick
der Gefahr in die ..Power Rangers™.
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Anblick (und spidter GenuBB) der ,Kdngus* veridndert die Szene, selbst die
.Kamerafiihrung” nimmt die Dynamik der wilden Spriinge auf. Zum Ende
hin findet diese Aussage nochmals eine Wiederholung und Steigerung, wenn
sich auch der Altere, ebenfalls nach GenuB der .Kéangus™, dem wilden Her-
umhiipfen anschlief3t. In diesem gemeinsamen Tun der Darsteller ist noch ein
weiterer Aspekt enthalten, der auf den Bereich des Sozialen anspricht. Als
Werbespruch kénnte man dies so ausdriicken: ,,Mit Kdngus kommt man sich
ndher™.

Die zweite Werbeaussage geht einher mit dem Wechsel zum ‘Realfilm’
und zielt aller Wahrscheinlichkeit nach eher auf die Eltern (v.a. Miitter) der
Kinder: Die stark dsthetisierende (schlieBBlich soll dem Zuschauer ‘das Was-
ser im Mund zusammenlaufen’) Nahaufnahme der ,,Weizenknusperkorner*
verweist darauf, daB das Produkt nicht nur Spafl und Action mit sich bringt,
sondern auch noch nahrhaft und gesund ist - vermutlich die Idealvorstellung
aller vom “schlechten” Geschmack ihrer Kinder geplagten Miitter. Der nur an
dieser Stelle eingesetzte, sehr sonore Off-Sprecher plausibilisiert diese These
noch.

Von der gesamten Dramaturgie und Handlung her stellt dieser Spot bei-
nahe ein Plagiat der seit Jahren (vgl. Kommer 1996) sehr dhnlich gestalteten
Werbung der Konkurrenzfirma ,,Kellogg’s™ dar. Auch dort findet sich die
Koppelung von Cerealien und Zeichentrickfiguren, die Produktprisentation
mit einem eingeschnittenen Realfilm hat dort ebenfalls ihr Vorbild - was im
iibrigen auch von einigen Kindern angemerkt wurde.

Eine Nebenbemerkung: Bei der Einspielung dieses Fernsehspots war fiir
die an der Untersuchung beteiligten Interviewer deutlich zu erfahren, wie
stark die Seh- und Wahrnemungsgewohnheiten der Kinder inzwischen an die
Asthetik der schnellen Schnitte und kurzen Szenen angepaBt sind. Wenn am
Anfang des Spots das jiingere der beiden Kingurus seinen ilteren Freund
(Vater) ablenkt, sagt es ,,guck mal, da kommt eine Kuh geflogen®. Dieser
Satz wurde von den meisten studentischen Interviewern, trotz vielfachem
Ansehen der Werbung, erst dann wahrgenommen, wenn ein Kind sie (nach
einmaligem Ansehen) darauf aufmerksam gemacht hatte.

Bekanntheit

Der Fernsehspot fuir ,,Nestlé-Kéngu* erreicht mit 91,7% eine hohe Bekannt-
heit und steht damit in der Rangreihe aller Werbestimuli auf Platz 4, bei der
Fernsehwerbung auf Platz 2. Im Unterschied zu der meisten von uns vorge-
legten Werbung sind kaum signifikanten Verdnderungen der Bekanntheit mit
dem Alter zu beobachten. Lediglich in der Gruppe der 6jihrigen Midchen
weist der Spot eine niedrigere Bekanntheit auf (Tabelle 22).
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Tabelle 22: Bekanntheitsgrad des TV-Spots fiir ,,Nestlé Kingus*

(in %)
Bekanntheitsgrad Alter Geschlecht n
79,71% 6 weiblich 138
91.38% 6 maénnlich 116
91.73% 7-13 beide 1355

Frage: Kennst Du diesen Werbespot?
Erkennen des beworbenen Produkts

Obwohl der Kingu-Spot iiber einen hohen Bekanntheitsgrad verfugt, kénnen
nur etwa die Hilfte (52%) der Kinder, die ihn kennen, auch das richtige Pro-
dukt zuordnen (48% aller Kinder). Die restlichen Kenner sind dann aber
iiberwiegend (37%) in der Lage, die richtige Produktgruppe zu benennen.
Von denjenigen, die den Spot nicht kennen, benennen immerhin etwa ein
Drittel die Produktgruppe.

Bewertung

Mit einer Durchschnittsnote von 2,24 steht diese Nestlé-Werbung in der Be-
liebtheitsskala der Kinder ganz oben. Lediglich die ,,Happy-Hippo™ Anzeige
wird noch besser bewertet. Das von Chaid erzeugte Baumdiagramm (Abbil-
dung 5) macht deutlich, daf das Alter der Kinder den stirksten Einfluf} auf
die vergebenen Noten hat, wobei sich die Gruppe der 6- bis 9jahrigen signi-
fikant von der Gruppe der 10- bis 13jdhrigen unterscheidet. In der Gruppe
der Jiingeren geht als weiterer Faktor nur noch das Geschlecht ein, wihrend
bei den Alteren als Bildungseffekt der Schultyp sowie bei den Gymnasiasten
der Wohnort eingehen. Das Geschlecht spielt dagegen bei den Alteren fiir die
Bewertung keine Rolle mehr.

Insgesamt ergeben sich sechs signifikant unterschiedliche Gruppen
(vergleiche Tabelle 23).

Am meisten Zustimmung findet der Kidngu-Spot demnach bei 6- bis
9jdhrigen Médchen aus Bielefeld und Halle; die stdrkste Ablehnung findet
sich dagegen bei den 10- bis 13jdhrigen Gymnasiasten beiderlei Geschlechts
aus Bielefeld.
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Abbildung 5: Bewertung des Fernsehspotsspots ,,Nestlé Kingus*

Tabelle 23:  Bewertung des TV-Spots fiir ,,Nestlé Kingus*
Gruppe | Durchschnitts- | Alter | Geschlecht | Wohnort Schultyp n
Nr. note
2 1.66 6-9 weiblich GS 341
1 1,92 6-9 ménnlich GS 320
3 227 10-13 m/w GS.HS,RS.SS | 451
5 2,57 10-13 m/w Halle Gym 264
4 3.1 10-13 m/w Bielefeld Gym 219

Frage: Wie gefillt Dir dieser Werbespot?

Bewertungskriterien

Die vergleichsweise hohe Zahl der von den Kindern genannten Kriterien fiir
Gefallen/Nichtgefallen verdeutlicht die starke Aktivierung, die von dieser
Nestlé-Werbung ausgeht. Im besonderen Malfle gilt dies fiir die Kinder, die
den Spot positiv beurteilen. Diese Gruppe hat im Durchschnitt 1,9 Kriterien
genannt. Wie Tabelle 24 zeigt, stehen dabei die witzigen Elemente mit Ab-
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stand an der Spitze. Dies ist eng verbunden mit der slapstickhaft angelegten
Handlung und den hier als ‘Tiere’ aufscheinenden Zeichentrickfiguren sowie
den durch den Cartoon moglichen ‘Effekten’ (z.B. das wie ein Kénguru hiip-
fende Haus). Selbst der sonst meist negativ eingefdrbte Punkt des “Albernen’
bekommt in diesem Fall bei den Kindern eine positive Konnotation.

Tabelle 24:  Was gefillt

(Mehrfachnennungen moglich; nur Kinder, die eine Note von
1-3 vergeben haben, n = 1340)

Kriterien Nennungen Prozent der Prozent der
Antworten Fille
Gag/lustig 651 25.1 48.6
Handlung 378 14.6 28,2
Tiere als Akteure 349 13.4 26.0
Produkt/
Produkteigenschaften 311 12,0 23.2
Effekte 279 10,7 20.8
Musik/Geriusche 116 4.5 8.7
albern 103 4.0 7.7

Frage: Was gefillt Dir an diesem Werbespot?

Tabelle 25: Was nicht gefillt
(Mehrfachnennungen moglich; nur Kinder, die eine Note von
4-6 vergeben haben, n = 262)

Kriterien Nennungen Prozent der | Prozent der
Antworten Fiille
albern 77 18,2 294
unglaubwiirdig/fehlender
Informationswert 64 15,2 24.4
Handlung 61 14.5 233
Produkt/Produkteigenschaften 58 13.7 22.1
Tiere als Akteure 22 5.2 8.4

Frage: Was gefillt Dir nicht an diesem Werbespot?

Auferund der Tatsache, daB nur verhdltnismélig wenige Kinder diesen Spot
negativ beurteilt haben (Tabelle 25), sind in diesem Punkt eindeutige Ten-
denzen schwerer auszumachen. Im Mittelpunkt der angefiihrten Griinde steht
dabei das Argument der ‘Unglaubwiirdigkeit’ und die als ‘albern’ empfun-
dene Geschichte und Machart. Weiterhin hat das Produkt, folgt man den Da-
ten, nicht nur Freunde.
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Zusammenfassung

Die Antworten der Kinder zu Bekanntheit und Bewertung zeigen, dal dieser
Fernsehspot den Geschmack (nicht nur) der Grundschulkinder recht gut ge-
troffen hat. Die Cartoon-Rahmenhandlung im Stil des , bewegten Alltags®
(Petersen/Theunert 1993) spricht mit ihrer Situationskomik Midchen und
Jungen gleichermalen an. Auch die weiteren Gestaltungselemente vermeiden
eine allzudeutliche geschlechtsspezifische Festlegung. So zielen die enthalte-
nen Actionelemente (schnelle Schnitte, rasante Bewegungen) sicher eher auf
die Jungen, wihrend die Mddchen vermutlich mehr vom dargestellten Bezie-
hungsgefiige (das ohne aggressive Elemente auskommt) angesprochen wer-
den.

Mit zunehmendem Alter der Kinder 148t die Akzeptanz dieses Spots al-
lerdings deutlich nach. Als Ursache hierfiir ist, neben dem fiir beinahe alle
getestete Werbung zu beobachtenden Tendenz zu schlechteren Noten, wie-
derum die Machart zu nennen. Wie Studien zur Mediennutzung von Kindern
(Theunert 1993; Groebel/Klingler 1994) zeigen, liBt mit dem Ende der
Grundschulzeit die Faszination von Cartoons (ob gezeichnet oder als Film)
stark nach, die sich an dem Genre der ,, Kidcomics™ orientieren. Fiir diese
Kinder wird aus dem Slapstick eine negativ konnotierte ‘alberne Geschichte’,
die das zunehmende Bediirfnis nach Produktinformation nicht erfiillen kann
und deshalb unglaubwiirdig wird.

Auch wenn bei diesem Fernsehspot von den Befragten viele direkt auf
die Machart und Gestaltung bezogenen Punkte genannt wurden, spielt auch
hier das Produkt eine wichtige Rolle fiir die Beurteilung.

In einem Punkt allerdings scheint die Zielsetzung dieser Werbung nicht
aufgegangen zu sein: Obwohl sehr viele Kinder den Spot kennen, kénnen nur
relativ wenige das beworbene Produkt benennen. Die Produktsparte dagegen
wird erkannt. Betrachtet man die Ahnlichkeiten zwischen diesem Fern-
sehspot und der Werbung fiir Produkte der Firma , Kellogg’s®, so liegt die
Vermutung nahe, daB3 den Kindern die Unterscheidung zwischen beiden
schwerfillt. Auch wenn einige formale Merkmale (bei Kellog’s findet sich
beispielsweise hdufig eine Verbindung von Real- und Trickfiguren) die Re-
zipienten darauf hinweisen, daB3 es sich nicht um Werbung und Produkte des
Marktfiihrers handelt, reichen diese ‘feinen Unterschiede’ nicht, um ein ei-
genstindiges Markenimage aufzubauen. Ahnlich wie bereits im Fall der
»Diebels*-Werbung kommt dieser Fernsehspot, so ist zu vermuten, eher dem
Marktfiihrer zugute, der von dem seit vielen Jahren eingefiihrten (und hier
zum Vorbild genommenen) Markenimage profitiert.
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Fernsehspot 2: Polly Pocket

Lange: 11 Schnitte in 20 Sek.

Der gesamte Aufbau des Spots ist geprédgt von einer durchgehenden (weibli-
chen/méddchenhaften) Sprechstimme, die nahezu ununterbrochen kommen-
tiert, was gleichzeitig im Bild zu sehen ist. Beworben werden kleine Spiel-
figuren, zu denen aufklappbare Schatullen gehoren. Diese enthalten jeweils
im ‘Hosentaschenformat’ komplette ‘Spielwelten’.

Der Spot beginnt mit dem Logo von ,,Polly Pocket”. Es besteht aus ei-
nem von einem Oval eingefa3ten blauen Schriftzug auf gelbem Grund, unter
dem zwei sich iiberlappende Herzen zu sehen sind. Das groflere der beiden
Herzen klappt wie eine Tiir auf, und ein Cartoonmidchen mit blondem Pfer-
deschwanz kommt hervor. ,,Ich bin’s, Polly Pocket, mit tollen neuen Spiel-
ideen.”

Damit ist die Einleitung beendet. In den folgenden Takes sind die vorge-
stellten Spielfiguren in extremen Nahaufnahmen zu sehen, wie sie in den je-
weiligen Spielwelten (Schatullen) agieren. Als erstes ist eine von riesig er-
scheinenden Fingern gehaltene Figur zu sehen, die auf ein Pferd gesetzt wird.
»Ausreiten mit dem Pony macht riesig Spall." Im nédchsten Take steht sie vor
einer pinkfarbenen Hauswand mit griinen Fensterldden: ,,Und sogar die Ar-
beit im Stall.* Die folgende Szene zeigt, wie die von einer Mddchenhand ge-
haltene Spielschatulle zugeklappt wird. Dabei wird erkennbar, dal} sie die
Form eines Pferdekopfes hat. Die Mddchenstimme aus dem Off kommentiert
weiter: ,,Super, meine Pony-Spielwelt.*

Das kurz eingeblendete ,,Polly-Pocket™ Signet grenzt die néchste Pro-
duktvorstellung ab. ,Und in meiner Strandsportschatulle spiel’ ich Volley-
ball, ... Im Bild sind zwei der Spielfiguren in einer ‘Strandlandschaft’ zu
sehen. Ein (wiederum riesig erscheinender) Finger tippt auf einen Sonnen-
schirm und setzt damit den (festverankerten) ‘Ball’ in Bewegung. ..... schau
mich im Strandlddchen um oder sause iibers Wasser. Hey, ist das toll”. Auch
dies wird mit Nahaufnahmen entsprechender Spielszenen unterlegt.

Dann wechselt die Kameraperspektive: Beinahe bildschirmfiillend sind
zwel Midchengesichter zu sehen. Beide halten der Kamera eine ‘Spielscha-
tulle’ entgegen, mit der sie sich begeistert beschéftigen. In dieser Szene wird
die Madchenstimme aus dem Off von einer erwachsenen Sprecherin abge-
lost. Diese kommentiert auch das abschliefende Standbild, das noch einmal
die beiden, jetzt auf pinkfarbenem Stoff drapierten ‘Spielschatullen’ zeigt.
,Polly Pocket’s Tierfreunde und Spielschatullen. Neu von Mattel*. Oben
rechts im Bild ist dabei noch einmal das ,,Polly Pocket™ Signet zu sehen, in
der unteren rechten Ecke wird langsam das Logo von ,, Mattel” eingeblendet.
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Interpretation

Die Art und Weise, wie sich die Figur ,,Polly Pocket* am Beginn des Spots
den Zuschauern vorstellt, ,,rekurriert auf gingige Vorstellungsrituale junger
Menschen, aber auch auf Selbstprisentationsmuster von Vorschulkindern im
privaten oder halboffentlichen Raum* (Charlton u.a. 1995, S.105). Man
konnte aber auch an die Moderatorin eines privaten Radio- oder Fernsehsen-
ders denken, die sich zu Beginn einer Sendung ihrem Publikum vorstellt. Un-
terschwellig ist dieser Anrede implizit, da3 die Figur ,,Polly Pocket* den An-
gesprochenen bereits bekannt ist. Damit vermischen sich gleich zu Beginn
des Spots Elemente von Wiedererkennung und Identifikation, die den Schein
einer personalisierten Sozialbeziehung erwecken (vgl. Charlton u.a. 1995,
S.105).

Die anschliefende Darstellung der beworbenen Produkte hat einen star-
ken ‘Demonstrationscharakter’. In den einzelnen Szenen wird vorgefiihrt und
kommentiert, welche Handlungsmoglichkeiten die vorgestellten ,.Spielscha-
tullen” eroffnen. Dal} dabei nahezu immer die die Puppe fiithrenden Finger im
Bild sind, diirfte kein Zufall sein. Durch diesen stetigen Riickbezug auf eine
‘reale’ Spielsituation wird vielmehr bezeugt, da3 hier nicht mit den Mitteln
des Filmtricks eine Situation geschaffen wird, die von den Kinder zu Hause
nicht nachspielbar ist. Sie signalisieren: Schaut her, alles, was wir hier
zeigen, konnt Thr auch (wenn Ihr mit diesen Figuren spielt)!

Die beiden ,,Spielschatullen* greifen auf Szenarien zuriick, wie sie aus
der einschldgigen ‘Jungmidchenliteratur’ (einschlieBlich ihrer auditiven und
audiovisuellen Derivate) hinldnglich bekannt sind. Mehr noch als das an
(amerikanisch geprigte) Serien wie ,Baywatch™ angelehnte Strand-Motiv
stellen Geschichten rund um den ,,Reiterhof* (z.B. ,,Wendy*) vermutlich das
erfolgreichste Genre fiir Madchen im Vor- und Grundschulalter dar.

Die beim Lesen (oder Horen) im Kopf der Rezipientin entstehenden
Traumwelten finden jetzt in den Figuren und ,,Spielschatullen” (die auch an
“Schatzkistlein’ erinnern) ihre idealisierte Materialisation. Alles ist wunder-
bar, unproblematisch und voller positiver Konnotationen, traumhafter noch
als mancher (Midchen-) Traum. Die Miniaturisierung erlaubt es, in jeder
»Spielschatulle” eine ganze ‘Traumwelt’ einzufangen, die damit, anders als
viele ‘typische’ Jungenspiele!’, mit einem Minimum an rdumlicher Ausdeh-
nung behaftet sind. Ist das Spiel zuende, kann die Schatulle zugeklapppt
werden, der Realitdtsbezug ist wiederhergestellt. Die Form der Schatulle er-
moglicht es den Midchen, an einem anderen Ort und zu einer anderen Zeit
immer wieder in die Phantasiewelt der Figuren einzutauchen. Ob den Kin-
dern irgendwann bewulit wird, wie sehr die (wenigen) vorgegebenen Hand-
lungsmoglichkeiten, die mit der Ausstattung der Schatullen festgeschrieben

' Man ziehe hier zum Vergleich den Spot fiir ..Action Man™ heran. Der Junge spielt hier,

mehr oder weniger raumgreifend. im Freien.
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sind, letztendlich die Moglichkeiten der ‘Traumwelten’ begrenzen, mul} hier
offen bleiben.

Das Motiv des ‘Eintauchens in die Traumwelt’ manifestiert sich auch auf
der Bildebene des Werbespots: Der zu Beginn erscheinende, eindeutig als
zweidimensionale Fliche zu identifizierende Schriftzug (mit Herz) kann als
Grenze zwischen den Welten verstanden werden. So offnet das Zeichen-
trickmadchen ‘von hinten’ ein ‘Fenster’ in diesem Schriftzug, bevor sie die
Zuschauerinnen anspricht. Als Reaktion auf die BegriiBung, die auch als Ein-
ladung in die Welt ‘hinter dem Schriftzug’ zu verstehen ist, ‘durchschreitet’
die Kamera diesen dann auch folgerichtig. Der Wechsel zwischen den Wel-
ten wiederholt sich nach der Vorstellung der ersten Schatulle. Wenn am Ende
die beiden Midchen ihre , Spielschatullen” stolz der Kamera entgegenhalten,
ist der Riicksprung in die ‘Realwelt’ vollzogen. Fern aller idealisierten
Traumwelten werden die Rezipientinnen daran erinnert, daf3 der Besitz dieser
Spielsachen die unhintergehbare Grundlage fiir Ausfliige in die prdsentierten
Traumwelten darstellt.

Bekanntheit

Wie bei einem kinderspezifischen Spot, der in den Werbeblocken der Kin-
derprogramme hiufig geschaltet wird, nicht anders zu erwarten, ist er bei
Maidchen und Jungen gleichermafien sehr bekannt. Der Bekanntheitsgrad von
93,9% wird nur noch von der Happy-Hippo-Anzeige iibertroffen.

Die weitergehende Analyse (Tabelle 26) zeigt, dafl auch in diesem Fall
das Alter die stirkste Pradiktorvariable fiir den Grad der Bekanntheit dar-
stellt. Dabei wiederholt sich hier ein Phdnomen, das sehr dhnlich bereits bei
dem ,,Diebels“-Spot zu beobachten war: wéihrend der Bekanntheitsgrad bei
den 7jihrigen hoher als bei den 6jihrigen liegt, sinkt er bei der (relativ klei-
nen) Gruppe der 8jdhrigen deutlich ab. Die 9- bis 13jdhrigen unterscheiden
sich (auf hohem Niveau) dann nicht mehr signifikant.

Tabelle 26: Bekanntheitsgrad des TV-Spots fiir ,,Polly Pocket*

(iﬁ “/n)
Bekanntheitsgrad Alter n
84.9 8 66
86,5 6 249
93,4 7 243
96.3 9-13 1 1036

Frage: Kennst Du diesen Wcrh-c-s-pol?
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Erkennen des beworbenen Produkts

Von denjenigen, die den Spot kennen, sind 81% (77% aller Befragten) in der
Lage, auch die richtige Marke zu benennen. Damit ist die Werbung fiir
. Polly Pocket* diejenige, bei der das beworbene Produkt von den ‘Kennern’
mit Abstand am hédufigsten erkannt wird. Dies liegt vermutlich auch in der
Wiedererkennbarkeit des beworbenen Produkts begriindet. Die in dem Spot
stets sichtbaren Puppen sollten eigentlich jedem Kind, das schon einmal
Kontakt mit dieser Produktfamilie hatte, eine Zuordnung erméglichen. Wen-
det man den Blick von der Werbung weg in die alltigliche Lebenswelt der
Kinder, so wird mit diesem Befund auch deutlich, daB3 ,,Polly Pocket* zum
Zeitpunkt der Untersuchung in der gesamten Kinderkultur sehr bekannt ist.
Inwieweit die Kinder diese Puppen dann allerdings auch besitzen, 4Bt sich
hier nicht sagen.

Bewertung

Bei diesem Spot hat die iiber alle Kinder gebildete Durchschnittsnote nur
eine bedingte Aussagekraft, da sich die im Vorfeld vermuteten geschlechts-
spezifischen Unterschiede sehr stark auswirken. So benoten die Jungen die-
sen Fernsehspot duflerst negativ (deren Durchschnittsnote von 4,48 ist die
schlechteste tiberhaupt), woraus sich ein Gesamtwert von 3,66 (Platz 11 in
der Rangreihe) ergibt.

Das Baumdiagramm (Abbildung 6) visualisiert in seiner Struktur die
tibergrofie Differenz zwischen den von Midchen und Jungen vergebenen
Noten. Als zweiter Faktor hat das Alter der Kinder Einfluf auf die vergebe-
nen Noten, auf einer weiteren Ebene geht noch der Schultyp ein. Insgesamt
kommen 7 signifikant zu unterscheidende Gruppen zustande.

Der Blick auf Tabelle 29 zeigt, daB es vor allem die 6- bis 7jdhrigen
Miédchen sind, die eine besonders gute Note vergeben. Die 10- bis 13jdhrgen
ménnlichen Gymnasiasten vergeben dagegen mit 5,02 eine extrem schlechte
Note. Die Auflistung nach den Durchschnittsnoten in Zusammenhang mit
dem Baumdiagramm macht sichtbar, in welchem Umfang die Urteile alters-
abhidngig sind. So findet sich in der Gruppe der Médchen eine Spannweite
von 1,78 (6- bis 7jdhrige) bis 3,58 bei den 10- bis 13jdhrigen. Auch wenn
nahezu alle Werbestimuli von den &lteren Kindern schlechter bewertet wer-
den, ist dieser Wandel von Zustimmung zur Ablehnung doch weit iiberdurch-
schnittlich.
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Abbildung 6: Bewertung des Fernsehspotsspots ,,Polly Pocket*

Tabelle 27: Bewertung des TV-Spots fiir ,,Polly Pocket*

Gruppe Durchschnitts- Alter Geschlecht Schultyp n
NT. note
4 1,78 6-7 weiblich 255
5 217 8-9 weiblich 86
6 3,14 10-13 weiblich | GS, HS RS, SS | 190
7 3.90 10-13 weiblich Gym 262
1 4.02 6-9 mainnlich 323
2 4,50 10-13 ménnlich | GS, HS.RS, SS | 262
3 5,02 10-13 ménnlich Gym 221

Frage: Wie gefillt Dir dieser Werbespot?

Bewertungskriterien

Wie auch bei einigen vorangegangenen Werbungen zu beobachten, berufen
sich die Kinder bei der Beurteilung vielfach auf die eigentlich nicht den Spot

betreffende Kategorie ‘Produkt’. Diese erweist sich dabei, nach den Daten zu
geschlechtsspezifischen Verhaltensweisen kaum verwunderlich, als duBerst
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ambivalent: Sowohl die Kinder, die den Spot positiv bewerten, wie auch

diejenigen, die ihn eher ablehnen, nennen diese Kategorie am haufigsten
(vgl. Tabellen 28 und 29).

Tabelle 28: Was gefilit
(Mehrfachnennungen méglich; nur Kinder, die eine Note von
1-3 vergeben haben, n = 756)

Kriterien Nennungen Prozent der Prozent der
Antworten Fille
Produkt/
Produkteigenschaften 412 37.0 54.5
Handlung 135 12,1 17,9
Ausstattung 73 6.6 9,7
Musik/Gerdusche 72 6,5 9.5
Sprache/Textmenge 50 4.5 6.6
jungen-/midchenspezifisch 43 3.9 3.7
Glaubwiirdigkeit/
Informationswert 43 3.9 5,7
kinder-/jugendspezifisch 42 3.8 5.6

Frage: Was gefillt Dir an diesem Werbespot?

Tabelle 29:  Was nicht gefillt
(Mehrfachnennungen méglich; nur Kinder, die eine Note von
4-6 vergeben haben, n = 851)

Kriterien Nennungen Prozent der Prozent der
Antworten Fiille
Produkt/
Produkteigenschaften 391 26.6 45.9
Jungen-/midchenspezifisch 309 21,0 36.3
albern 138 9.4 16,2
Sprache/Textmenge 112 7.6 132
unglaubwiirdig/fehlender
Informationswert 102 6.9 12,0
langweilig 73 5.0 8.6
Handlung i 5.0 8.6
kinder-/jugendspezifisch 60 4.1 7.1

Frage: Was gefillt Dir nicht an diesem Werbespot?
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Die weiteren von den positiv Eingestellten hiufiger genannten Punkte (*Aus-
stattung’, ‘Handlung’ ) kreisen, mit Ausnahme der Musik, mehr oder weniger
um das Produkt und seine Darstellung in diesem Spot.

Neben dem Produkt als solchem ist fiir viele der tendenziell negativ ur-
teilenden Kinder die auf eine geschlechtsspezifische Ansprache ausgerichtete
Kategorie ‘jungen/madchenspezifisch’ wichtig.

Eine weitergehende Datenauswertung macht sichtbar, dal es beinahe
ausschlieBlich die Jungen sind, die mit der Nennung dieser Kategorie ihre
Ablehnung von ‘Midchenkram’ dieser Art zum Ausdruck bringen. Dal} der
Spot dann auch als ,albern und die gesamte Darstellung als unglaubwiirdig
erscheint, paft in das Gesamtbild.

Zusammenfassung

Das prigende Merkmal dieses Fernsehspots ist auch fiir die Kinder seine
starke geschlechtsspezifische Ausrichtung, die sich vor allem in der Beurtei-
lung widerspiegelt. Wéhrend sich Miadchen bis etwa zum 9. Lebensjahr
durchaus fiir die beworbenen Spielfiguren (wie auch fiir die eingesetzten Ge-
staltungsmittel) begeistern kénnen, bewegt sich sowohl das Produkt wie auch
die gesamte Anmutung des Spots fiir Jungen in einer Sphire, die auf duBerst
starke Ablehnung stoBt. Stellen schon die Puppen kaum ein Spielangebot fur
Jungen dar (vgl. Fritz 1992), gehoren die im Spot vorgestellten, an ‘madch-
enhafte Traumwelten’ gemahnenden Spielsituationen keinesfalls zu den von
Jungen priferierten Medien- und Erlebniswelten (vgl. Kommer 1996; Schorb
1993). Werden die Madchen ilter, so kommt es bei ihnen zu einer zuneh-
menden Abwendung von den reprisentierten Spielmustern und Traumwelten,
sie werden zunehmend als ,Kinderkram* abgestempelt. Bei den Gymnasia-
stinnen fillt die Abwendung besonders deutlich aus. Insgesamt spricht dieser
Spot keinesfalls die Gesamtheit der von uns befragten Kinder, ja nicht einmal
der Miadchen an. Vielmehr findet er lediglich bei den jiingeren Méddchen un-
serer Stichprobe Anklang, bei allen anderen Gruppen ist ein eher kritisches
bis distanziertes Urteil zu beobachten.

Diese Konstellation legt die Vermutung nahe, daB fiir die hohe Bekannt-
heit der .,Polly Pocket*~-Werbung je nach Gruppe diametral entgegengesetzte
Faktoren maBgeblich sind. So erscheint es plausibel, die hohe Bekanntheit
bei den Jungen gerade auf deren ablehnende Haltung zuriickzufiihren, in de-
ren Folge es bei wiederholter Ausstrahlung zu einer ‘negativen’ Aktivierung
bei den Zuschauern kommt. Die Bekanntheit der Werbung wire dann mit
negativen Assoziationen - allerdings auBerhalb der Zielgruppe - erkauft.
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Fernsehspot 3: Alpecin
Linge: 6 Schnitte in 25 Sekunden

Der Spot beginnt mit einer Kamerafahrt auf ein geschlossenes Hallentor. Es
ist Nacht, auf dem Asphalt steht Wasser, in dem sich die Lichter spiegeln.
Das Ambiente erinnert an ein Industriegebiet. Uber dem Tor ist ein von
Neonrohren hinterleuchteter Schriftzug angebracht: ,,Heute 18.30 Uhr Henry
Maske Training™. An Wand und Tor sind Reste von alten Plakaten zu erken-
nen. Hinter dem Schriftzug zeigt ein erleuchtetes Fenster, daf3 sich noch je-
mand in dem Gebéude befindet. Nach dem ersten Schnitt fihrt die Kamera
durch einen nicht ndher zu erkennenden Eingang in das Innere des Gebaudes.
Ein leerer, aber noch hell erleuchteter Boxring ist umgeben von unbesetzten
Stiihlen.

Im Hochfahren der Kamera tiber den Boxring wird, quasi aus einem
Schwenk heraus, auf Kopf und Oberkérper des unter einer Dusche stehenden
Henry Maske iiberblendet, der ebenfalls in einer Obersicht erscheint. Es folgt
eine Kamerafahrt auf sein Gesicht, die mit dem Erklingen eines Gongs, wie
er sonst die ndchste Runde eines Boxkampfes einldutet, abgebrochen wird.
Der ndchste Take zeigt in GroBaufnahme eine Flasche ,,Alpecin-Medicinal-
Shampoo®, die von einer Hand ergriffen wird. Nach dem Schnitt ist wieder
Henry Maske unter der Dusche zu sehen, er shampooniert sich die Haare,
wobei eine grofle Menge Schaum entsteht. Die Kamera folgt nun diesem
vom Kopf herabflieBenden Schaum, tastet Maskes Korper vom Kopf iiber die
Brust bis zum Bauchnabel ab. Kurz bevor sie die Schamgrenze erreicht, er-
folgt der Schnitt. Der Spot endet mit zwei Takes, in denen sich Maske vor
dem Spiegel stehend ,,Alpecin-Haarwasser* in seine Haare einmassiert. Wih-
rend eine méinnliche Off-Stimme das Produkt benennt (,,Alpecin, die Pfle-
geserie fur sichtbar gesundes Haar*), wird das Firmenlogo und die Unter-
schrift von H. Maske eingeblendet.

Mit Ausnahme der SchluBlszene ist der gesamte Spot unterlegt mit dem
Musikstiick ,,Conquest of Paradise™ von Vangelis, das bei Boxkdmpfen auch
als Maskes ‘Auftrittsmusik’ eingesetzt wird. Fiir den erfahrenen Zuschauer
ist damit eindeutig bestimmt, wer gleich auftreten wird. Im Spot unterstiitzt
die Musik den Stimmungsaufbau.

Interpretation

Der Beginn des Fernsehspots fiir ,,Alpecin® ist geprdgt von den typischen
Elementen einer ,,Lifestyle*-Werbung. Mit einer eher an Kino als an Fernse-
hen erinnernden Bildsequenz in einem stilisierten (und in sich nicht ginzlich
schliissigem) Ambiente der 20er oder 30er Jahre wird die ‘gute alte Zeit’ des
Boxens heraufbeschworen. Eine Zeit, in der (die erste Kamerafahrt zitiert es)
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der Aufstieg ‘aus der Gosse’ zum Sportidol noch méglich war, in der noch
nicht alle Ereignisse von Medien und Kommerz geprdgt waren. Eine Zeit
auch, in der Mdnner noch Méanner waren und Sport vor allem mit Schweif}
und Korperlichkeit in Verbindung gebracht wurde. Henry Maske, in den
Medien oft als ,,Gentlemanboxer* tituliert, soll noch einmal an diese Tradi-
tion (fiir die auch das nur schemenhaft zu erkennende Plakat mit Max
Schmeling steht) ankniipfen. Aber die Halle ist leer.

Die aus dem Off erschallende ‘Auftrittsmusik’ hat wesentlichen Anteil
an der Gestaltung des Ambientes und liefert zugleich einen eigenen Subtext.
Die modernisierte und von typischen filmmusikalischen Uberzeichnungen
gepriagte Adaption der Stilform einer franzosischen Ouvertiire des 17. Jahr-
hundert verweist aut das hofische Zeremoniell. Die in einem schreitenden
Metrum gehaltene Musik weckt Assoziationen, die sich mit Stichworten wie
‘Macht’, “Wiirde’, ‘Herrschaft’ etc. umschreiben lassen. Wenn dann zu Be-
ginn das von einem Minnerchor gesungene ‘Gloria” erklingt, unterlegt mit
dem Sound jubelnder Volksmassen, erwartet der Zuschauer zurecht den Ein-
zug eines Herrschers oder Helden.

Bis zu diesem Punkt wirkt die Konzeption des Spots stimmig. Mit der
Blende auf den duschenden Maske verliert der Spot dann aber sein Lifestyle-
Ambiente wie auch die Stringenz der Erzdhlung. Nichts bleibt mehr von der
Stimmung vergangener Zeiten, der Raum ist kalt und funktionell im Stil der
90er Jahre gehalten. Das eigentlich ‘logische’ Szenario, der morbide Charme
einer ‘stilechten’ Dusche, hitte scheinbar dann doch nicht zum angezielten
Image des Produkts gepal3t. Die Inkonsequenz der Spotgestaltung setzt sich
auf der Ebene der Kamerafiihrung fort. Ab jetzt dominiert der Blick auf
Maskes Kopf und Oberkorper, eine Perspektive, die dem Zuschauer bereits
aus unzihligen Testimonials bekannt ist. Nur fiir einen kurzen Augenblick
wird dieser Blick noch einmal durchbrochen: Wenn das Auge der Kamera
den Korper des Boxers von oben nach unten abtastet, kommt kurzzeitig ein
voyeuristisches Moment ins Spiel, das im Gesamtzusammenhang des Spots
keine weitere, ‘sinnvolle’ Deutung erfdhrt. Maske selber posiert in dieser
Szenerie als strahlender Held, der keinerlei Spuren eines Kampfes (oder
Trainings) zeigt.

Die Spiegelszene am Ende des Spots versucht noch einmal, die Identifi-
kation des Zuschauers mit der Person ,,Maske™ zu verstdarken. In einem Ve-
xierspiel scheint es so, als wiirde der Fernsehzuschauer in den Badezimmer-
spiegel blicken und sédhe statt seines eigenen Maskes Ebenbild. Er schliipft
also kurzfristig in die Rolle des Helden. Da der Spot aber an dieser Stelle ab-
bricht, bleibt der Rollenwechsel oberflachlich und kurzfristig, die in dieser
Figuration denkbaren Variationen iiber die Identitdt des Zuschauers werden
nicht durchgespielt.

Vielleicht ist dieser zweite Teil des Spots aber auch anders, mythischer,
zu ‘lesen’: Das Auftreten Maskes wire dann gleichzusetzen mit einer mythi-
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schen Epiphanie des quasi Gottlichen, das der irdischen Trivialitit von Sieg
und Niederlage weit enthoben ist. Einige Bilder sprechen fiir diese These. So
beginnt der Spot bereits mit einer Kamerafahrt ‘zum Licht’, der “Weg zum
Erleuchteten’ nimmt hier seinen Anfang. Auch die Musik deutet in diese
Richtung. Mit dem Eintreten in die Dusche erlangt der Zuschauer Einblick in
das Allerheiligste. Zu sehen ist ‘der Géttliche’, umflutet vom ‘Licht der Er-
kenntnis’ (oder auch der Aura) in der Form glitzernder Wassertropfen, und
mit thm die ansonsten verborgene, ganze (nackte) Wahrheit. Wenn er dann,
nun bekleidet, vor den Spiegel tritt, nidhert er sich wieder den Sterblichen.
Auch ER hat Probleme mit seinen Haaren und muB} diese pflegen. So wird
der Abstand zum Zuschauer wieder abgebaut, schlieBlich sollen nicht nur
Gotter ,,Alpecin™ kaufen. Der gesamte zweite Teil des Spots zielt demnach
letztendlich doch auf Imageiibertragung in ganz traditioneller Form. Der
,.strahlende Held” Maske soll der eher unscheinbaren Haarpflegeserie sein
Image leihen und diese damit aufwerten. Gleichzeitig steht er, vielleicht das
dlteste Topos der Werbung iiberhaupt, mit seinem ‘guten Namen’ (in der
Unterschrift manifestiert) fiir die Qualitit des Produktes ein.

Bekanntheit

Da nur die Hilfte der Befragten (52%) angibt, diesen Spot zu kennen, kommt
er in der Rangreihe lediglich auf einen 10. Platz. Wie sich in dem sehr gro-
Ben Abstand von 10 Prozentpunkten zum nichsthéheren Rangplatz zeigt, ge-
hort der Alpecin-Spot damit im Rahmen der abgefragten Werbung zu der
eher unbekannten. Das Alter der Kinder spielt dabei keine Rolle. Lediglich
bei den Jungen ist der Spot mit 57% bekannter als bei den Méddchen (48%).

Erkennen des beworbenen Produkts

Kaum ein anderes der abgefragten Produkte ist bei den Kinder so unbekannt
wie ,,Alpecin®. Nur ca. 10% der Kinder, die den Spot kennen, kénnen ihn
auch dem Produkt zuordnen (6% aller Kinder). 56% der ‘Kenner’ und 38%
derjenigen, die den Spot bisher nicht kannten, benannten aber immerhin die
Produktgruppe.

Dal relativ viele der Befragten die Produktgruppe richtig erkennen, hat
seine Ursache vermutlich in der Handlung des Spots. So war in der ‘Kurz-
fassung’ zu sehen, wie Henry Maske sich unter der Dusche die Haare wiischt.
Damit war es naheliegend, fiir die Produktgruppe auf Kérperpflege/Shampoo
zu schliefBen.
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Bewertung

Die Durchschnittsnote von 2,88 bedeutet Platz 7 der Rangliste. Damit liegt
dieser Spot im Mittelfeld der abgefragten Werbung. Die weitere Analyse
(Abbildung 7) bietet ein von der Mehrzahl der getesteten Werbung abweich-
endes Bild. So stellt das Geschlecht den stidrksten (und beinahe einzigen)
Pradiktor fiir die Beurteilung dar. DafB3 in der ndchsten Ebene bei den Jungen
das Alter zu einer Trennung fiihrt, liegt vor allem an dem ‘Ausreifler’ der re-
lativ kleinen Gruppe der 9jdhrigen. Die Médchen urteilen nur nach dem
Wohnort unterschiedlich. Die tabellarische Darstellung (Tabelle 30) ver-
deutlicht noch einmal, wie dhnlich die meisten Jungen antworten. Lediglich
die Gruppe der 9jdhrigen mit ihrem besonders positiven Urteil und die
Gruppe der Bielefelder Gymnasiasten fallen aus dem Rahmen der ansonsten
um den Bereich von ca. 2,6 angesiedelten Bewertungen heraus.

Alpecin
2.88
n=1604
|
Geschl
|
[ I
m W
2.62 3.15
n=811 n=793
Alter Wohnort
|
| I | [ l
6-8 9 10-13 B H
2.47 1.96 2.78 351 2.85
n=275 n=51 n=485 n=367 n=426
|
Gruppe 1 Gruppe 2 Schultyp Gruppe 6 Gruppe 7
1;2 3
2.54 3.05
n=264 n=221
. |
Gruppe 3 Wohnort
B H
331 2.76
n=118 n=103
Gruppe 4 Gruppe 5

Abbildung 7: Bewertung des Fernsehspotsspots ,,Alpecin®




Tabelle 30:

Bewertung des TV-Spots fiir ,,Alpecin*

Gruppe | Durchschnitts- | Alter | Geschlecht | Wohn- Schultyp n
Nr. note ort
2 1.96 9 ménnlich 51
1 2.47 6-8 ménnlich 275
3 2.54 10-13 | minnlich GS. HS, RS, | 264 |
55

5 2,76 10-13 | maénnlich Halle Gym 103
7 2,85 weiblich Halle 426
4 3.31 10-13 | minnlich | Bielefeld Gym 118
6 3,31 weiblich | Bielefeld 367

Frage: Wie gefillt Dir dieser Werbespot?

Der hohe Anteil von Kindern, denen der Spot bisher nicht bekannt war,
ermoglichte in diesem Fall den in Untergruppen (Alter, Geschlecht, Schul-
typ) durchgefiihrten Vergleich der Bewertung von Kindern, die diese Wer-
bung kennen mit denjenigen, die sie nicht kennen. Insgesamt zeigt sich dabei
Jedoch kein signifikanter Unterschied zwischen beiden Gruppen.

Bewertungskriterien

Fiir die Kinder, denen dieser in der ersten Hélfte sehr an ‘Lifestyle-Werbung’
erinnernder Spot gefdllt, ist die Musik von Vangelis das herausragende
Merkmal. Sie wird von 64% der positiv Urteilenden genannt. Aber auch die
Person Henry Maske, die sich in der Kategorie ‘Erwachsene als Akteure’
abbildet und von 33% genannt wird sowie der Handlungskontext begeistert
viele Kinder. Die Untersuchung der Frage, ob es eher die Mddchen oder die
Jungen sind, die das Auftreten von Maske nennen, bestdtigt auch an dieser
Stelle die Penetranz traditioneller Rollenmuster: Es sind vor allem die Jun-
gen, die auf den Boxer verweisen.

Die Kriterien der Befragten, denen dieser Fernsehspot weniger gefillt,
decken sich mehr oder weniger mit denen der positiv Eingestellten (vgl. Ta-
bellen 31 und 32). So wird auch hier die Person Maske, wie auch die ‘Hand-
lung’ genannt. Erginzt wird der Katalog um die Negativkategorie der ‘Un-
glaubwiirdigkeit’. Nicht zum ersten Mal zeigt sich die Ambivalenz bei der
Beurteilung der Musik, auch das Produkt hat ein negatives Image.
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Tabelle 31:  Was gefillt

(Mehrfachnennungen moglich; nur Kinder, die eine Note von

1-3 vergeben haben, n = 1059)

Kriterien Nennungen Prozent der Prozent der
Antworten Fille
Musik/Geréusche 681 42.0 64.3
Erwachsene als Akteure 351 21,7 33.1
Produkt/
Produkteigenschaften 138 8.5 13.0
Handlung 135 8.3 12,7
Ausstattung 79 4.9 1.5

Frage: Was gefillt Dir an diesem Werbespot?

Tabelle 32:  Was nicht gefillt
(Mehrfachnennungen moglich; nur Kinder, die eine Note von

4-6 vergeben haben, n = 541)

[ Kriterien Nennungen Prozent der Prozent der

Antworten Fille

Handlung 130 16,5 240

Erwachsene als Akteure 128 16.3 23,7

unglaubwiirdig/fehlender

Informationswert 126 16.0 23,3

Produkt/

Produkteigenschaften 102 13.0 18,9

Weil} nicht 78 9.9 14,4

Musik/Geridusche 68 8.6 12,6

langweilig 47 6.0 8.7

Frage: Was gefillt Dir an diesem Werbespot?

Zusammenfassung

Die Antworten der Kinder lassen vermuten, daf3 dieser Spot bei der Mehrheit
von thnen nicht auf besondere Resonanz st6Bt (wie sie z.B. aus dem Abarbei-
ten von Entwicklungsaufgaben (Charlton/Neumann 1990) oder die Bindung
an Elemente der eigenen Lebenswelt entstehen kann) stoBt und auch keine
starke Aktivierung auslost. Diese Werbung ist bei den Kindern weitgehend
unbekannt, und nur eine Minderheit von ihnen kann das beworbene Produkt
zuordnen. Besonders deutlich wird die distanzierte, deshalb aber nicht unbe-
dingt negative Haltung in den Beurteilungen der Kinder, anhand derer sich
nur wenige, voneinander zu unterscheidende Gruppen bilden lassen. In der
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Konsequenz der Daten ist zu konstatieren, daf3 die Mddchen von diesem Spot
etwas weniger angesprochen werden als die Jungen. Auch lassen sich die
Midchen aus Halle noch eher durch die Person Maske gewinnen. Beide Be-
funde wirken wenig spektakulér. So liegt die Sportart ‘Boxen’ mit ihren Ele-
menten von Gewalt und Korperlichkeit auf jeden Fall den Jungen viel ndher
als den Midchen.

Die besonders bei den Midchen zu beobachtende Ausdifferenzierung
zwischen Kindern aus Halle und Bielefeld mul} sicher in engem Zusammen-
hang mit dem Auftreten von Henry Maske gesehen werden. Steht seine Per-
son doch geradezu paradigmatisch fiir die Biographie eines Sportlers aus der
inzwischen langst vergangenen DDR, der nach der Wende und im ‘Westen’
erst richtig erfolgreich geworden ist und damit die Trdume derer représen-
tiert, die den Ubergang in das neue System nicht so erfolgreich geschafft ha-
ben. Dal} er trotz allen Erfolgs die Bindung an seine Herkunft niemals verlo-
ren und sich eine gewisse ‘Bodenstidndigkeit’ bewahrt hat, wird ihm vielfach
hoch angerechnet. Auch wenn insbesondere fiir die jiingeren Kinder die
Phase der DDR (wie auch deren Auflésung) nicht mehr in den Bereich der
‘eigenen Lebenserfahrung’ hineinspielt, ist zu vermuten, daf3 in den beob-
achtbaren Unterschieden (z.B. iiber die Eltern vermittelte) Elemente einer
Wir-Identitdt in den neuen Bundesliandern zum Ausdruck kommen. Im Rah-
men der genannten Beurteilungskriterien 148t diese These sich allerdings
nicht erhérten. Die Kinder aus Halle nennen, anders als es zu erwarten wire,
Henry Maske keinesfalls haufiger als Kriterium fiir die Bewertung.

Die Form des Testimonials unter Einbeziehung eines prominenten Sport-
lers wie Maske wird aber nicht von allen Befragten kritiklos akzeptiert, und
von einigen Kindern in dem zusitzlich moglichen Freitextfeld grundsétzlich
in Frage gestellt. Sie stoBen sich daran, daf sich eine so bekannte Personlich-
keit fir Werbung hergibt und dabei auch noch, zusitzlich zu einem bereits
sehr hohen Einkommen, Geld verdient.

Stédrker noch als das Auftreten von Henry Maske spricht die bombasti-
sche, ihre Herkunft vom Film nicht verleugnende Musik von Vangelis die
Kinder an. Auch wenn das Urteil nicht ganz einhellig ausfillt (so nennen ei-
nige Kinder die Musik auch als Negativkriterium), wohnt dieser Musik, vor
allem auch im Zusammenhang mit den eher ans Kino erinnernden Bildern
der Eingangssequenz, eine gro3e Faszinationskraft inne.

Die Tatsache, daB3 nicht wenige Kinder sich bei den Bewertungskriterien
auf das Produkt beziehen, obwohl es keinen sehr hohen Bekanntheitsgrad
aufweist, lenkt den Blick auf ein Phdanomen, das bei der Befragung im Zu-
sammenhang mit dieser spezifischen Werbung zu beobachten war: Wenn im
Anschlufl an die Kamerafahrt iiber den leeren Boxring Maske unter der Du-
sche zu sehen ist, zeigte sich in der Interviewsituation, daf} insbesondere fuir
jiingere Kinder und ausldndische Médchen (insbesondere Tiirkinnen) Nackt-
darstellungen (auch wenn sie vor dem Schambereich abbrechen) immer noch
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eine Tabuverletzung und Peinlichkeit darstellen. Immer dann, wenn die (so
unerotisch abgebrochene) Kamerafahrt vom Kopf Maskes zu seinem Bauch-
nabel ansetzte, war in der Klasse leicht irritiertes Kichern oder auch ‘scham-
haftes” Abwenden des Blicks zu beobachten. In der Folge bezieht sich die
von den Schiilerinnen und Schiilern geduBerte Kritik an der Handlung des
Spots in erster Linie auf diese Kamerafahrt.

Aufgrund der an dieser Stelle aufscheinenden Tabugrenzen ist zu vermu-
ten, daB3 die Nennung des Produkts als Bewertungskriterium eine Ausweich-
reaktion der Kinder darstellt, denen genau diese Tabuverletzung eigentlich
gefillt, die sich aber (insbesondere unter der Bedingung des in der Schule
stattfindenden Interviews) nicht trauen, dies auch zuzugeben.

Fernsehspot 4: Zott Sahnejoghurt

Lange: 19 Schnitte in 30 Sek.

Mit vielen kurzen Schnitten erzihlt dieser Spot die Geschichte vom Beginn
eines ‘wunderbaren” Wochenendes. Den Titel dazu liefert die beinahe dem
gesamten Spot unterlegte Musik im Stil eines frohlich-unbekiimmerten
Schlagers: ,,Hinein ins Weekend-Feeling™.

Der Spot beginnt mit dem Blick in ein Treppenhaus. Vom ersten Trep-
penabsatz aus blickt die Kamera auf den lichtdurchfluteten Eingangsbereich.
Eine moderne, gutsituierte Familie (Vater, Mutter und ein ca. 7- bis 8jihriges
Kind) kommen durch die Haustiir in einen modern renovierten Altbau.
,,vollbepackt mit tollen Sachen, die das Leben schoner machen™ (so der mit-
laufende Werbesong). Man sieht sie die Treppe hinaufsteigen, der Sohn
stiirmt allen voran in die Wohnung. Alle drei sind in fréhlicher ‘Weekend-
Stimmung’. Nur fiir einen kurzen Augenblick scheint durch, daBl ein Wo-
chenendeinkauf auch anstrengend ist: Die Mutter, die als letzte die Wohnung
betritt, lehnt sich kurz an den Tiirrahmen und st6Bt einen (unhorbaren) Seuf-
zer aus, bevor sie sich ldchelnd und erleichtert wieder ihren ‘Lieben’ zuwen-
det.

Wenn der Einkaufskorb am Boden abgestellt wird, sind fiir einen Au-
genblick die Becher mit dem beworbenen Joghurt zu sehen, dann steht wie-
der die Familie im Mittelpunkt. Vater und Mutter lassen sich erschopft, aber
gliicklich aufs Sofa fallen, wihrend der Sohn aus der Kiiche Léffel und aus
dem Einkaufskorb die Joghurts holt, um seinen Eltern eine Freude zu ma-
chen. ,Lass’ dich mal geh’n, schalt einfach ab, erleb’ den sahnigen Ge-
schmack; mit Zott ins Weekend-Feeling!* GroBaufnahmen zeigen, wie die
drei Protagonisten die Joghurtloffel zum Mund fithren und (die Mimik zeigt
es deutlich) den Geschmack genieBen. Damit nichts und niemand dieses Idyll
storen kann, wird in der vorletzten Szene auch noch der Telefonhérer abge-
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hoben und neben das Telefon gelegt. Zum Bild der gliicklichen Familie bzw.
des in den Vordergrund tretenden Jughurtbechers verweist ein Off-Sprecher
noch einmal auf das Produkt: ,,Zott Sahnejoghurt. Sahnig. Fruchtig. Frisch!*
- Die letzten drei Worte erscheinen zum Abschlu3 auch noch als eingeblen-
deter Schriftzug im Bild.

Interpretation

Auf den ersten Blick prdsentiert der ,,Zott™-Spot die fiir ein ganzes Genre von
Werbung typische ‘Idealfamilie’, wie sie scheinbar dem stillen Traum der
Bundesbiirger entspricht, oder zumindest den Vorstellungen, die Werbema-
cher von den Traumen ihrer Rezipienten haben. Zu sehen ist eine gutsituierte,
dynamische und zugleich harmonische Ein-Kind-Familie, die sich gerade an-
schickt, den Stre3 des Alltags hinter sich zu lassen und gemeinsam ein froh-
liches und entspannendes Wochenende zu beginnen.

Das Ambiente, in dem die Handlung angesiedelt ist, konnotiert die Zu-
gehorigkeit zu einem Milieu, das mit klassischer Begrifflichkeit als ‘geho-
bene Mittelschicht’ bezeichnet werden kann. Sowohl die Ausstattung der
Darsteller, wie auch der lichte, renovierte Altbau mit einer gerdumigen und
ebenfalls sehr hell eingerichteten Wohnung unterstreichen diese Verortung.
Die im Treppenhaus sichtbaren und das Gebdude charakterisierenden Ju-
gendstilelemente verweisen auf eine weitere Eigenschaft des vorgestellten
Milieus: bei aller Modernitit spielen doch auch wertkonservative und tradi-
tionelle Elemente in den Alltag hinein. In diesem Punkt ist damit eine klare
Trennlinie zum Milieu der ,,Yuppies®™ gezogen.

Neben der ‘Location’ unterstiitzt auch die Bildregie die Schilderung ei-
ner gediegenen und harmonischen Atmosphire. So bestimmen liber weite
Strecken langsame Schnitte und ruhige Kamerafahrten den visuellen Ein-
druck, der zu Beginn durch mehrere Halbtotalen noch verstérkt wird.

Genaueres und mehrfaches Betrachten 14t dann aber Zweifel dariiber
aufkommen, ob die Darstellung der Familie wirklich so sehr dem bekannten
Klischee entspricht, wie es auf den ersten, fliichtigen Blick erscheint. So tau-
chen vorsichtig, manchmal fast versteckt, immer wieder Hinweise auf ein
zumindest in Ansdtzen modernisiertes Familienbild auf. Am offensichtlich-
sten ist vielleicht der Moment des Innehaltens, den die Mutter beim Betreten
der Wohnung zeigt. Sie darf, zumindest fiir einen kurzen Augenblick, Er-
schopfung und Erleichterung zeigen, fir wenige Sekunden die Rolle der stets
bereiten, helfenden und alle Sorgen und Note aus der Welt schaffenden Mut-
ter verlassen. Diffiziler sind andere Momente; so ist es der Vater, der den ge-
fullten Einkaufskorb trigt. Und sogar der Schrecken aller vom ,,Lenor*-Ge-
wissen der 70er und 80er Jahre geplagten Hausfrau wird ins Bild gesetzt: Auf
dem Kiichenboden liegt Spielzeug, und das Geschirr der letzten Mahlzeit ist
weder abgewaschen noch in die Spiilmaschine eingerdumt.
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Die Erinnerung an die ,,Lenor*-Werbung mit ihrem visualisierten ‘schle-
chten Gewissen’ 1dft ahnen, warum die Familie hier mit ihren alltdglichen
Schwiichen gezeigt wird: Lingst reagiert der von Werbung tiberreizte Fern-
sehzuschauer allergisch auf all die hiibschen, sauberen und gliicklichen
Werbe-Familien. Aus eigener Erfahrung weil3 er um die Verlogenheit dieser
Bilder. Der vorliegende Spot ‘menschelt’ nun an dieser Stelle: ,,Schau her,
lieber Konsument! Wir wissen um deine alltdglichen Sorgen und Noéte.”
Trotz allen Altbau-Ambientes: hier handeln Menschen wie du und ich.

Stark idealisiert und tiberzeichnet ist dagegen die Rolle des Kindes. Der
Sohn ist es, der nach dem gemeinsamen Betreten der Wohnung die Handlung
vorantreibt, dabei die ‘normale’ Rollenverteilung auf den Kopf stellend:
Wihrend Vater und Mutter sich erschopft auf das Sofa fallen lassen, iiber-
nimmt er die Versorgung, indem er Joghurt und Besteck bringt. Im Gesamt-
zusammenhang des Spots betrachtet wird er damit geradezu zum ‘Gliicks-
bringer’, der seine Eltern aus dem Alltagstrott herausholt und so den Weg ins
. Weekend Feeling” ebnet. Die im Spot an dieser Stelle zu vernehmende
Textpassage mit der Aufforderung ,lass’ Dich mal gehn...” unterstreicht auf
dem auditiven Kanal diese Aussage.

In dieser Rolle des Jungen deutet sich die Kernaussage des Spots an.
SchlieBlich ist es nicht eine abstrakte Gliicksvorstellung, mit der er seine El-
tern begliickt, genausowenig, wie es seine Person ist, die den Alltagsstref
beendet. Vielmehr ist es das Joghurt der Marke ,,Zott*, das den abgeschlos-
senen Einkauf in den Beginn des ,,Weekend Feelings® verwandelt. Anders
gesagt: Wie in vielen, teilweise schon iiber Jahrzente laufenden Kampagnen
(z.B. ,,Bacardi) werden hier keinerlei erkennbare Produktvorteile vorge-
stellt. Vielmehr soll das Produkt mit einem Image, einer Stimmung verkniipft
werden.

Damit erscheint die Aussage dieser kleinen, scheinbar alltidglichen Wer-
begeschichte klar: ,,Egal, wie stressig und anstrengend dein Alltag auch ist,
lieber Zuschauer, sobald unser Joghurt ins Spiel kommt, ist es mit den Sor-
gen erst einmal vorbei. Schon wenige Loffel unseres Produkts lassen sofort
das “Weekend Feeling’ aufkommen! Wenn die Konkurrenz dir auch gesunde
Nahrung verspricht: Wir haben das Feeling.*

Wenn zum Schluf} die ‘Zott-Famile” den Telefonhorer neben die Gabel
legt um auch die letzte Moglichkeit einer Stérung des trauten Familienlebens
zu vermeiden, wirkt dies wie ein Ausrufezeichen hinter dem Versprechen
von ,Feeling™.

Bekanntheit
Der Fernsehspot fiir ,,Zott-Sahnejoghurt™ ist 88,7% Prozent der Befragten

bekannt. Diese, verglichen mit der anderen Werbung unserer Untersuchung
immer noch relativ hohe Bekanntheit bedeutet Rangplatz 5. Die Zunahme der
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Bekanntheit mit dem Alter ist bei diesem Spot stark ausgeprédgt. Verantwort-
lich fiir diesen Effekt ist in erster Linie die Gruppe der 6jdhrigen aus Biele-
feld mit einem Wert von 62,6% (vgl. Tabelle 33). Die 9- bis 13jdhrigen stel-
len dagegen eine mehr oder weniger homogene Gruppe dar.

Tabelle 33: Bekanntheitsgrad des TV-Spots fiir ,,Zott-Sahnejoghurt*

(in %)
Bekanntheitsgrad Alter Jahre Wohnort n
62.6 6 Biclefeld 139
83.8 6 Halle 117
87.9 7-8 313
92,9 9-13 1040

Frage: Kennst Du diesen Werbespot?
Erkennen des beworbenen Produkts

Etwa ein Drittel (35%) der befragten Kinder kennen nicht nur den Spot, son-
dern wissen auch, wofiir geworben wird. Die stdrkste Besetzung hat aber
auch hier das Feld, in dem diejenigen versammelt sind, die den Spot kennen
und in der Lage sind, die Produktgruppe anzugeben (47% der ‘Kenner’, 43%
aller Kinder). Dagegen war es fiir diejenigen, die den Spot nicht kannten,
kaum moglich, auch nur die Produktsparte richtig zu erkennen.

Bewertung

In der Rangskala fiir die Beliebtheit steht die Zott-Werbung mit einer Durch-
schnittsnote von 2,60 gemeinsam mit dem Radiospot fiir ,,McDonald’s* auf
Platz drei. Die Tatsache, daB Midchen insgesamt die besseren Noten verge-
ben (siehe Tabelle 36) macht darauf aufmerksam, daf} auch dieser Spot eine
Reihe von Elementen enthilt, die von Jungen und Médchen unterschiedlich
beurteilt werden.

Das Baumdiagramm (Abbildung 8) macht allerdings deutlich, dall das
Geschlecht nicht den stirksten Bestimmungsfaktor darstellt. Den stéarksten
EinfluB} auf die Beurteilung hat auch hier das Alter der Befragten, wobei sich
auf der ersten Ebene zwei signifikant unterscheidbare Gruppen bilden lassen.
Weiterhin gehen der Schultyp, und bei den Gymnasiasten auch der Wohnort
ein.
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Abbildung 8: Bewertung des Fernsehspotsspots ,,Zott-Sahnejoghurt*

Tabelle 34: Bewertung des TV-Spots fiir ,,Zott-Sahnejoghurt*
Gruppe | Durchschnitts- | Alter | Geschlecht | Wohn- | Schultyp [ n
Nr. note ort

2 2,11 6-9 weiblich 363

4 2,39 10-13 weiblich GS, HS, | 190
RS, SS

8 2,48 10-13 | weiblich Halle Gym 164

1 2,50 6-9 ménnlich 310

3 2,68 10-13 | miénnlich GS, HS; | 260
RS, SS

6 3.13 10-13 | maénnlich Halle Gym 100

7 3,17 10-13 weiblich Bielefeld Gym 115

5 3.82 10-13 | minnlich | Bielefeld Gym 104

Frage: Wie gefillt Dir dieser Werbespot?
Bewertungskriterien

Die fur die gesamte Anmutung des Spots sehr wichtige Musik stellt auch aus
der Sicht der Kinder, welche den Spot positiv beurteilen, das herausragende
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Kriterium dar. Sie wird von beinahe 43% der Kinder genannt (Tabelle 35).
An zweiter Stelle der Kriterienliste steht das Produkt selber, das von etwa
einem Drittel der Befragten genannt wird. Ein ungew®ohnlich hoher Anteil
von Kindern bezieht sich auf die Handlungselemente dieser Fernsehwerbung.
Neben dem Kriterium ‘Handlung’ sind auch die Punkte ‘Kinder als Akteure’,
‘Gag/lustig’ sowie ‘Erwachsene als Akteure’ letztendlich dem um die Art
und Form der Geschichte kreisenden Bereich zuzurechnen. (Jeweils Kinder,
die eine Note von | bis 3 vergeben haben.)

Tabelle 35: Was gefillt
(Mehrfachnennungen méglich; nur Kinder, die eine Note von
1-3 vergeben haben, n = 1013)

Kriterien Nennungen Prozent der Prozent der
Antworten Fiille
Musik 432 24.7 42.6
Produkt/
Produkteigenschaften 355 20,3 35.0
Handlung 335 19.1 33.1
Kinder als Akteure 204 11,7 20,1
Gag/lustig 72 4,1 7,1
Erwachsene als Akteure 65 3,7 6.4

Frage: Was gefallt Dir an diesem Werbespot?

Tabelle 36:  Was nicht gefilit
(Mehrfachnennungen mdoglich; nur Kinder, die eine Note von
4-6 vergeben haben, n = 356)

Kriterien Nennungen Prozent der Prozent der
Antworten Fiille

Handlung 104 19,8 29.2

Produkt/

Produkteigenschaften 86 16.4 24,2

unglaubwiirdig/fehlender

Informationswert 77 14,7 21,6

Musik 70 13.4 19,7

langweilig 48 9,2 13.5

albern 23 4.4 6.3

Frage: Was gefillt Dir nicht an diesem Werbespot?

Wieder zeigt sich bei den eher ablehnenden Kindern die Ambivalenz vieler
Kategorien. So stofit die um die Familie kreisende Handlung nicht nur auf
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Zustimmung, sondern wird auch unter den negativen Kriterien am haufigsten
genannt. Ahnlich verhilt es sich mit der Musik, die ebenfalls auf beiden Sei-
ten aufscheint.

Zusammenfassung

Dal} dieser Fernsehspot kaum als ‘kinderspezifisch’ zu klassifizieren ist, tut
seiner Bekanntheit bei den Kindern keinen Abbruch. Die durchgéngig posi-
tive Beurteilung weist im Gegenteil darauf hin, daB die von den Produzenten
urspriinglich angepeilte Zielgruppe fiir die Kinder bei der Frage nach Gefal-
len oder Nichtgefallen nicht zwangsldufig von Relevanz ist. Wie bei den
6jdhrigen der Bekanntheitsunterschied zustande kommt, konnte von uns nicht
geklart werden.

Im Kontext der Frage nach dem Erkennen des beworbenen Produkts
zeigt sich hier noch einmal das Phdnomen der Verwechselbarkeit von zu
dhnlich gestalteter Werbung, wie es bereits im Fall der Werbung fiir ,Nestlé
Kéngus™ beschrieben wurde. So ist anzunehmen, dall die relativ niedrige
Quote von Kindern, die das Produkt erkennen, auf das in den unterschied-
lichen Spots penetrierte Handlungsschema der ‘gliicklichen Familie® zuriick-
zuftihren ist. Zumindest beim ersten, kurzen Hinsehen werden diese Spots
damit fiir den Rezipienten ununterscheidbar (so konnte in diesem Fall z.B.
auch fiir eine Versicherung geworben werden). Es ist nicht mehr méglich, sie
auf Anhieb mit einem bestimmten Produkt in Verbindung zu bringen.

Die bei der Beurteilung dieses Spots zu beobachtenden Differenzen zwi-
schen Middchen und Jungen weisen darauf hin, daff sich (gerade auch aus
dem Blickwinkel der Kinder) geschlechtsspezifische Rezeptionsweisen auch
an wesentlich subtileren Formen und Elementen der Darstellung festmachen,
als sie im Falle von ,,Polly Pocket* und ,,Action Man‘ mit ihren augenfalli-
gen Stereotypen zu beobachten sind. Bereits im Rahmen der Interpretation
wurde darauf hingewiesen, daB3 sich bei dem vorliegenden Spot Briiche und
Farbungen bei der Darstellung der klassischen ‘Idealfamilie’ ausmachen las-
sen. Diese werden, wie der hiufige Verweis auf die Kategorie ,,Handlung*
zeigt, von vielen Kindern durchaus wahrgenommen und goutiert. Unter Be-
riicksichtigung der Tatsache, daB sich bei Kindern der untersuchten Alters-
gruppe immer wieder eine starke Affinitdt zur medialen Darstellung von tra-
ditionellen Rollenmustern beobachten 14Bt, verwundern die besseren Noten
der Middchen kaum. SchlieBlich sind sie es, die Faibles fiir Familiendarstel-
lungen in den Medien haben (vgl. Petersen/Theunert 1993). In diesem Spot
finden sie ein (zumindest ansatzweise) an ihre Alltagserfahrungen angepalBtes
Rollenvorbild, das gleichzeitig aber immer noch eine solche Vielzahl von
traditionellen Mustern integriert, so daB3 eine AnschluBifihigkeit hergestellt
ist. Ergénzend tritt zu diesen inhaltlichen Momenten eine Filmsprache hinzu,
die mit ihrer eher ruhigen Grundstimmung den Sehvorlieben der Midchen
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entgegenkommt.

Fiir die Jungen dagegen fehlt dem Spot etwas der ‘Kick’. Aufgrund einer
immer noch stark geschlechtsspezifischen Sozialisation steht fiir sie die Si-
tuation der ‘gliicklichen Familie’ nicht so sehr im Mittelpunkt ihrer Medien-
vorlieben (es sind ja auch heute noch vor allem die Méddchen, die im Spiel
die Mutter-Kind-Situation neu beleben). Thnen wird aber mit dem hand-
lungstragenden Jungen (vielleicht mehr noch als den Médchen) eine Identifi-
kationsfigur angeboten, die zu einer immer noch recht hohen Akzeptanz des
Spots beitrdgt. Letztendlich liegen in diesem Fall aber keine Welten zwischen
den Geschlechtern. So wird der Gesichtspunkt ,,Handlung” von Midchen
und Jungen gleich hédufig genannt, auch bei den Kindern, die ,,Handlung™ als
Negativkriterium verwenden.

Interessant ist die Tatsache, dall bei den Gymnasiasten (und zwar nur bei
diesen) die Schiiler aus Halle eine deutlich positivere Einstellung zu diesem
Spot haben. Besonders deutlich wird dieser Unterschied in der Gruppe der
Midchen. Vermutlich spielt auch hier das vorgestellte Familienidyll eine
malgebliche Rolle. Die Bielefelder Gymnasiastinnen sind gegeniiber einer
solchen idealisierenden Darstellung kritischer, haben ldngst neue Familien-
und Rollenbilder (wie sie sich beispielsweise aus der Diskussion um eine zu-
nehmende Individualisierung der Gesellschaft herleiten lassen) internalisiert
und zur Grundlage der eigenen Zukunftskonstruktionen gemacht. Aufgrund
einer Sozialisation, die noch stdrker an den traditionellen Bildern von Familie
orientiert ist, finden sich die Mddchen aus Halle dagegen eher in der Hand-
lung dieses Spots wieder. Fiir sie ist in diesem Fall der Charakter der Bilder
noch nicht so evident. Wie schon im Falle der ,,Diebels-Werbung™ und des
vorangegangenen Spots zeigt sich auch hier sehr plastisch, dafl die einge-
setzte Musik fiir die Kinder zu einem tragenden Element bei der Beurteilung
werden kann. Die leicht beschwingte Musik, die die Bilder kongenial er-
gédnzt, wird von den Befragten sehr haufig als Kriterium benannt.

Fernsehspot 5: Action Man (Taucher)
Lange: 10 Schnitte in 15 Sekunden

Dieser auf allen Ebenen von ‘Action-Elementen’ geprigte Spot lebt vom
Wechsel zwischen Puppentrick (die Spielfigur ist der Hauptdarsteller) und
Realfilm .(ein Schauspieler nimmt die Rolle der Spielfigur ein). In einigen
Szenen wird die Trennung zwischen diesen beiden Ebenen allerdings da-
durch verwischt, daf eine Kinderhand zu sehen ist, die die ,,Action Man*-
Figur fiihrt. Ahnlich wie im Spot fiir ,,Polly Pocket* ist der gesamte Spot mit
einem (diesmal méannlichen) Off-Sprecher unterlegt, der die Bilder kommen-
tiert und dabei die Hintergrundgeschichte erzdhlt. Der schnelle und stellen-
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weise aggressive Duktus erinnert dabei an die Sprecher alter Wochen-
schauen.

Der Spot beginnt mit einem viergeteilten Bildschirm, auf dem gleichzei-
tig vier verschiedene Ausschnitte aus dem Spot zu sehen sind. Der von links
eingeblendete Schriftzug ‘Action Man’ iiberlagert diese. Der folgende Take
zeigt, wie ein am Bachrand liegender Junge die mit Taucherausriistung ver-
sehene ,,Action Man“-Figur mit einem Modellschlauchboot ins Abenteuer
schickt. ,,Der toughe Action Man entdeckt als Scubadiver das geheime Un-
terwasserlabor von Doktor X.* Die Hand des Jungen ldBt ,,Action Man* in
Tauchermanier riickwirts iiber den Bootsrand kippen und dann unter Wasser
schwimmen’. Dann fahrt die Kamera auf ein eigenartiges Gebiude zu, das
deutlich als Plastikmodell zu erkennen ist und wohl das ,.geheime Unterwas-
serlabor™ darstellen soll. Im Anschluf3 an diese Szene findet der Wechsel zum
Realfilm statt: Ein dhnlich wie die Spielfigur gekleideter Taucher bringt eine
Dynamitladung an einer Metallwand an, bevor er eine Harpune auf ein nicht
sichtbares Ziel abfeuert. ,Mit seiner Spezialausriistung bleibt er auch unter
Wasser Sieger in jedem Kampfl*“ Das Dynamit (oder die Harpune?) explo-
diert. Die Puppe des bosen Gegenspielers ,,Doktor X wird in ihrem Labor
von hereinbrechenden ‘Wassermassen’ iiberflutet. Die Schluiszene zeigt
noch einmal die beiden Figuren und das Schlauchboot, dariiber das Logo.
Wihrend von rechts der ,,Action Man Ausweis* ins Bild kommt, ist noch
einmal die Off-Stimme zu horen: , Jetzt gratis im Handel: Dein Action Man
Ausweis!*

Interpretation

Action und Gewalt sind die Kernelemente dieses Spots. Schnelle Schnitte,
Waffen und Detonationen, nur durch einen diinnen Handlungsfaden zusam-
mengehalten, dominieren den Eindruck beim Betrachter. Auch wenn es sich
nicht um einen Cartoon handelt, erinnert die gesamte Struktur stark an den
nahezu ausschlieBlich von jiingeren Jungen priferierten Typus der ,.gerech-
ten Kdmpfe* (Petersen/Theunert 1993). Im Mittelpunkt der kurzen Geschich-
te steht die ,,Rettung der Welt”“ vor dem durch und durch bosen ,,Mister X*.
Die Grenzen zwischen ‘Gut’” und ‘Bose’ sind stets eindeutig, Zwischentdne
sind nicht gewollt.

Bereits in der Eingangssequenz werden, quasi als ‘Exposition’, alle wei-
teren Elemente des Spots vorgestellt. Die Vierteilung des Bildschirms mit
vier gleichzeitig ablaufenden Szenen konnotiert ‘Action’ und Aggressivitit,
ein Eindruck, der durch die unterlegte Musik noch verstirkt wird. Das aus
den Begrenzungen der Bilder gebildete Kreuz l&t sich, in Erinnerung an den
- latort”, auch als ‘Fadenkreuz’ interpretieren, in dessen Mittelpunkt dann
der Schriftzug ‘hineingeschossen’ wird.

Ahnlich wie im Falle der Werbung fiir ,,Polly Pocket* werden auch in
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diesem Spot die ‘Fahigkeiten” der hier zum unbesiegbaren Superhelden stili-
sierten Spielfigur demonstriert. Waren es aber im Falle von ,,Polly Pocket*
beinahe alltdgliche (Traum-) Szenen rund um Reiterhof und Strandleben, so
steht die Figur ,,Action Man" ganz im Zeichen gewaltitiger Auseinanderset-
zungen. Vorgestellt werden Waffen und technische Errungenschaften, die
stete Uberlegenheit iiber den unvermeidlichen Gegner garantieren.

Die Beliebtheit dieses Genres bei jiingeren Jungen 146t eine ‘Anschluf3-
fahigkeit’ an deren Traumwelten vermuten. Hier finden sie die Umsetzung
ihrer eigenen Allmachtsphantasien, konnen sie fiir einen kurzen Augenblick
selber in die Rolle des Superhelden schliipfen und die Welt retten. (Beson-
ders deutlich wird dieses Modell in Serien wie den ,,Power Rangers®, in de-
nen scheinbar *normale’ Kinder und Jugendliche den Rollenwechsel vollzie-
hen.)

Auch in diesem Spot garantiert die in einigen Szenen sichtbare Hand des
mit der Figur spielenden Jungen den Bezug zur Spielwirklichkeit der Kinder
und verstédrkt noch einmal den Gedanken an Allmachtsphantasien: Es ist der
Junge, der Handlung und Spielablauf bestimmt. Die Trennlinie zwischen
Real- und Spiel-Welt wird hier allerdings durch den Wechsel zwischen Pup-
pentrick und realen Darstellern wesentlich unschérfer. Bei nur oberflichli-
chem und kurzem Hinsehen wire an vielen Stellen nicht mehr zu unterschei-
den, ob die Bilder jetzt aus einem Fernsehspot oder aber aus einer um die Fi-
gur herum konzipierten Serie stammen.

Dal} diese Vermischung der Welten keineswegs zufillig, sondern durch-
aus Konzept ist, wird spitestens am Ende des Spots mit der Vorstellung des
. Action Man Ausweises™ sichtbar. Auch dieser dient dazu, die Grenze zwi-
schen Spiel und Wirklichkeit zumindest aufzulockern. Wer diesen Ausweis
besitzt, ist ,Action Man", identifiziert sich voll und ganz mit der Spielfigur
(und auch den vorgestellten Handlungsmustern).

Letztendlich kennzeichnet die Typo der SchluB3szene den gesamten Spot:
groB3, plump und plakativ. Dall im Rahmen der Analyse einige AnschluBfeh-
ler sichtbar werden, unterstiitzt diesen Eindruck noch.

Bekanntheit

In der Bekanntheit liegt der Action-Man-Spot weit hinter der Werbung fiir
,Polly Pocket”. Der Bekanntheitsgrad von 82% bedeutet Platz 7 der unter-
suchten Werbung. Insgesamt ist dies eher eine Plazierung im unteren Mittel-
feld. Die mit SPSS-Chaid durchgefiihrte Analyse macht sichtbar, da} dieser
Spot bei den Jungen unserer Stichprobe wesentlich bekannter ist als bei den
Midchen. Weiterhin erreicht diese Werbung in fast allen Untergruppen bei
den Kindern aus Halle einen hoheren Bekanntheitsgrad (Tabelle 37).
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Tabelle 37: Bekanntheitsgrad des TV-Spots fiir ,,Action Man*

(in %)
Bekanntheitsgrad Geschlecht Wohnort n
68.7 weiblich Bielefeld 406
81.9 weiblich Halle 438
83.9 ménnlich Bielefeld 423
95.9 ménnlich Halle 346

Frage: Kennst Du diesen Werbespot?
Erkennen des beworbenen Produkts

Ahnlich wie bei der ,,Polly-Pocket“-Werbung ist hier bereits in der geschnit-
tenen Fassung die Produktgruppe eindeutig zu erkennen. Da ,,Action-Man*
selber die Hauptrolle spielt, miiite eigentlich auch fiir jeden Zuschauer
(zumindest wenn er die Figur kennt) eindeutig zu erkennen sein, wofiir ge-
worben wird. So kénnen dann auch 30% (4% aller Kinder) der Kinder, die
den Spot nicht kennen, ihn auf der Ebene der Produktgruppe richtig zuord-
nen. In diesem Kontext ist es verwunderlich, da nur 39% der ‘Kenner’
(33,3% aller Befragten) auch wissen, fiir welches Produkt geworben wird.
Die Erklarung dafiir konnte unter Umstdnden in der verglichen mit ,,Polly
Pocket™ geringeren Bekanntheit der ,,Action-Man-Figur™ bei den Kindern zu
suchen sein.

Bewertung

Die im Vorfeld anhand der Medienanalyse vermutete Geschlechtsspezifitit
(die sich dann auch bereits bei der Bekanntheit des Spots andeutet) findet,
wie das Baumdiagramm (Abbildung 9) zeigt, ithren Niederschlag in der Be-
wertung durch die befragten Schiilerinnen und Schiiler.

So entsteht die im Vergleich doch ‘schlechte’ Gesamtnote von 3,63
(Platz 10) vor allem durch das sehr unterschiedliche Antwortverhalten von
Médchen und Jungen. Analog zu dem ebenfalls deutlich geschlechtsspezifi-
schen Spot fiir ,,Polly Pocket” stellt das Alter der Kinder den zweitwichtig-
sten Faktor dar, bei den Alteren gefolgt von Bildungseinfliissen. Weiterhin
ist, wie in der Abbildung sichtbar, in der vierten Ebene des Baums mit Aus-
nahme Grundschiilerinnen und Gymnasiastinnen ein signifikanter Unter-
schied in den Beurteilungen der Bielefelder und der Hallenser Kinder zu be-
obachten. Damit ergeben sich insgesamt acht zu unterscheidende Gruppen
(vgl. Tabelle 38).
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Abbildung 9: Bewertung des Fernsehspots ,Action-Man*

Die positivste Bewertung dieses Fernsehspots findet sich bei den jiingsten
Jungen. Mit zunehmendem Alter und Schulbildung tendieren die von den
Jungen vergebenen Noten ins Negative, so dal} bei der Gruppe der Bielefel-
der Gymnasiasten (Gruppe 3) bereits von einer deutlichen Ablehnung ge-
sprochen werden kann. Dieser weit iiberdurchschnittliche Verlust von Zu-
stimmung deutet darauf hin, dafl die gesamte (u.a. gewalthaltige) Form und
Story dieses Fernsehspots (wie auch das Produkt ,Action Man® selber) vor
allem jiingere Kinder minnlichen Geschlechts anspricht. Wenn auch die Ex-
tremwerte etwas abgeschwicht sind, erinnern die Daten doch stark an die
Beobachtungen bei ,Polly Pocket® - allerdings unter gewandelten ge-
schlechtsspezifischen Vorzeichen.
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Tabelle 38: Bewertung des TV-Spots fiir ,,Action Man*

Gruppe | Durchschnitts- | Alter | Geschlecht| Wohn- | Schultyp n
Nr. note ort
I 2,18 6-9 ménnlich 309
2 3.08 10-13 ménnlich (5. HS; 252
RS, SS
4 3.67 10-13 [ minnlich Halle Gym 99
3 3,74 6-9 weiblich 362
7 3.88 10-13 weiblich Halle O3, HS; 102
RS, S5
6 4.48 10-13 weiblich Biele- GS. HS. 99
feld RS, SS
3 4.66 10-13 | miinnlich Biele- Gym 104
feld
8 4,79 10-13 weiblich Gym 280

Frage: Wie gefillt Dir dieser Werbespot?

Bewertungskriterien

Fiir die Kinder, die fiir diesen Spot eine Note zwischen 1 und 3 vergeben ha-
ben, stellt das Produkt ,,Action-Man" das wichtigste Bewertungskriterium dar
(vgl. Tabelle 39). 42,7% der positiv Urteilenden beziehen sich auf diesen
Aspekt. An zweiter Stelle steht die mehr oder weniger gewaltorientierte
Handlung des Spots, die noch von der sehr dhnlich gelagerten Kategorie
,.Effekte’ ergédnzt wird. Von immerhin 17,5 Prozent der Kinder wird die Mu-
sik als positives Kriterium genannt.

Tabelle 39:  Was gefillt
(Mehrfachnennungen moglich; nur Kinder, die eine Note von
1-3 vergeben haben, n = 736)

Kriterien Nennungen Prozent der Prozent der
Antworten Fiille
Produkt/
Produkteigenschaften 314 26.2 42.7
Handlung 268 22,3 36.4
Effekte 151 12.6 20,5
Musik 129 10,8 17,5
Ausstattung 83 6.9 11.3

Frage: Was gefillt Dir an diesem Werbespot?
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Tabelle 40:  Was nicht gefillt
(Mehrfachnennungen moglich; nur Kinder, die eine Note von
4-6 vergeben haben, n = 872)

Kriterien Nennungen Prozent der Prozent der
Antworten Fiille
Produkt/
Produkteigen-schaften 383 25,6 43,9
Handlung 191 12.8 21.9
jungenspezifisch 188 12,6 21.6
unglaubwiirdig/fehlender In-
formationswert 167 11,1 19.2
Musik/Gerdusche 83 3.5 9.5
langweilig 58 3.9 6.7
Effekte 58 3.9 6.7
albern 58 3,9 6.7

Frage: Was gefillt Dir an diesem Werbespot?

Nicht unerwartet widerspiegelt die Betrachtung der genannten Negativkrite-
rien die sehr dichotome Bewertung des Spots (Tabelle 40). So wird das Pro-
dukt auch unter dem Vorzeichen der Ablehnung mit jeweils iiber 40% der
Befragten am hiufigsten genannt. Ahnlich januskdpfig stellt sich die Hand-
lung aus der Sicht der Befragten dar, sie gilt ebenfalls als AnlaB fiir Zustim-
mung wie auch Ablehnung.

Zusammenfassung

In beinahe allen Punkten stellt dieser Spot in seiner geschlechtsspezifischen
Ausrichtung den Gegenpol zu der weiter oben besprochenen Werbung fiir
»Polly Pocket™ dar. Jetzt stellen uniibersehbar (und beinahe spiegelbildlich)
Jiingere Jungen die Zielgruppe dar. Dieser von Seiten der Produzenten strin-
gent durchgehaltene Zuschnitt spiegelt sich in den Antworten der Kinder. So
finden sich (im Unterschied zu ,,Polly Pocket™) bereits bei der Bekanntheit
des Spots Unterschiede zwischen Jungen und Midchen. In den Bewertungen
treten diese noch deutlicher zu Tage. Es sind vor allem die Jungen unterhalb
des 10. Lebensjahres, die der dem Genre ,,gerechte Kampfe* zuzuordnenden
Darstellung der Spielfigur zustimmen. Schnelle Schnitte, eine ohne Zwi-
schenténe auskommende Entgegensetzung von Gut und Bose sowie der Ein-
satz von Kampf und Action sowie technischen Hilfsmitteln bei der Lésung
von Problemlagen entsprechen den medialen Vorlieben dieser Gruppe. Mit
zunehmendem Alter und hoherer Schulbildung wichst dann allerdings sehr
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schnell der Abstand zu derartigen Darstellungsweisen (und vermutlich auch
den zugehorigen Spielfiguren).

AusschlieBlich Méddchen nennen dann auch die Jungenspezifitit von
Produkt und Spot als Negativkriterium und bringen damit ihre Ablehnung
mannlicher Rollenklischees zum Ausdruck.

Werbung in Printmedien

Anzeige 1: Lego
Interpretation

Wieder einmal bedrohen Eindringlinge aus fremden Weltraum-Welten die
High-Tech-Kultur eines um eine fremde Sonne kreisenden Asteroiden. Die-
ser inzwischen nicht nur aus zahllosen Zeichentrickserien der Kinderpro-
gramme bekannte und das Technikinteresse vor allem der Jungen anspre-
chende Plot stand Pate bei der Gestaltung der vorliegenden Anzeige (wie
auch bei der Konzeption der beworbenen Bausidtze). Die Anzeige ist einge-
bettet in eine bereits seit einigen Jahren laufende Kampagne der Firma
,Lego”, bei der immer wieder sehr dhnliche Gestaltungselemente zum Ein-
satz kommen. Das Leitmedium ist allerdings auch hier das Fernsehen:

,.Die Spots der ‘Lego-System’-Serie weisen alle starke Ahnlichkeiten in
der Machart und der Produktdarstellung auf. Allen gemeinsam ist, dal3 die
Kamera in die Perspektive der ‘Legowelt’ eintaucht und diese fiir kurze Zeit
zum Ort des Geschehens macht. Dabei werden kleine Geschichten erzihlt,
die meistens dem Genre ‘Abenteuer’ entstammen. Unter Zuhilfenahme von
Tricktechnik, deren Ergebnis fast schon wie das augenblicklich so beliebte
‘Morphing” wirkt, wird gezeigt, wie sich aus ‘Lego’ gebaute Landschaften,
Figuren und Gegenstiande immer wieder neu aufbauen und verdndern lassen.
Die Anzeigen, deren einheitliche grafische Gestaltung eine hohe Wiederer-
kennbarkeit auf der formalen Ebene sicherstellt, greifen in der Form des
‘Standbilds’ einzelne Motive aus den Spots wieder auf. Hier werden den
vorgestellten Modellen und Figuren Benennungen und Bestellnummern zu-
geordnet. Eine weitere Verkniipfung stellt das “Lego’-Logo dar, das in jeder
Anzeige und in jedem Spot sichtbar ist* (Kommer 1996, S.107).

Zentraler Blickfang der Anzeige ist der ,,Spirius Titan-Monster-Robot™,
der sich durch die beinahe schon iiberzeichnete perspektivische Darstellung
von den weiteren Figuren und Bauteilen im Hintergrund abhebt. Die warme
Sonne im Hintergrund, die dieses Wunderwerk der (Kampf-)Technik wie mit
einer Aura umgibt, tragt nochmals dazu bei, ihn hervorzuheben. In ihm ver-
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einen sich all die technischen Spezialitdten, die das ,Lego-System Raum-
fahrtprogramm* zu bieten hat. Der in dem kurzen Text ebenfalls erwidhnte,
‘geheime’ ,,Experimental-Astro-Express™ tritt auf der Bildebene deutlich in
den Hintergrund.

Die langen, mit nach Technik klingenden Begriffen gespickten Namen
der einzelnen Bausitze weisen darauf hin, daB mit dieser Produktreihe in er-
ster Linie technikbegeisterte Kinder (also vor allem Jungen) angesprochen
werden sollen. Der kurze, ebenfalls mit technischen Begriffen durchsetzte
Text greift diese, letztendlich bereits durch das Weltraum-Ambiente vorge-
zeichnete Tendenz, nochmals auf. Der Betrachter und Leser wird eingeladen,
die kurz angerissene Geschichte selber weiterzuspinnen bzw. mit den Figuren
selber weiterzuspielen und dabei den eigenen Imaginationen zu folgen.
.Lego™ wird somit zu einem ‘Kreativspielzeug’'®, das es den Kindern relativ
einfach macht, Umdeutungen vorzunehmen (vgl. Fromme/Kommer 1996).

Anders als bei den angesprochenen Zeichentrickserien tritt bei dieser An-
zeige der Gewaltaspekt mehr in den Hintergrund, die Sprechblase des félsch-
licherweise vom eigenen Kampfroboter angegriffenen ‘Fremden’ verweist
auf Slapstick-Elemente, welche die Handlung ‘entschirfen’. Die freundlichen
‘Gesichter’ der Figuren unterstreichen diesen Eindruck noch, das Image ei-
nes ‘padagogisch wertvollen” Spielzeuges soll nicht in Frage gestellt werden.

Bekanntheit

Der Bekanntheitsgrad von 78% bedeutet einen 9. Platz in der Rangreihe.
Damit gehort die ,,.Lego“-Anzeige noch in die Gruppe der relativ bekannten
Werbung. Die weitere Analyse (Tabelle 41) macht deutlich, da3 diese Anzei-
ge bei den Jungen weitaus bekannter ist.

Tabelle 41: Bekanntheitsgrad der Anzeige fiir ,,Lego*

(in %)
Bekanntheitsgrad Alter Jahre Geschlecht n
54.9 6-8 weiblich 304
71.2 9-13 weiblich 535
87.9 6-8 ménnlich 256
92,7 11-13 ménnlich 300
98.2 9-10 ménnlich 207

Frage: Kennst Du diese Anzeige?

18 Allerdings setzt Lego zunchmend auf vorkonzpierte Produkte. die sich im Gegensatz zu

den alten Bausteinen kaum variieren lassen.
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Wihrend 92.5% von ihnen die Anzeige als bekannt einstufen, sind es bei den
Maédchen nur 65,3%. Sowohl bei den Jungen als auch bei den Médchen ist
weiterhin ein Alterseffekt zu beobachten. So zeigt sich bei den Médchen eine
deutliche Zunahme oberhalb des 8. Lebensjahres, bei den Jungen dagegen
gestaltet sich der Verlauf etwas komplexer. Hier findet sich in der Gruppe
der 9- und 10jdhrigen mit 98% die hochste Bekanntheit, bei den Alteren
nimmt sie wieder leicht ab.

Erkennen des beworbenen Produkts

Wie bekannt ,,Lego-" Produkte bei den Kindern sind, tritt bei der Frage nach
dem ‘Produkterkennen’ zu Tage: 85% der Kinder, die die Anzeige kennen,
konnen sie dem richtigen Produkt zuordnen. Weitere 9% konnen immerhin
die Produktsparte zuordnen. Bezieht man die Quote auf alle befragten Kin-
der, so sind es immer noch 68%, die Anzeige und Produkt erkennen. Der
hohe Wiedererkennungswert der ,,Lego™-Figuren fithrt auch dazu, daff im-
merhin 28% der Kinder, denen die Anzeige bisher nicht bekannt war, in der
Lage sind. das Produkt zu identifizieren.

Bewertung

Fiir die Bildung von Gruppen erweist sich hier, dhnlich wie im Falle der
Fernsehspots fiir ,,Polly Pocket* und ,,Action Man", das Geschlecht der Kin-
der als ein stark differenzierender Faktor. So vergeben die Jungen mit 2,14
eine deutlich bessere Note als die Mddchen mit 3,48 (vgl. Abbildung 10). Die
iiber alle gebildete Durchschnittsnote von 2,85 (Platz 6 der Rangfolge) hat
damit nur einen begrenzten Aussagewert. Wie die Analyse zeigt, geht das
Alter als zweite Variable in die Bewertung mit ein. Bei den Jungen ist dabei
die Tendenz besonders deutlich ausgeprigt, mit zunechmendem Alter eine
schlechtere Note zu vergeben. Wihrend die Gruppe der 6- bis 8jdhrigen mit
1,69 ein auffallend positives Urteil abgibt, 1dBt die Zustimmung bei den 11-
bis 13jihrigen (2,58) doch deutlich nach. Im Kontext des insgesamt negativer
gefirbten Urteils bei den Midchen ist die Verdnderung iiber das Alter bei-
nahe zu vernachlédssigen.

Die nach den Durchschnittsnoten der Gruppen geordnete Tabelle 42
macht noch einmal augenscheinlich, wie stark sich die Urteile der jiingsten
Jungen und der iltesten Madchen unterscheiden.
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Abbildung 10:  Bewertung der Anzeige ,,Lego*
Tabelle 42: Bewertung der Anzeige fiir ,,Lego®
Gruppe Nr. | Durchschnittsnote | Alter | Geschlecht Schultyp
1 1,69 6-9 méannlich 305
2 2.21 10 ménnlich 155
3 2,58 11-13 mannlich 296
4 3,29 6-9 weiblich 335
5 3.38 10-13 weiblich GS,HS,RS,SS | 201
6 3.81 10-13 weiblich Gym 278

Frage: Wie gefillt Dir diese Anzeige?
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Bewertungskriterien

Die Antwort der Kinder auf die Frage, was ihnen an der Anzeige gefillt,
zeigt einmal mehr eine starke Dominanz des Produkts (vgl. Tabelle 43). Die-
se Kategorie wird von 69,9% der Befragten genannt, die eine Note von 1 bis
3 vergeben haben. Mit deutlichem Abstand folgen die dsthetischen Kriterien,
die direkt auf die Gestaltung der Anzeige Bezug nehmen. Fiir immerhin
25,2% der Kinder stellen die Gestaltungselemente der Anzeige ein wichtiges
Kriterium dar. Diejenigen Kinder, welche die ‘Ausstattung’ nennen, haben
dabei vermutlich die Vielzahl der vorgestellten ,,Lego*-Figuren wie auch die
actionhaltige Szenerie im Blick.

Tabelle 43:  Was gefilit

(Mehrfachnennungen méglich; nur Kinder, die eine Note von
1-3 vergeben haben, n = 1079)

Kriterien Nennungen Prozent der Prozent der
Antworten Fille

Produkt/

Produkteigenschaften 754 51,3 69.9

allg. Gestaltung 272 18.5 25.2

Ausstattung 160 10,9 14.8

farbliche Gestaltung 92 6.3 8.5

Frage: Was gefiillt Dir an dieser Anzeige?

Tabelle 44: Was nicht gefillt

(Mehrfachnennungen moglich; nur Kinder, die eine Note von
4-6 vergeben haben, n = 509)

—

Kriterien Nennungen Prozent der Prozent der
Antworten Fiille
Produkt/ Produkteigen-
schaften 210 29.8 41,3
allg. Gestaltung 116 16.5 22.8
Jungenspezifisch 102 14,5 20.0
unglaubwiirdig/ fehlender
Informationswert 70 9.9 13.8
| Ausstattung 47 6.7 9.2

Frage: Was gefillt Dir nicht an dieser Anzeige?

Dal} das Produkt selber auch fiir diejenigen Kinder, die eine Note von 4 bis 6
vergeben haben, das wichtigste Kriterium darstellt, verwundert kaum, wenn
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man sich noch einmal die starke Divergenz zwischen Médchen und Jungen
bei der Bewertung der Anzeige vor Augen hilt. Auch wenn ,,Lego®-Produkte
in der heutigen Kinderkultur weit verbreitet sind, haftet ihnen doch traditio-
nell der Ruf des ,Jungenspielzeugs” an. Die vorliegende Anzeige verstirkt
mit der dargestellten ‘Kampfhandlung’ diese Tendenz noch. So nannten dann
auch viele Kinder im Freitextfeld die von ihnen so empfundene ‘Gewalt-
haltigkeit’ als weiteres Kriterium fuir die Ablehnung. Dal} es sich dabei in er-
ster Linie um Médchen handelt, schldgt sich in der Besetzung des Feldes
‘jungenspezifisch’ nieder. Hier finden sich diejenigen weiblichen Befragten,
die Anzeige und Produkt ablehnen, weil es sich um ‘Jungensachen’ handelt.

Zusammenfassung

Die Daten zur Bekanntheit der Anzeige und zum ‘Produkterkennen’ machen
deutlich, wie weit die verschiedenen ,,Lego*-Produkte verbreitet sind. Insbe-
sondere die sehr hohe Quote von Kindern, welche in der Lage sind, das be-
worbene Produkt zu benennen, obwohl ihnen die Anzeige bisher nicht be-
kannt war, verdeutlicht den hohen Wiedererkennungswert dieser Spielsa-
chen. Auch wenn der ehemalige Marktfiihrer in den vergangenen Jahren von
.Nintendo*, dem Hersteller elektronischer Bildschirmspiele, auf den zweiten
Platz verwiesen wurde, sind die diversen ,,.Lego“-Produkte fester Bestandteil
der Kinderkultur. Hauptnutzer sind dabei immer noch die Jungen, eine Tat-
sache, die zu einer (auch geschlechtsspezifisch zu verstehenden) Ausdiffe-
renzierung der Produktpalette gefiihrt hat. Wihrend ,Lego-Technic™ eher
etwas éltere Jungen anspricht, zielt ,,Lego-Belville” auf die Gruppe der von
,,Barbie* und ,,Polly-Pocket* faszinierten Madchen.

In diesem Kontext sind auch die in den Daten aufscheinenden Unter-
schiede zwischen Jungen und Méddchen zu interpretieren. DaB3 die Anzeige
das jungenspezifische Motiv ‘Kampf und Action’ aufgreift, fithrt zu den in
Anbetracht des bei ,,Polly Pocket” und ,,Action-Man* Gesagten - nahezu er-
wartbaren Befunden. So trifft diese Anzeige vor allem den Geschmack der
jiingeren Jungen, wihrend sie von den Médchen bei zunehmendem Alter und
hoherer Schulbildung immer stirker abgelehnt wird.

Dreh- und Angelpunkt der Bewertung durch die Kinder ist dabei das
Produkt selber. Dabei kann davon ausgegangen werden, dal3 hier nicht das
.Lego-System* allgemein gemeint ist, sondern die Roboter, Raumschiffe
etc., deren Bausitze in der Anzeige vorgestellt werden.
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Anzeige 2: Volksbanken

Interpretation

Die Anzeige der ,,Volksbanken und Raiffeisenbanken® ist eingebettet in eine
schon seit mehreren Jahren in den verschiedenen Medien (TV, Kino, Print)
laufende Kampagne, die unter dem Claim ,,Wir machen den Weg frei* be-
reits eine Vielzahl von Motiven vorgestellt hat. Der Aufbau der eingesetzten
Kino- und Fernsehspots ist dabei grundsitzlich dhnlich: Der Weg, die Stral3e
oder die Bahnschiene, auf der sich der oder die Protagonisten fortbewegen,
ist scheinbar zu Ende, eine Weiterfithrung ist nicht in Sicht. Im allerletzten
Moment geschieht dann das Wunder: Steine rollen zur Seite, Schienen wer-
den durch einen tragfdhigen Lichtstrahl verlangert etc. Die TV- und Kino-
spots sollen suggerieren, da3 dank der ,,Volksbanken und Raiffeisenbanken®
der Weg doch noch fortgesetzt werden kann.

In der vorliegenden Anzeige fehlt das dramatische Element dieser Spots,
auch wenn die Unschirfe des Bildrandes Bewegung konnotiert. Der im
Claim angesprochene Weg dagegen steht geradezu im Mittelpunkt der Bild-
gestaltung. In der Mittelachse des Bildes fiihrt er den Blick zum Horizont.
Dort, wo er scheinbar endet, treffen sich die Fluchtlinien der Zentralperspek-
tive und fokussieren den Blick des Lesers. Der Ubergang in den Horizont
stellt gleichzeitig auch den hellsten Punkt des Bildes dar. Damit deutet sich
eine der zentralen Aussagen dieser Anzeige an: Der Weg ist nicht nur frei, es
ist auch der ‘richtige’, der Weg also, der ins Licht, und damit zur ‘Erlosung’
fithrt. Worin allerdings das Ziel besteht, auf das der Weg so schnurgerade,
ohne unndtige Abweichungen und Verwicklungen, zustrebt, wird dem un-
kundigen Rezipienten erst durch das Lesen des im optischen Eindruck eher
nebensédchlichen Textes offenbart: Das eigene Haus, zumindest die eigene
Wohnung.

Fir die Qualitdt des Weges, der den langen, gemeinsam zu meisternden
ProzeBl von Bank und Bausparer symbolisiert, bietet die Anzeige eine Viel-
zahl von Markern. Zu sehen ist nicht irgendein beliebiger Weg, vielmehr ist
es eine griine Allee, die in der Imagination vielleicht zu einem Landsitz o.4.
fithrt. Und auch das Fahrzeug, als dessen Lenker der Leser agiert, impliziert
ein gehobenes Milieu, ldt doch das Armaturenbrett an einen edlen engli-
schen Roadster denken. Der gesamte Aufbau dieser Anzeige erlaubt dem Le-
ser, seine eigenen Imaginationen und Traume zu ‘Bildern im Kopf" auszu-
formen. Insbesondere wird das Ziel des Weges, die ‘eigenen vier Winde’,
nicht visualisiert, sondern durch ein mythisches Bild (das damit zugleich eine
Sékularisierung erféhrt) ersetzt. Die potentielle Gefahr, mit einer realisti-
schen Darstellung eines Hauses einen Teil der Rezipienten, die andere dsthe-
tische Vorlieben haben, zu verunsichern oder deren Resistenzen zu mobilisie-
ren, wird auf diesem Weg elegant umgangen.
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Ohne viele Worte empfehlen sich die ,,Volksbanken und Raiffeisenban-
ken* als kompetente Partner, die nicht nur ,,den Weg freimachen®, sondern
auch den richtigen, geraden und idealen Pfad finden. Ganz nebenbei ist dabei
auch das notwendige, zumindest ansatzweise exklusive, Ambiente garantiert.

Bekanntheit

Obwohl die gesamte Kampagne fiir die Volksbanken in allen Medien immer
wieder das Motiv des Weges aufgreift, ist die vorliegende Anzeige mit einem
Bekanntheitsgrad von 41% nicht besonders gut positioniert. Im Vergleich mit
den anderen Werbestimuli erreicht sie den 11. Platz (von 13).

Wie die Tabelle 45 zeigt, variiert die Bekanntheit sehr stark mit dem Al-
ter. Nur 18,5% der 6- bis 9jdhrigen kennen die Anzeige, bei den 10jdhrigen
liegt der Wert bei immerhin 51% bevor er dann fiir die Gruppe der 11- bis
13jdhrigen auf 61,15% ansteigt. Weiterhin ist zu erkennen, dafl (mit Aus-
nahme der 6- bis 9jdhrigen) diese Werbung in der Gruppe der Bielefelder
Kinder wesentlich bekannter ist.

Tabelle 45: Bekanntheitsgrad der Anzeige fiir die ,,Volksbanken*

(in %)
Bekanﬁﬁleitsgrad Alter Wohnort Schultyp n
18,52 6-9 664
36.95 10 Halle 203
52,66 11-13 GS,HS.RS,SS 538
99.12 11-13 Halle Gym 137
73.23 10 Bielefeld 127 i
84,44 11-13 Biclefeld Gym 135 |l

Frage: Kennst Du diese Anzeige?
Erkennen des beworbenen Produkts

Dal diese Anzeige fiir die Kinder (noch) nicht sehr relevant ist, findet auch
in den Daten zum Produkterkennen seinen Niederschlag. So wissen 39% von
den Kindern, denen die Anzeige bekannt ist, fiir welches Produkt geworben
wird. Weitere 28% erkennen die Produktsparte richtig. Bei der Prozentuie-
rung auf alle Kinder wird der Stellenwert noch deutlicher: Lediglich 17%
von ihnen kennen Anzeige und Produkt. Das von uns im Vorfeld vermutete
‘Genrewissen’ ist demnach auch in diesem Fall lediglich schwach ausge-
prédgt. Nur eine verschwindende Minderheit der Kinder (1,5%) erkennt trotz
unbekannter Anzeige das beworbene Produkt, widhrend 95% mit ,,weil3
nicht™ oder einer falschen Produktzuschreibung antworten.
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Bewertung

Mit einer Durchschnittsnote von 3,71 schneidet die ,,Volksbanken™-Anzeige
im Urteil der Kinder sehr schlecht ab. Lediglich eine Anzeige (,,4you®) findet
vor den Augen der Kinder noch weniger Gnade. Es lassen sich kaum Fakto-
ren finden, die zur Bildung von Gruppen fiihren (nur Schultyp). Die tabella-
rische Auflistung (Tabelle 46) macht noch einmal sichtbar, wie gering die
Abweichung der Durchschnittsnote ausfallt.

Tabelle 46: Bewertung der Anzeige fiir die ,,Volksbanken*
Gruppe Nr. | Durchschnittsnote Schultyp n
I 3,63 GS,HS,RS,SS 1113
2 3.90 Gym 484

Frage: Wie gefillt Dir diese Anzeige?
Bewertungskriterien

Die von den Schiilerinnen und Schiilern genannten Bewertungskriterien (Ta-
belle 47) weisen darauf hin, dafl das Produkt fiir die Kinder nicht im Mittel-
punkt des Interesses steht. So werden in erster Linie die formalen Gestal-
tungselemente der Anzeige genannt. Bei der zusdtzlich vorgenommenen
Auswertung der Freitextfelder wird sichtbar, worauf sich das (sowohl flir Zu-
stimmung wie Ablehnung genannte) Kriterium ‘Ausstattung’ bezieht: Die
Befragten haben dabei das im Vordergrund durch Motorhaube und Armatu-
renbrett dargestellte Auto im Blick. Wie bereits in mehreren Fillen zu beob-
achten, wird von den Kindern die Frage nach der Glaubwiirdigkeit (bzw.
Unglaubwiirdigkeit) der Werbung vor allem als Negativkriterium genannt.

Tabelle 47: Was gefillt
(Mehrfachnennungen méglich; nur Kinder, die eine Note von
1-3 vergeben haben, n = 743)
Nennungen Kriterien Prozent der Prozent der Fiille
Antworten
272 allg. Gestaltung 29.0 36,6
199 Ausstattung 21.2 26.8
Produkt/
96 Produkteigenschaften 10,2 12.9

Frage: Was gefillt Dir an dieser Anzeige?
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Tabelle 48: 'Was nicht gefillt
(Mehrfachnennungen moglich; nur Kinder, die eine Note von
4-6 vergeben haben, n = 851)

Kriterien Nennungen Prozent der Prozent der
Antworten Fille

allg. Gestaltung 231 20.6 27,1

langweilig 222 19,8 26.1

unglaubwiirdig/ |

fehlender Informationswert 149 13.3 17,5

Produkt/

Produkteigenschaften 113 10,1 13.3

Ausstattung 90 8.0 10.6 |

Frage: Was gefillt Dir nicht an dieser Anzeige?
Zusammenfassung

Vor allem die Befunde zur Bekanntheit und zum Produkterkennen weisen
darauf hin, daB Banken und Sparkassen fiir die jiingeren Kinder noch nicht
von besonderem Interesse sind. Obwohl die Kampagne der ,,Volksbanken
und Raiffeisenbanken® bereits seit einigen Jahren mit dem Motiv ,,Wir ma-
chen den Weg frei!" wirbt, sind nur wenige Kinder in der Lage, das retu-
schierte Motiv richtig zuzuordnen. Dieses Ergebnis kann als Bestétigung flir
die bereits im Kindesalter stattfindende und von Phdnomenen wie dem der
»handlungsleitenden Themen* (vgl. Charlton/Neumann 1990) geleiteten, se-
lektiven Wahrnehmung gelesen werden. Auch wenn die Schiilerinnen und
Schiiler in ihrem Medienalltag bereits Kontakt mit einzelnen Spots oder An-
zeigen dieser Kampagne hatten (wovon auszugehen ist), ist ihnen die Ver-
kniipfung zu dem beworbenen Produkt nicht im Gedéchtnis ‘haften’ geblie-
ben. Der Unterschied zwischen den alten und neuen Bundesldndern mag sich
zum guten Teil aus der geringen Verbreitung der Volksbanken im Osten
herleiten.

Auch in der Frage der Bewertung dieser Anzeige spiegelt sich das ge-
ringe Involvement der Kinder. Wihrend sich bei den meisten der untersuch-
ten Werbestimuli eine mehr oder weniger groBe Anzahl von Gruppen mit
z.T. weit auseinanderliegenden Bewertungen bilden lassen, ergibt die Ana-
lyse hier lediglich zwei Gruppen, die nicht einmal besonders stark differie-
ren. Damit haben weder Alter, Geschlecht noch Wohnort der Kinder einen
bedeutenden EinfluB auf die Notenvergabe. Neben dem in der Lebenswelt
der Kinder noch weitgehend randstdndigem Thema des Bausparens diirfte die
Gestaltung der Anzeige fiir diese durchgehend negative Einschitzung ver-
antwortlich sein. Der in dem auf den ersten Blick (sieht man einmal von der
Konnotation des Roadsters ab) sehr alltdglich erscheinenden Foto versteckte
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mythische Charakter des ‘Weges’ wird von den Befragten noch nicht erkannt
oder gar goutiert. Fiir sie fehlt in der vorliegenden Anzeige sowohl der Infor-
mationswert wie auch die in anderen Féllen zu beobachtende, stark &stheti-
sierende Darstellung. Damit werden nahezu alle Erwartungen, die (aufgrund
der alltdglichen Erfahrung) bereits von Kindern an Werbung herangetragen
werden, enttduscht. Das negative Urteil der Kinder erscheint unter diesem
Blickwinkel nur konsequent.

Anzeige 3: Happy Hippo Snack
Interpretation

In der vorliegenden Anzeige dominiert die mehrfache Abbildung der Pro-
duktverpackung. Das Produkt selber dagegen tritt (sieht man von der Abbil-
dung auf der Verpackung ab) nicht in Erscheinung, Statt dessen wird das
Bild eines ,,Happy Hippos™ gleich mehrfach wiederholt. Die Gestaltung und
Farbgebung der Verpackung, wie auch des im Vordergrund zu erkennenden
Tresens verweisen auf die Herkunft des Produkts: Es handelt sich um einen
‘Spin-Off” der seit vielen Jahren bekannten ,Kinderschokolade™ (s.0.), das
schwarze K in dem Schriftzug ,,Kinder* wie auch die rot-weifle Grundstruk-
tur des Verpackungsdesigns stellen den Bezug zu dem ‘Urprodukt’ her.

Das Ambiente erinnert an Dschungelszenen typischer ‘Kidcomics’ und
appelliert damit an die Phantasie der Kinder. Vorne rechts im Bild wird aber
der persuasive Charakter einer Anzeige sichtbar: In der Manier der im Le-
bensmittelhandel hdufig anzutreffenden Probiertheken bietet ein Hippo dem
Betrachter die Schokosnacks zum Probieren an; es geht also am Ende doch
wieder um Uberzeugen und Verkaufen (und nicht um das Erzdhlen einer
‘netten’ Geschichte).

Erst der (kurze) Text weist auf die spezifischen Eigenschaften des Pro-
dukts hin. Es schmeckt , knusprig, cremig, schokoladig und ist reich an Milch
und Haselniissen.” Damit wird, dhnlich dem Radiospot fiir das ‘Urprodukt’
Kinderschokolade®, wiederum neben dem Aspekt des Geschmacks das Ar-
gument der ‘Gesundheit’ des Produkts (,,reich an Milch und Haselniissen*)
ins Feld gefiihrt. Die zweite Texthilfte (,,Vielleicht ist der ,,Kinder Happy-
Hippo-Snack das Geheimnis, warum die Happy Hippos immer so happy
sind!**) erlaubt es dieser Anzeige, geschickt die laut Rundfunkstaatsvertrag
sowie den gemeinsamen Richtlinien der Landesrundfunkanstalten unzulds-
sige Kaufaufforderung an Kinder zu umgehen. Der Hinweis auf ein ‘Geheim-
nis’, das eigentlich nur durch das eigene Probieren der Schokoladensnacks zu
[osen ist, steigert die Begehrlichkeit am Ende mehr als die (lingst durch-
schaute) Aufforderung ,kauft...”“. SchlieSlich wollen heute auch Kinder im-
mer ,,happy" sein.
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Alle Happy Hippos futtern am liehsten
den Kinccr Happy-Hippo-Snack®, denn er
schmeckt so knusprig, cremig, schokeladig
und ist reich an Milch und Haselniissen

— einfach hippoméfig gut.

Vielleicht ist der Kircier Happy-Hippo-Snack®
das Geheimnis, warum die Happy Hippos™ 33
immer so happy sind! o
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Bekanntheit

Obwohl es sich hier um eine Printwerbung handelt, verfiigt diese Anzeige im
Kontext der von uns eingesetzten Werbestimuli den héchsten Bekanntheits-
grad (97,3%) iiberhaupt. Dieser extrem hohe Wert, der auf den konsequent
genutzten Medienverbund der Kampagne zuriickzufiithren ist, hat zur Folge,
dal3 die weitergehende Analyse kaum Unterschiede zwischen Gruppen zu
Tage fordert. Bedingt durch die Tatsache, daf3 die Bekanntheit bei den 9- bis
1 1jdhrigen noch etwas hoher liegt, entstehen drei altersspezifische Gruppen
(Tabelle 49).

Tabelle 49: Bekanntheitsgrad der Anzeige fiir den ,,Happy Hippo
Snack® (in %)

Bekanntheitsgrad Alter n
95,5 12-13 220
95.5 6-8 560
98.9 9-11 824

Frage: Kennst Du diese Anzeige?

Erkennen des beworbenen Produkts

Betrachtet man den hohen Bekanntheitsgrad dieser Anzeige, erscheinen die
Werte zum Produkterkennen geradezu als zwangsldufige Konsequenz: 68%
derjenigen, die die Anzeige kennen, ordnen sie dem richtigen Produkt zu
(66% aller Kinder); weitere 27% konnen immerhin die Produktsparte be-
stimmen.

Bewertung

Mit einer Durchschnittsnote von 2,02 handelt es sich aus der Sicht der Kinder
hier nicht nur um die bekannteste, sondern auch um die beliebteste Werbung
im Rahmen der Erstbefragung. Immerhin 0,2 Notenpunkte trennen sie von
dem Fernsehspot fiir ,,Nestlé-Kéngus®. Das Baumdiagramm (Abbildung 11)
veranschaulicht, da auch in diesem Fall das Alter den stirksten Priadiktor fiir
die Beurteilung darstellt. Dabei sind insgesamt drei Altersgruppen zu unter-
scheiden, mit zunehmendem Alter verschlechtern sich die vergebenen Noten.
Die zweite Ebene des Baumes (und damit den zweitstiarksten Priadiktor) stellt
bei den Alteren der Schultyp dar. In einer weiteren Ebene lassen sich, wiede-
rum mit Ausnahme der Gruppe der 6- bis 9jdhrigen, Jungen und Midchen
signifikant unterscheiden, die Mddchen vergeben dabei stets die etwas bes-
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seren Noten. Insgesamt fiihrt die Analyse zu acht unterscheidbaren Gruppen
von Kindern (vgl. Tabelle 50).

H. Hippo
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Gruppe 2 Gruppe 3 Gruppe 4 CGruppe 5 Gruppe 6 Gruppe 7 Gruppe 8 Gruppe 9

Abbildung 11:

Bewertung der Anzeige ,,Happy Hippo Snack*

Tabelle 50: Bewertung der Anzeige fiir den ,,Happy Hippo Snack®
Gruppe Nr. | Durchschnittsnote | Alter | Geschlecht Schultyp n

1 1.56 6-9 m/w 661
3 1,57 10 weiblich GS,HS,RS,SS | 54
7 2,03 11-13 weiblich GS,HS,RS,SS | 137
2 2,11 10 mannlich | GS,HS,RS,SS | 61 |
5 2,20 10 weiblich Gym 111
6 2.36 11-13 | minnlich | GS,HS,RS,SS | 200
9 2,48 11-13 weiblich Gym 147
4 2,68 10 ménnlich Gym 101
8 2.88 11-13 | minnlich Gym 121

Frage: Wie gefillt Dir diese Anzeige?

Die Gliederung nach der Durchschnittsnote macht noch einmal augenschein-
lich, wie mit zunehmendem Alter und zunehmender Schulbildung die Beur-
teilung der Anzeige immer schlechter wird. Allerdings bewegt sich, stellt
man die Daten in den Kontext der anderen Werbestimuli, selbst die
‘schlechteste’ Note (2,88) immer noch im positiven Bereich.
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Bewertungskriterien

Die nachfolgenden Tabellen 51 und 52 zeigen, wo die Ursachen fiir das &u-
Berst positive Urteil der Kinder zu suchen sind. Mit 58,0% nennen sehr viele
Kinder das Produkt als Kriterium, 27,2% beziehen sich auf die abgebildeten

»Hippos™ und 22,2% nennen formale Gestaltungskriterien (jeweils Kinder,
die eine Note von 1-3 vergeben haben).

Tabelle 51: Was gefillt

(Mehrfachnennungen moglich; nur Kinder, die eine Note von
1-3 vergeben haben, n = 1413)

Kriterien Nennungen Prozent der Prozent der
Antworten Fiille
Produkt/
Produkteigenschaften 820 35,9 58.0
Tiere als Darsteller 385 16,9 272
allg. Gestaltung 313 13.7 222
Gag/lustig 249 10.9 17.6
farbliche Gestaltung 241 10,6 17,1
Ausstattung 84 3.7 5.9

Frage: Was gefillt Dir an dieser Anzeige?

Tabelle 52:  Was nicht gefillt

(Mehrfachnennungen moglich; nur Kinder, die eine Note von
4-6 vergeben haben, n = 198)

[ Kriterien Nennungen Prozent der Prozent der
Antworten Fille
Produkt/
Produkteigenschaften 12 25.4 36,4
allg. Gestaltung 41 14.5 20,7
unglaubwiirdig/fehlender
Informationswert 30 10,6 13.2
albern/komisch 26 9,2 13.1
Tiere als Darsteller 22 7.8 11.1
langweilig 17 6.0 8.6
kinder-/jugendspezifisch 12 4.2 6.1
Ausstattung 12 4,2 6,1

Frage: Was gefillt Dir an dieser Anzeige?
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Die ebenfalls haufig genannte , farbliche Gestaltung™ wire letzteren noch
hinzuzuzihlen, wihrend sich immerhin noch 18% der Kinder fiir die aus
ihrer Sicht ‘lustige’ Situation erwdrmen kénnen. Das Argument, selber die
Zielgruppe zu sein (kinder-/jugendspezifisch) spielt dagegen nur eine unter-
geordnete Rolle.Von den Kindern, die mit der Vergabe einer Note von 4 bis
6 ein eher negatives Urteil aussprechen, beziehen sich ebenfalls die meisten
(36%) auf das beworbene Produkt. Daneben werden auch Gestaltungs-
kriterien der Anzeige sowie eine mangelnde Glaubwiirdigkeit genannt.

Zusammenfassung

Aus der Sicht der Kinder kommt der vorliegenden Anzeige beinahe schon ein
Sonderstatus zu. Keine andere der untersuchten Werbeschaltungen ist bei den
Kindern so bekannt und iiber alle Gruppen dhnlich beliebt. In der Frage des
Gefallens sind sich die befragten Kinder zwar keineswegs so einig wie bei
der vorangegangenen Anzeige fiir die ,,Volksbanken und Raiffeisenbanken;
dennoch liegt selbst die von der Gruppe der dlteren, minnlichen Gymnasia-
sten vergebene schlechteste Note noch immer im positiven Bereich. Am an-
deren Ende der Skala treten die 6- bis 9jéhrigen (die sich nicht mehr weiter
ausdifferenzieren lassen) mit einer @uferst positiven Bewertung hervor. Pro-
dukt und Anzeige scheinen dem Geschmack dieser Gruppe in besonderem
Mafe zu entsprechen, woran die witzigen, niedlichen (und in Fernsehspots
auch tollpatschigen) Figuren einen groflen Anteil haben.

Diese Ergebnisse, die auf eine breite Durchdringung im Marktsegment
schlieBen lassen, sind aller Wahrscheinlichkeit nach auch durch die Genese
des Produkts mit bedingt. So handelte es sich bei den ,,Happy Hippos™ ur-
spriinglich einmal um eine Figurenserie, die in den beliebten (und langst mit
einem Kultstatus versehenen) ,.Uberraschungseiern® zu finden waren. Nach-
dem diese bei den Kindern eine hohe Bekanntheit und Akzeptanz erreicht
hatten, wurden mit einer umfinglichen Werbekampagne die ,,Happy Hippo
Snacks™ auf den Markt gebracht. Folgt man den vorliegenden Daten, ein er-
folgreiches Unterfangen.

Anzeige 4: 4you

Interpretation

Bereits auf den ersten Blick wird deutlich, daB bei der Gestaltung dieser An-
zeige auf einen spezifischen ésthetischen Code zuriickgegriffen wurde: Die

gewollte Reduzierung auf eine Schwarz-WeiB3-Darstellung, wie sie in der an-
spruchsvollen Modefotografie seit dem Ende der 80er Jahre als Gegenbewe-
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gung zum inflationdr gewordenen Vierfarbdruck wieder haufiger zu finden
1st.

Der gegeniiber der ,,Volksbanken*-Anzeige nochmals reduzierte Textan-
teil (soweit in diesem Fall {iberhaupt noch von Text im klassischen Sinne zu
sprechen ist), deutet die Intention an: Hier werden keinerlei Produktvorteile
(besser, schoner, starker) vorgestellt. Vielmehr geht es darum, ein Image, ein
Feeling zu kommunizieren und dabei einen neuen Code im Feld jugendkultu-
reller Szenen zu etablieren.

Der (versuchte) Verweis auf jugendkulturelle Szenen wird von weiteren
Gestaltungselementen aufgenommen. Die Szene selber spielt in einem urba-
nen Freiraum, den (die Graffitti an den Toren machen es deutlich) die Ju-
gendlichen fiir sich okkupiert und mit ihren ‘Duftmarken’ versehen haben.
Das Ambiente einer maroden Industrielandschaft verweist hier auf den Kon-
text “Grofistadt’, wobei im Unklaren bleibt, um welche es sich dabei handelt.
Die Assoziationen des Betrachters gehen vermutlich erst einmal in Richtung
USA. Zu dieser Verortung trigt auch die dargestellte Konstellation der
‘Street-Gang’ bei.

Der Verweis auf das Motiv der ‘Street-Gang’ bringt aber auch erste Un-
gereimtheiten der Gestaltung in den Blick: Einige der fulballspielenden Ju-
gendlichen sind dem Jugendalter beinahe schon entwachsen. AuBerdem ent-
spricht ihr Aussehen und Auftreten nur bedingt dem Klischee, daf3 der Leser
von ‘StraBBenjugendlichen’ hat. Sie sind einfach zu “perfekt’, zu edel geklei-
det, ihr gesamter Habitus ist fiir das dargestellte Umfeld nicht stimmig. Al-
lerdings ist es insoweit wieder stimmig, als die Werbung ja nicht tatsdchlich
Jugendliche aus Street-Gangs ansprechen will, sondern lediglich jugendkul-
turelle Szenen, die mit diesem Image spielen. Mit dieser Differenzierung sind
jingere Kinder deutlich tiberfordert.

Letzten Endes stellen die angesprochenen Punkte aber nur die Rahmen-
bedingung fiir den Auftritt des, nahezu in der Bildmitte plazierten, unbeklei-
deten Mannes dar. Seine primére Funktion ist sicher die des *Eye-Catchers’.
Die Situation des Fufiballspiels im Hinterhof wird mit dem Auftreten des
Nackten aus ihrer Alltdglichkeit herausgelost und gewinnt damit fiir den Be-
trachter stark an Aufmerksamkeitswert, der zu weitergehender Beschiftigung
mit der Anzeige anregen soll. Parallel dazu visualisiert die unbekleidete Per-
son (nahezu ohne jegliche Verschliisselung) den Claim der Anzeige. ,,All you
need.” Wer Produkte aus der ,4you” Kollektion besitzt, braucht ansonsten
nichts weiter, nicht einmal Bekleidung. Die Bildgestaltung vermeidet dabei
jegliche ‘Erotisierung’ der Szene, die scheinbare Normalitit vermeidet das
Gefiihl von Peinlichkeit. Man konnte zu diesem Anzeigenmotiv eine kleine
Geschichte imaginieren, welche die intendierte Codierung verdeutlicht.

Es ist Mittagszeit, die hochstehende Sonne des Tages ldBt den gutgeklei-
deten Angestellten M. einen kleinen Spaziergang zu seinem Arbeitsplatz un-
ternehmen. Locker iiber die Schulter gehiingt, begleitet ihn die praktische Ta-
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sche von ,4you”, die alle wichtigen Utensilien enthilt und M. eine gewisse
Sicherheit vermittelt. Im Vorbeigehen beobachtet er eine Gruppe Jugendli-
cher beim FuBlballspielen. Erinnerungen an die Zeit vor zwei, drei Jahren
steigen in thm auf, als M. noch selber hiufig der Kunst der Ballakrobatik
frohnte. Er bleibt stehen, schaut eine Zeitlang zu. ,,Was glotzt Du da?* ,.Ich
frage mich gerade, ob ich noch weiB, wie man mit so einem Ball umgeht.*
.Komm her, und probiers’ doch!* Ein Wort gibt das andere, M. hat heute ein
wenig Zeit, warum also nicht. ,,In den Klamotten kannst Du aber kaum spie-
len!* Daran hatte er nicht gedacht. Weder Schuhe, noch Hose, noch Hemd
waren sportgeeignet. Zum Erstaunen und Amiisement der Jugendlichen lost
M. das Problem auf die ihm eigene, pragmatische und vor unkonventionellen
Lésungen nicht zuriickschreckenden Art: Er entkleidet sich vollstindig.
Schnell kann er die Anderen von seinen Fihigkeiten iiberzeugen (er hat den
Umgang mit dem runden Leder keineswegs verlernt), deren Verwunderung
wird zu Bewunderung.

Die Kernaussage scheint damit klar: Wer ,, 4you*-Taschen besitzt, ist un-
konventionell, fillt schon einmal auf etc., ohne aber dabei jemals die
‘Bodenhaftung’ zu verlieren oder licherlich zu wirken. DafB fiir den kriti-
schen Betrachter dieses Motiv auch sehr schnell umschlagen kann (wer kennt
nicht das moralgesittigte Marchen von ,des Kaisers neuen Kleidern*?)
scheint von den ‘Machern’ entweder iibersehen oder aber bewuft in Kauf
genommen worden zu sein.

Bekanntheit

Die Anzeige fiir Taschen von ,4you* stellt das andere Extrem der untersuch-
ten Spots und Anzeigen dar. So ist ein Bekanntheitsgrad von gerade einmal
13% der absolut niedrigste von uns gefundene Wert. Altere Kinder geben da-
bei hdufiger an, die Anzeige zu kennen (Tabelle 53).

Tabelle 53: Bekanntheitsgrad der Anzeige fiir ,,dyou* (in %)

Bekanntheitsgrad Alter n
9,30 6-8 359
14.66 9-13 1044

Frage: Kennst Du diese Anzeige?
Erkennen des beworbenen Produkts
Von den (wenigen) Kindern, denen die Anzeige bekannt ist, sind nur 23% in

der Lage, das Produkt zu benennen (3% aller Kinder). Die Produktsparte er-
kennen mit 13% sogar noch weniger der Befragten. Wer die Anzeige nicht
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kennt, hat allem Anschein nach nahezu iiberhaupt keine Moglichkeit, hier
eine richtige Zuordnung vorzunehmen.

Bewertung

In exakter Spiegelung der Befunde zur vorangegangenen Anzeige ist die
Printwerbung von ,4you® nicht nur die unbekannteste, sondern auch die am
schlechtesten bewertete Werbung (Durchschnittsnote: 4,14) in der Erstbefra-
gung. Die Analyse (Abbildung 12) deckt dabei einen kategorialen Unter-
schied zu allen bisher beschriebenen Werbestimuli auf: In diesem Fall wird
tendenziell von den &lteren Kindern eine bessere Note vergeben. Dabel sind
drei Altersgruppen zu unterscheiden. Lediglich fur die Gruppe der 6- bis
8jdhrigen 1aBt sich anhand der Variablen ‘Geschlecht’ eine weitere Differen-
zierung durchfiihren.

4you
4.14
n=1599
|
Alter
I |
6-8 9-11 12-13
452 3.99 3.75
n=559 n=820 n=220
I
Geschl Gruppe 3 Gruppe 4
|
| |
m W
4.24 4.78
n=272 n=287
Gruppe 1 Gruppe 2

Abbildung 12: Bewertung der Anzeige ,,4you*

In der tabellarischen Darstellung ist zu erkennen, wie sehr diese Anzeige in
der subjektiven Sicht der Kinder ‘aus der Reihe schldgt’. Die besten Noten
werden von den 12- bis 13jdhrigen Schiilerinnen und Schiilern vergeben, die
schlechtesten von den jiingsten Miadchen.
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Tabelle 54:  Bewertung der Anzeige fiir ,,dyou*

Gruppe Nr. | Durchschnittsnote | Alter | Geschlecht n
1 3,75 12-13 beide 220
3 3.99 9-11 beide 820
I 4,24 6-8 ménnlich 272
2 4,78 6-8 weiblich 287

Frage: Wie gefillt Dir diese Anzeige?
Bewertungskriterien

Wie diese ungewdhnliche Bewertung zustande kommt, erschlieBt sich mit
Blick auf die von den Kindern genannten Kriterien. Dabei sind Gestaltungs-
merkmale der Anzeige immer im Auge zu behalten: Zum einen, dal} es sich
um eine Schwarz-Wei-Anzeige handelt. Und zum anderen, daB einer der
FuBballspieler unbekleidet ist. Diese bildliche Umsetzung des Claims ,,4you.
All you need™ stoB3t insbesondere bei den jiingeren Kindern auf wenig Ver-
standnis. In den Tabellen 55 und 56 findet sich der Verweis auf diesen Prota-
gonisten in der (zugegebenermalBen in diesem Fall abstrakten) Kategorie ‘Er-
wachsene als Darsteller’. Bei den Kindern, die ein eher positives Urteil ab-
geben, steht allerdings das Produkt selber im Mittelpunkt (37% der Kinder).
Daraufhin folgen eine Reihe von Punkten, die sich auf die Gestaltung der
Anzeige beziehen. Gerade noch 8% der ‘Befiirworter’ haben den (zumindest
angezielten) ‘witzigen’ Charakter der Anzeige erkannt und goutieren diesen
auch. Das ironisierende Moment des ‘all you need’ in der Nacktdarstellung
bleibt iiberwiegend unverstanden.

Tabelle 55:  Was gefillt

(Mehrfachnennungen méglich; nur Kinder, die eine Note von
1-3 vergeben haben, n = 602)

Kriterien Nennungen Prozent der Prozent der
Antworten Fiille
Produkt/
Produkteigenschaften 220 26,9 36.5
allg. Gestaltung 127 153 21,1
Erwachsene als Darsteller 106 12,9 17.6
farbliche Gestaltung 61 7.4 10.1
Ausstattung 61 7.4 10,1
Gag/ lustig 49 6,0 8.1

Frage: Was gefillt Dir an dieser Anzeige?
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Tabelle 56:

Was nicht gefillt

(Mehrfachnennungen moglich; nur Kinder, die eine Note von
4-6 vergeben haben)

Kriterien Nennungen Prozent der Prozent der
Antworten Fille

Erwachsene als Darsteller 364 23,4 36,4

farbliche Gestaltung 241 15,5 24,1

allg. Gestaltung 229 14,7 22.9

Produkt/

Produkteigenschaften 81 5.2 8,1

langweilig 75 4.8 7.5

unglaubwiirdig/fehlender

Informationswert 73 4,7 7.3

Frage: Was gefillt Dir nicht an dieser Anzeige?

Bei den eher ablehnend urteilenden Kindern dominiert ganz eindeutig die
Nacktdarstellung. So nennen 36,4% den Punkt ‘Erwachsene als Darsteller’.
Mehr als 220 dieser Kinder nannten in dem zusitzlichen Freitextfeld aus-
driicklich den ,,nackten Mann* als Grund fiir ihr negative Urteil. Daneben
werden auch Kriterien der dsthetischen Ebene genannt. Immerhin 24,1% der
tendenziell negativ urteilenden Kinder beziehen sich auf die SW-Gestaltung
als Kriterium. Auch der Punkt ‘allgemeine Gestaltung’ zielt in diese Rich-
tung.

Zusammenfassung

Es wurde bereits darauf hingewiesen: Die ,,4you“-Anzeige stellt den Gegen-
pol zu der vorangegangenen Werbung fiir die ,,Happy Hippos™ dar. Kurz ge-
sagt: Kaum jemand kennt sie, und stot zudem auf wenig Gegenliebe. Fiir
diesen Befund ist eine Reihe von Punkten ausschlaggebend:

1. Die zugehorige Werbekampagne wird nur in relativ wenigen Medien ge-
schaltet, die hier untersuchte Anzeige stammt aus der, wie die Daten zur
Mediennutzung zeigen, bei den Kindern der untersuchten Altersgruppe
noch nicht sehr relevanten Jugendzeitschrift ,,Bravo®. TV-Spots wurden
keine (oder nur auf sehr spezifischen Sendeplitzen) geschaltet.

2. Der das Verstehen der englischen Sprache voraussetzende Claim ,,4you®

ist fiir die jiingeren Kinder noch nicht verstandlich.

In ihrer gesamten Konzeption ist die Anzeige auf die Zielgruppe der Ju-

gendlichen und jungen Erwachsenen zugeschnitten. Die befragten Schii-

lerinnen und Schiiler gehoren aber mehrheitlich noch der Kinderkultur an

(']
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und haben dementsprechend Schwierigkeiten, die vorgefundenen Codes
in ihrer Lebenswelt zu verorten.

4. Nicht zuletzt wiederholt sich hier das bereits im Zusammenhang mit dem
TV-Spot fiir ,,Alpecin® beschriebene Phanomen der Ablehnung von Dar-
stellungen unbekleideter Personen. Da fiir die Kinder hier nicht einmal
mehr ein ‘sinnvoller’ Zusammenhang herstellbar ist, féllt diese noch um
einiges deutlicher aus.

Der hier realisierte starke Bezug zu jugendkulturellen Szenen fiihrt zu der im
Kontext der Untersuchung duflerst seltenen Beobachtung, daB die Anzeige
mit zunehmendem Alter der Befragten positiver bewertet wird.

Werbung im Fernsehen - Wiederholungsbefragung

Fernsehspot 1: Dralle Ultra Beauty Kindershampoo

Linge: 9 Schnitte in 20 Sekunden

In diesem Spot sind es Kinder, die Testimonials fiir das ,,Kinder Shampoo™
abgeben. Eine ménnliche Off-Stimme spielt dabei den Stichwortgeber und
Kommentator. Der Spot beginnt mit einem Standbild der Shampoo-Flasche.
Pfirsichfarben steht sie auf einer spiegelnden Tischplatte, umgeben von eini-
gen Pfirsichen und griinen Blattern. Der unscharfe Hintergrund lait griine
(Pfirsich-) Baume und blauen Himmel erahnen. Zu diesem Bild richtet der
Off-Specher seine Frage an Zuschauer und/oder bisher im Bild nicht sicht-
bare Kinder: ,,Warum liebt ihr Dralle Ultra Beauty Kindershampoo?* Auf ei-
ner Parkbank, im Hintergrund wieder Baume, gibt ein beinahe engelhafter
Junge mit Lockenkopf und kurzer Hose, den Zeichenblock auf den Knien,
die Antwort: ,,Weil es nicht brennt in den Augen.” Ein ca. 5jdhriges Médchen
erginzt ,,weil es nicht ziept in den Haaren®, bevor zwei weitere Midchen in
halbnaher Einstellung, eingerahmt von Luftballons, diese Sequenz mit einem
weiteren Statement abschlieBen: ,,Weil es so gut riecht nach Aprikose.”

Zu einer Kamerafahrt abwirts entlang der Shampooflasche stellt der Oft-
Sprecher noch einmal die besonderen Vorteile des beworbenen Produkts vor.
,Ultra Beauty Kindershampoo und Balsam.“ Eine Nahaufnahme zeigt, wie
eine zihfliissige, durchsichtige Fliissigkeit auf einem Blatt entlangléduft;
..seine Milde kommt aus dem Herzen der Pflanzen.” Eine Kinderhand fingt
den Strahl der 6ligen Fliissigkeit auf. ,,Fiir Haarewaschen ohne Trénen, ohne
Ziepen. Ultra Beauty Kindershampoo mit natiirlichem Aprikosenextrakt. Von
Laboratoires Garnier Paris.” Vor der abschlieBenden Prasentation der Sham-
pooflasche treten noch einmal in zwei kurzen Schnitten Kinder auf. Der erste
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dieser beiden Takes zeigt einen ca. vierjdhrigen Jungen, wie er sich unter
dem Wasserstrahl der Dusche die Haare wischt. Im zweiten (und gleichzeitig
vorletzten) Take demonstrieren mit gegenseitigem, vorsichtigen ‘iiber-die-
Haare-Streichen’ zwei jiingere Kinder (Junge und Médchen) die milde Wir-
kung des Shampoos.

Dem gesamten Spot ist eine von Gitarrenkldngen bestimmte und an den
Stil von Kinderliedern (bzw. deren Refrain) erinnernde Musik unterlegt.

Interpretation

Mit seiner starken Tendenz zur ‘Verniedlichung® von Kindern richtet sich
dieser auf Testimonials von Kindern bauende, TV-Spot eher an die Eltern als
an die Kinder, obwohl das Produkt eigentlich der Kategorie ‘kinderspezi-
fisch’ zuzurechnen ist. Im Zentrum dieses Spots steht, wie schon im Rahmen
der Erstbefragung fiir eine Reihe von weiteren Werbestimuli konstatiert, das
Angebot einer ‘Problemlosung’. Viele Konkurrenzprodukte sind, so die im-
plizite Aussage, derartig zusammengesetzt, daf fiir die Kinder Haarewaschen
immer einhergeht mit ‘Brennen’ und ‘Ziepen’. Da ist es dann auch nicht
verwunderlich, wenn sie den Akt der Korperpflege nicht gerade schitzen.
Mit dem ,,Dralle Ultra Beauty Kindershampoo™ hat sich die Situation gewan-
delt, dank seiner ,Natiirlichkeit™ ist jetzt alles anders. Maddchen und Jungen
waschen sich nun geradezu begeistert die Haare, und die Eltern konnen end-
lich aufatmen.

Auf der Ebene der Bilder findet der eben beschriebene Tenor des Spots
in vielen Sequenzen geradezu plakativ seinen Ausdruck: Fiir die “Natiirlich-
keit” der Ingredienzen stehen die im Hintergrund stets priasenten Baume und
Blitter, die Kinder agieren immer in der ‘freien Natur’. Selbst die Dusch-
szene ist ins Griine verlagert und konnotiert damit Bilder wie ‘warmer Friih-
lings- oder Sommerregen’, ‘mildes, weiches Wasser’ etc. Seine Zuspitzung
erfahrt der Topos der Natiirlichkeit aber in der Sequenz, in der die Kamera
beobachtet, wie eine klare, leicht 6lig wirkende Fliissigkeit auf einem Blatt
entlangrinnt, um dann von einer Kinderhand aufgefangen zu werden. Der
zugehorige Off-Text hilft auch dem in der Deutung der Bildmetapher unsi-
cheren Rezipienten, die richtige Interpretation zu finden: Das Shampoo
kommt ,,aus dem Herzen der Pflanzen®, womit alle seine positiven Eigen-
schaften noch einmal verbiirgt sind. DaB diese gerade in der deutschen Of-
fentlichkeit immer wieder zu beobachtende Idealisierung von Natur nicht un-
problematisch ist, kann hier nur angemerkt werden.

Ganz im Sinne der ‘Problemlésung’ fillt auch die Darstellung der Kinder
aus. Fiir diese scheint es nichts schoneres und erstrebenswerteres zu geben,
als sich die Haare mit ,,Dralle Ultra Beauty Kindershampoo™ zu waschen.
Alle sind sie ‘nett und adrett’ und beinahe schon etwas engelhaft. Keine Spur
von all den Sorgen und Noten, die Eltern ansonsten mit ihren Sprofilingen
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haben. In diesem Spot dominiert das Idyll, von dem so manche geplagte El-
tern sicher hin und wieder traumen.

Versteckt in diesen h(a)armoniegesittigten Bildern finden sich aber auch
hier die immer wiederkehrenden Klischees von ‘typischen’ Jungen- und
Midchenrollen. Dies beginnt mit der Szene, in der sich der Junge ‘ernsthaft’
mit seinem Zeichenblock beschiftigt, wihrend die Miadchen (typisierend als
Paar dargestellt) einfach ‘nur’ spazierengehen. Selbst bei den jiingsten der
auftretenden Kinder, dem Paar der Schlufiszene, sind derartige Muster zu be-
obachten: Wihrend bereits ganz im Gestus des Beschiitzenden - der Junge
dem Midchen -, sanft {iber die Haare streicht, stupst sie ihm lediglich scheu
auf die Nase.

Bekanntheit

Mit einem Bekanntheitsgrad von 93,2% stellt dieser Fernsehspot die bekann-
teste Werbung der Wiederholungsbefragung dar. Die Analyse zeigt (Tabelle
57), daB lediglich in der Gruppe der 6- bis 7jdhirgen Kinder aus Bielefeld ein
nach unten abweichender Wert zu finden ist.

Tabelle 57: Bekanntheitsgrad des TV-Spots fiir ,,Dralle Ultra Beauty
Kindershampoo* (in % )

Bekanntheitsgrad Alter Wohnort n
80.9 6-7 Bielefeld 115
95,5 8-13 466
96,1 6-7 Halle 129

Frage: Kennst Du diesen Werbespot?

Erkennen des beworbenen Produkts

Von den Kindern, die den Spot kennen, sind 26,8% in der Lage, das bewor-
bene Produkt zu benennen. Weitere 65,7% sind immerhin in der Lage, die
Produktsparte zu erkennen. Bezogen auf alle Kinder lauten die Werte 25,0%
bzw. 61,4%.

Bewertung

Mit einer Durchschnittsnote von 2,79 steht der ,,Dralle“-Spot in der Gunst
der Kinder an dritter Stelle der in der Wiederholungsbefragung untersuchten
Werbestimuli. In der weiteren Analyse (Abbildung 13) konnen insgesamt
drei Préddiktorvariablen ausgemacht werden. An erster Stelle steht dabei das
Alter der Kinder, anhand dessen die Stichprobe in zwei Gruppen geteilt
werden kann. Die Gruppe der Alteren 148t sich auf der zweiten Ebene nach
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Schultyp splitten, in allen Gruppen lassen sich noch Jungen und Midchen
unterscheiden. Insgesamt entstehen somit 6 Gruppen.

Dralle
2.79
n=706
Alter
|
[ B
6-10 11-13
212 318
n=262 n=444
L 1G]
Geschl Schultyp
[__l — 1
[ ]
m w 1:2 EY
2.50 1.76 2.82 3.39
n=126 n=136 n=164 n=280
I |
Gruppe | Gruppe 2 Geschl Geschl
m w m w
3.07 2.52 371 3.07
n=91 n=73 n=139 n=141
Gruppe3 Gruppe 4 Gruppe 5 Gruppe 6

Abbildung 13:

Bewertung des Fernsehspots ,,Dralle Ultra Beauty

Kindershampo*
Tabelle 58: Bewertung des TV-Spots fiir ,,Dralle Ultra Beauty
Kindershampoo*

Gruppe Nr. || Durchschnittsnote | Alter || Geschlecht Schultyp n
2 1,76 | 6-10 || weiblich 136
1 2.50 L& ménnlich 126
4 2.52 11-13 weiblich GS,HS,RS,SS || 73
3 3.07 11-13 ménnlich GS,HS,RS.SS || 91
6 3,07 11-13 weiblich Gym 141
) 3,71 11-13 ménnlich Gym 139

Frage: Wie gefillt Dir dieser Wcrbespm?

In der nach den Durchschnittsnoten in den Gruppen geordneten tabellari-
schen Darstellung wird der mit beinahe zwei Notenpunkten recht grof3e Un-
terschied zwischen der Gruppe der 6- bis 10jdhrigen Méddchen und den 11-
bis 13jdhrigen ménnlichen Gymnasiasten besonders deutlich sichtbar. Insge-
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samt werden mit zunehmendem Alter und hdherer Schulbildung immer hiu-
figer schlechtere Noten vergeben, wobei die Méddchen generell positiver ur-
teilen.

Bewertungskriterien

Fiir diejenigen Schiilerinnen und Schiiler, die eine Note von 1 bis 3 vergeben
haben, stellt das Auftreten von Kindern das mit Abstand wichtigste Beurtei-
lungskriterium dar.

Tabelle 59: Was gefillt

(Mehrfachnennungen mdéglich; nur Kinder, die eine Note von
1-3 vergeben haben, n = 511)

Kriterien Nennungen Prozent der Prozent der
Antworten Fille
Kinder als Akteure 208 202 40.7
Produkt/

Produkteigenschaften 135 17.0 26.4
kinderspezifisch 70 8.8 13.7
Glaubwiirdigkeit 67 8.4 13.1

Musik 66 8,3 12,9
Sprache 52 6.6 10.2
Handlung 46 5.8 9.0

Frage: Was gefillt Dir an diesem Werbespot?

Tabelle 60: Was nicht gefillt
(Mehrfachnennungen méglich; nur Kinder, die eine Note von
4-6 vergeben haben, n = 191)

Kriterien Nennungen Prozent der Prozent der
Antworten Fille
unglaubwiirdig/
fehlender Informationswert 59 20,7 30,9
Kinder als Akteure 36 12,6 18.8
Produkt/
Produkteigenschaften 36 12.6 18.8
langweilig 28 9.8 14,7
Sprache 25 8.8 13,1
albern 23 8.1 12,0
Handlung 20 7.0 10,5

.I-'rage: Was gefillt Dir an diesem Werbespot?
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Das Produkt selber wird immer noch von 26,4% (Tabelle 59) genannt.
Auffillig 1st, dal hier immerhin 13,7% der Kinder die ‘Kinderspezifitit’ als
Kriterium angeben.

Fiir die Kinder, die diesen Spot tendenziell negativ beurteilen (Tabelle
60), steht der Komplex ‘unglaubwiirdig/fehlender Informationswert’ an er-
ster Stelle. Fiir 18,8% dieser Befragten provozieren die Kinder als Protagoni-
sten eine Ablehnung, dhnlich wie das Produkt selber.

Zusammenfassung

Diese bei den befragten Kindern sehr bekannte Werbung zeigt auf, wie grof3
die Diskrepanz zwischen Bekanntheit der Werbung und dem Erkennen des
beworbenen Produkts sein kann. Nur verhéltnisméBig wenige Kinder sind in
der Lage, den Produktnamen zu erinnern. Als Ursache fiir diesen Befund
kommen vor allem zwei Punkte in Betracht: Zum einen handelt es sich bei
,,Dralle Ultra Beauty Kindershampoo® um ein Produkt, das fiir die Kinder
letzten Endes (vergleicht man es mit den diversen Spielfiguren etc.) keine
besonders hohe Relevanz besitzt. Gleichzeitig ist es keinesfalls in dhnlichem
Umfang wie z.B. ,Lego®, ,,Barbie* oder auch die ,,Kinderschokolade™ Teil
der aktuellen Kinderkultur. Zum anderen droht auch einer Werbung, die
durch das Auftreten von Kindern als Testimonial-Sprecher zumindest leicht
aus dem Rahmen fillt, die Gefahr, in dem durch den gern konstatierten, all-
gegenwirtigen ‘information overkill’ bedingten Rauschen unterzugehen. Die
Vielzahl der dhnlich aufgebauten und gestalteten Spots (nicht nur im Bereich
der Korperpflege) erschwert zunehmend eine individuelle Erkennbarkeit.

Die Tatsache, dal3 die dlteren Kinder wesentlich schlechtere Noten fiir
diesen Spot vergeben, fiigt sich in den von Gleich (1996) berichteten Trend
ein, Testimonials kritisch oder gar negativ zu bewerten. Aber auch die stark
idealisierte Darstellung der Kinder in dem Spot diirfte fiir die Alteren nicht
mehr glaubwiirdig sein und so zu einem negativen Urteil beitragen. Warum
sich die Jiingeren dagegen im Durchschnitt positiver duBern, wird bei der Be-
trachtung der von den Kindern genannten Kriterien deutlich: Die Tatsache,
dal3 hier einmal Kinder die Hauptrolle spielen und dabei die Chance erhalten,
sich selber darzustellen und zu artikulieren, stellt fiir die Befragten ein positiv
besetztes Gestaltungselement dieser Werbung dar. Anders als bei den Alteren
l6st hier die harmoniegesittigte und idealisierte Darstellung von Kindern
noch itberwiegend positive Konnotationen aus. Vielleicht spiegelt die darge-
stellte Harmonie ja auch Trdume und Idealvorstellungen der Kinder wider,
deren Bedrohtsein sie in ithrem Alltag stindig erfahren.

Die in der Analyse herausgearbeiteten Geschlechtsrollenstereotype schla-
gen sich auch in der Bewertung durch die Kinder nieder. Die eher an einem
ruhigen Erzdhlstil orientierte Gestaltung (wie sie sich auch in anderen, von
Maidchen priferierten Fernsehgenres findet) diirfte eine wesentliche Ursache
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fiir den Befund darstellen, daB dieser Spot von den Médchen in allen Alters-
und Bildungsgruppen positiver bewertet wird.

Fernsehspot 2: World Wide Fund for Nature

1 Schnitt in 30 Sekunden

Dieser Fernsehspot fillt durch seine ungewohnliche Gestaltung sofort auf.
Mit Ausnahme des Schluflbildes besteht er aus einer einzigen Kameraeinstel-
lung, lediglich der Bildausschnitt d@ndert sich durch eine langsame Kame-
rafahrt. Im schrdg von oben links einfallenden Gegenlicht, dall vor dem an-
sonsten schwarzen Hintergrund in der Luft eine ‘Lichtspur’ hinterldBt, ist
eine kleine Pflanze in einem Blumentopf zu sehen. Mit der langsamen und
stetigen ‘Wegfahrt’ der Kamera von der auf einige wenige Blitter konzen-
trierten Naheinstellung zur Halbtotalen wird die gesamte Pflanze sichtbar.
Eine sonore miénnliche Off-Stimme spricht den Kommentar, hinterlegt mit
einem, von tiefen, dunklen und bedrohlichen Tonen geprédgten Teppich aus
stehenden Klidngen, in den sich mit der Zeit zunehmend hohe, elektronische
Streicherkldnge mischen.

»Diese Pflanze konnte von groBter Bedeutung fiir die Menschheit sein.
Sie konnte uns helfen, die Nahrungsprobleme der Zukunft zu I6sen, sie konn-
te uns natiirliche Abwehrstoffe liefern, die chemische Pflanzenschutzmittel
unnotig machen; vielleicht sogar ein Heilmittel bieten gegen Krebs, Aids
oder Herzinfakt. Leider wichst sie im Regenwald. Deshalb werden wir es
wahrscheinlich nie erfahren.” In dem Augenblick, in dem der Kommentator
den ,,Regenwald” anspricht, greift von rechts ein muskuléser Arm nach der
Pflanze und bricht sie mit lautem Knacken ab. . Erst stirbt der Wald, dann
stirbt der Mensch!*

Nach dieser drastischen Szene ist nur noch fiir wenige Sekunden vor
schwarzem Hintergrund das WWF-Logo zu sehen, ergdnzt um die Aufforde-
rung zur Kontaktaufnahme ,,Rufen Sie an ...

Interpretation

“Social-Ads’ wie der Fernsehspot des ,,World Wide Fund for Nature™ stellen
immer noch eine Ausnahmeerscheinung in den alltdglichen Werbeblocken
des Fernsehens dar. Um so mehr diirfte dieser auch in seiner Gestaltung un-
gewohnliche Spot im Kontext der hdufig beinahe ununterscheidbaren Pro-
duktwerbung auffallen.

Die unmif3verstidndliche Botschaft von der Bedrohung des Regenwaldes
durch die Menschen wird von den ‘Machern’ dieses Spots geschickt und
spannend in Szene gesetzt. Ware da nicht bereits zu Beginn der drohende
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Unterton der Musik, kdnnte man sich auch eine véllig andere Weiterfiihrung
der Handlung vorstellen. Der Blick auf die von Regentropfen benetzte (hier
wird bereits auf den ‘Regenwald’ verwiesen), und im, so man will, ‘gottli-
chen Licht’ plazierte zerbrechliche Pflanze ist fiir den Zuschauer zunichst
einmal bedeutungsoffen. Erst in Verbindung mit dem Text des Off-Sprechers
und der an Krimis oder Horrorfilme gemahnenden Musikgestaltung entsteht
der auf den Hohepunkt zusteuernde Spannungsbogen. Die den Text dominie-
renden Adjektive lassen frithzeitig erahnen, daf3 die Welt fiir diese so schutz-
los und bedroht wirkende Pflanze nicht in Ordnung ist. Die beim ersten Be-
trachten geradezu schockartige Weiterfithrung bestiitigt den aufkeimenden
Verdacht. Drastischer als in dem Gegensatz von geradezu meditativer Be-
trachtung der ‘zarten’ Pflanze und dem von einer kriftigen Minnerhand her-
beigefithrtem brutalen Ende dieses idyllischen Bildes liBt sich eine Bedroh-
ungssituation kaum mehr darstellen.

Damit wendet sich diese Werbung aber auch weitgehend vom Anspruch
einer reinen Information ab. Eine derartige, an Uringsten rithrende Darstel-
lung zielt nicht auf den Intellekt des Zuschauers, sondern will ihn emotional
betroffen machen - ein Vorhaben, das in diesem Fall zweifellos gelingt. Wie
problematisch eine derartige Vorgehensweise nicht nur aus der Sicht der Re-
zipienten sein kann, zeigt u.a. die Diskussion um die Werbekampagne der
Textilfirma ,,.Benetton*.

Bekanntheit

Wie aufgrund der Sonderstellung dieses TV-Spots (fiir die auch die recht sel-
tene Ausstrahlung kennzeichnend ist) nicht anders zu erwarten war, ist er mit
einer Quote von 18,7% bei den Kindern eher unbekannt. Im Vergleich aller
bei der Wiederholungsbefragung untersuchten Werbung steht er damit an 10.
Stelle (von 13). In der Gruppe der Fernsehspots ist dieser Wert der mit Ab-
stand niedrigste. Fiir eine Ausdifferenzierung in signifikant unterschiedliche
Gruppen konnten keine Vorhersagevariablen gefunden werden.

Erkennen des beworbenen Produkts

Obwohl es von der gesamten Machart her nicht einfach zu erkennen ist, wo-
fir (oder wogegen) hier geworben wird, sind immerhin 24,0% der Kinder.,
die diesen Spot kennen, in der Lage, ihn dem richtigen Produkt (insofern
man in diesem Fall von einem solchen sprechen kann) zuzuordnen. Weitere
17,8% konnen mit der Produktsparte zumindest tendenziell erkennen, was
hier beworben wird. Die relativ niedrige Quote von ‘Kennern’ relativiert die
genannten Werte allerdings stark. So sind es nur 4,6% aller Kinder, die Spot
und Produkt erkennen. Diejenigen, die diese Werbung nicht kennen, sind
kaum in der Lage, auch nur die Produktsparte zu erkennen.



Bewertung

Die iiber alle Befragten gebildete Durchschnittsnote von 3,19 bedeutet so-
wohl im Kontext aller in der Wiederholungsbefragung untersuchten Werbe-
stimuli (Platz 6), wie auch innerhalb der Gruppe der Fernsehspots eine Plat-
zierung im Mittelfeld. Das Baumdiagramm (Abbildung 14) zeigt auf den er-
sten Blick eine sehr niedrige Komplexitit, die gepragt ist von den Faktoren
Bildung und Alter.

Abbildung 14:

WWF
3.19
n=696
Alter
|
! |
6-10 11-13
3.96 2:71
n=264 n=432
l
Gruppe 1 Schultyp
|
| 1
1:2 3
3.08 2.50
n=159 n=273
Gruppe 2 Gruppe 3

Bewertung des Fernsehspots ,,World Wide Fund for

Nature®
Tabelle 61: Bewertung des TV-Spots fiir ,,World Wide Fund for
Nature™
Gruppe Durchschnittsnote Alter Geschlecht |  Schultyp n
Nr.
3 2.50 11-13 Gym 273
2 3.08 11-13 GS.HS,RS,S5 1159
| 3.96 6-10 264

Frage: Wie gefillt Dir dieser Werbespot?
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Die Darstellung der Gruppen (Tabelle 61) macht auf eine sehr unge-
wohnliche Struktur aufmerksam: Die Stufenleiter der Bewertung verhilt sich
vollkomen kontrdr zu dem bei allen anderen untersuchten Werbestimuli Be-
obachteten: Es sind die Gymnasiasten, welche die beste Note vergeben. Die
schlechteste Durchschnittsnote findet sich dagegen in der Gruppe der 6- bis
10jahrigen.

Bewertungskriterien

Fiir die Kinder, die den ,,WWF“-Spot positiv beurteilen (Tabelle 62), scheint
mit der ungewdhnlichen Gestaltung die richtige Form der Ansprache gefun-
den worden zu sein. So nennen 48,5% von ihnen die ‘Glaubwiirdigkeit’ als
Kriterium fiir ihre Beurteilung. Weitere 33,3% nennen die Handlung, und
27,4% den ,,WWF* (er ist hier wohl im weitesten Sinne als ‘Produkt’ zu ver-
stehen).

Tabelle 62: Was gefillt
(Mehrfachnennungen moglich; nur Kinder, die eine Note von
1-3 vergeben haben, n = 423)
Kriterien Nennungen Prozent der Prozent der
Antworten Fiille
Glaubwiirdigkeit 205 31.9 48.5
Handlung 141 22,0 33,3
Produkt/
Produkteigenschaften 116 18.1 27.4
Sprache 42 6.5 9.9

Frage: Was gefillt Dir an diesem Werbespot?

Tabelle 63: Was nicht gefillt
(Mehrfachnennungen méglich; nur Kinder, die eine Note von
4-6 vergeben haben, n = 277)
Kriterien Nennungen | Prozent der Antworten Prozent der Fiille
Handlung 153 41.6 ks
langweilig 48 13.0 17,3
Sprache 37 10.1 13.4
Effekte 21 5.7 7.6

Auf der Seite der Befragten, die mit der Vergabe einer Note zwischen vier
und sechs den Spot eher kritisch beurteilen (Tabelle 63), ist die von 55,2%
der Schiilerinnen und Schiilern genannte Handlung das Kriterium mit dem
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hochsten Gewicht. Die Punkte ‘langweilig’ und ‘Effekte’ zielen ebenfalls in
diese Richtung.

Zusammenfassung

Beinahe erwartungsgemdll kennen nur sehr wenige Kinder diesen aus dem
Rahmen der ‘alltdglichen” Werbung herausfallenden Werbespot. Die weite-
ren Daten unterstreichen noch die herausgehobene Position einer Werbung,
die nicht im klassischen Sinne ein Produkt verkaufen, sondern einer gemein-
niitzigen Organisation zu einer hoheren Bekanntheit (und damit letztendlich
auch zu einem hoheren Spendenaufkommen) verhelfen will. Die dahinterste-
hende Intention, zu einem stdrker reflektierten und schonenderen Umgang
mit den natiirlichen Ressourcen aufzufordern, stof3t besonders bei den élteren
und hoher gebildeten Schiilern auf eine positiv gestimmte Resonanz. So sind
es dann auch vor allem die Alteren, fiir die die ‘Glaubwiirdigkeit’ des Spots
eine grofle Rolle spielt. Mit einem Modewort: Dieser Spot ist , politisch kor-
rekt™, er greift die fiir viele dltere Kinder und Jugendliche wichtige Thematik
der zunehmenden Umweltgefdhrdung auf, versucht zu sensibilisieren und
bietet gleichzeitig eine Handlungsmoglichkeit an.

Die mehr oder weniger auf einen Schockeffekt zielende und dabei die
gédngige Gestaltung von Werbung durchbrechende Handlung erweist sich aus
der Sicht der Kinder als nicht unproblematisch. Vor allem die jlingeren Kin-
der sehen eine solche Gestaltungsform auch kritisch, da die Notwendigkeit
und der Sinn einer derart drastischen Gestaltung fiir sie noch nicht einsehbar
1SL.

Fernsehspot 3: Fruchtzwerge Drink
16 Schnitte in 30 Sekunden

In den leicht maroden Rdumen eines unbewohnten Altbaus spielt eine Clique
von Grundschiilern. So der Anfang der Story, den der Zuschauer aber selber
assoziieren muf. Die erste Szene zeigt mit Blick durch den ehemaligen
Hausflur, wie ein Junge (die weitere Handlung wird ihn als “Neuen’ vorstel-
len) durch die quietschende und knarrende Haustiir das Gebédude betritt. Am
Boden fliichten zwei Ratten. ,Hallo?"* Mit einem letzten Piepser verstummt
der Gameboy, die Gruppe der in ,,Streetwear” gekleideten Kids wendet sich
der Kamera (die den Blick des “Neuen’ aufnimmt) zu. Im klassischen Gegen-
schnitt geht in der folgenden Einstellung der Blick iiber die Schultern der
Gruppe auf den ‘Neuen’. Halb verlegen, halb herausfordernd steht er vor der
Phalanx der Clique. ,,Na, kann ich bei Euch einsteigen?"* Erneuter Gegen-
schnitt. Aus einer leichten Untersicht heraus blickt die Kamera auf vier Jun-
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gen und ein Médchen. In der linken, unteren Bildecke ist zu erkennen, daB
der ‘Neue’ eine Getrinketiite mit Strohhalm in der Hand hilt. Der Anfiihrer
der Clique stellt, ohne zu zogern, die Bedingungen: ,,Dann muft du aber zu-
erst Ina kiissen.” In GroBaufnahme und von einem nicht sehr angenehmen
Gerdusch untermalt, prisentiert die bebrillte Angesprochene ihr mit einer
Zahnklammer gespicktes Gebil3. ,,Oder gegen Bongo kdmpfen.“ Auch er,
nicht gerade schmichtig, wird prisentiert, die Untersicht macht ihn noch
grofer: cool ldBt er eine Kaugummiblase platzen. Fiir den ‘Neuen’ ist die
Wahl klar: ,,Bongo! Aber erst trink ich aus! Fruchtzwerge Drink mit Don-
nermolke.” Die Kamera holt nach weiteren Gegenschnitten die Hand mit der
Getrinketiite ins Zentrum des Bildes. Mit ernstem Blick liest der ‘Neue’ das
letzte Wort von der Verpackung ab. ‘Bongo’ wendet sich verunsichert an
seinen ‘Chef’: ,Donnermolke? Der ‘Neue’ saugt heftig am Strohalm.
»-Damit kannste Baume ausreiflen!” Diese iiberzeugend vorgetragene Be-
hauptung verunsichert den Gegner doch stark. Sein gerade noch iiberlegener
Blick wendet sich ab, die Situation ist geklart. ,,Okay, Okay! Du bist dabei.*

Das elektronische Piepen des ,,GameBoys® deutet an, daf die Clique ihre
gewohnten Aktivitdten wieder aufgenommen hat. Cliquenbol3 und Neuling
gehen gemeinsam durch die Tiir aus dem Raum. Der ‘Chef” ist jetzt doch
neugierig: ,,.Sag’ mal, wirkt der echt?* Keine Frage fiir den cleveren Neuzu-
gang. ,.Siehst du doch.*

Zum Packshot, dem Standbild am Schluf}, das die beworbenen Getrinke
noch einmal zeigt, nennt ein ménnlicher Off-Sprecher noch einmal das Pro-
dukt: | Fruchtzwerge Drink von Danone. Clever macht stark.*

Interpretation

Der vorliegende TV-Spot erzihlt eine scheinbar alltdgliche Geschichte aus
der Welt einer ‘Kinderbande’. Man trifft sich an einem ‘geheimen’ Ort, hier
dargestellt als stiddtisches Szenario in der Form eines Altbaus, und verbringt
den Nachmittag miteinander. Bei nidherer Betrachtung deutet sich an, daB
hier weniger ein ‘normaler’ Kinderalltag dargestellt wird, als vielmehr ein
typisches Szenario aus einer der vielen Jugendromane im Stile der ,,Drei ...
277%. Dies wiirde auch die stilisierte Rollenverteilung der handelnden Perso-
nen erkldren. Besonders deutlich sind dabei die Rollen des “Anfiihrers” und
des ‘Schldgers’ gezeichnet, wihrend die anderen Jungen eher als Staffage
dienen. Zwischen diesen beiden Extremen ist die Funktion des einzigen
Midchens in der Clique situiert: Fiir einen kurzen Augenblick tritt sie in den
Vordergrund, um dann wieder in der Gruppe aufzugehen.

Der kurze Spot handelt davon, wie ein ‘Neuer’ sich um Aufnahme in die
Clique bemiiht und dabei dank Kopfchen (und mit Hilfe des , Fruchtzwerge-
Drinks*) das von der Gruppe eingeforderte Aufnahmeritual umgeht und so
die Situation zu seinen Gunsten wendet. Die Kameraperspektive macht im
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Augenblick der Begegnung die Machtverhiltnisse deutlich: vor der wie eine
Mauer aufgebauten Clique wirkt der Neue erst einmal schwach und gefdhr-
det. Das einzige, worauf er in diesem Moment bauen kann, ist ein Bluff oder
ein Uberraschungseffekt. Ohne sich von seinen Gegeniibern einschiichtern zu
lassen, setzt er auf den bei Kindern bestens bekannten Mythos vom Zauber-
trank: ,,Donnermolke™ macht unbesiegbar. Dank ‘coolem’ und tiberzeugen-
dem Auftreten gelingt es ihm, die Oberhand zu gewinnen. Ganz dhnlich wie
im Falle der Werbung fiir ,,Nestlé-Kangus™ findet der drohende Konflikt eine
iberraschende und witzige Losung. Selbst der ‘Chef” der Gruppe mul} dieser
Chuzpe Anerkennung zollen, der Neue gliedert sich nicht in die Gruppe des
‘FuBBvolkes’ ein, sondern steigt sofort (die SchluBeinstellung der Geschichte
macht es sichtbar) zum ‘zweiten Mann’ auf.

Die Rolle des Miadchens erscheint in diesem Spot zweischneidig, letzt-
endlich wird auch hier mit stereotypen Darstellungen gespielt. So hat sie
zwar eine herausgehobene Position inne, gehort also nicht zu der grauen
Masse der Mitldufer. Ihre Aufgabe im Rahmen des fiir neue Mitglieder obli-
gatorischen Initationsritus ist allerdings mehr als fragwiirdig: Wer den Mut
hat, sie zu kiissen, wird aufgenommen. Zahnklammer und ‘Z&hnefletschen’
signalisieren dabei eindeutig keine Erotik, sondern sind als mit hamischem
Licheln vorgetragene Drohgebidrde zu verstehen. Der geforderte Kul3 hat in
diesem Kontext noch keinerlei Zusammenhang mit Zirtlichkeit und Liebe,
vielmehr wird er zur (fiir Jungen vor der Pubertét) scheinbar kaum bestehba-
ren Mutprobe. In diesem Punkt spielt die Story (aller Wahrscheinlichkeit
nach nicht einmal unrealistisch) mit den fiir diese Entwicklungsstufe wichti-
gen Angsten und Unsicherheiten gegeniiber dem ‘anderen Geschlecht’. Der
Priifling wihlt dann auch den ‘ménnlichen” Weg: Lieber mit dem korperlich
tiberlegenen ‘Bongo’ kdmpfen, als ein Méadchen kiissen.

Die Kernaussage dieses Spots dreht sich dennoch um den ‘Zaubertrank-
Effekt’: Wer den ,,Fruchtzwerge-Drink® zu sich nimmt ist clever und kann
Probleme auf eine eigene, unkonventionelle Art und Weise losen.

Bekanntheit

Neben dem Fernsehspot fiir ,,Dralle Ultra Beauty Kindershampoo™ gehort der
,Fruchtzwerge™-Spot mit einem Bekanntheitsgrad von 92,6% zu den bekann-
testen Werbestimuli der Wiederholungsbefragung. Ahnlich wie bei dem vor-
angegangenen TV-Spot lassen sich auch hier, unbesehen der hohen Bekannt-
heit, keine Untergruppen bilden.

Erkennen des beworbenen Produkts

Mit 71,5% ist ein enorm hoher Anteil der Kinder, die diesen Spot kennen, in
der Lage, das beworbene Produkt richtig anzugeben. Nochmals 18,5% sind
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in der Lage, zumindest die Produktsparte zu erkennen. Aufgrund des hohen
Bekanntheitsgrades sind die Werte bei denjenigen, die den Spot nicht ken-
nen, kaum mehr aussagefdhig. Es zeigt sich aber auch hier, daB es fiir Kinder
kaum moglich ist, einen bisher unbekannten Spot in der Schnittfassung rich-
tig zu verorten. So sind 84% von ihnen nicht in der Lage, die Produktsparte
zu erkennen.

Bewertung

Die errechnete Durchschnittsnote von 2,47 stellt die beste Beurteilung im
Rahmen der Wiederholungsbefragung dar. Das Baumdiagramm (Abbildung
15) veranschaulicht, daf} sich hier kaum auf Unterscheidungen basierende
Gruppierungen durchfiihren lassen.

Fruchtzw.
2.47
n=701
|
Alter
[ l I
| 6-10 | 11-13_}
2.04 2.74
n=267 n=434
|
Gruppe 1 Schultyp
I
[ |
1:2 \ 3
2.35 2.97
n=164 n=270

Gruppe 2 Gruppe 3

Abbildung 15:  Bewertung des Fernsehspots ,,Fruchtzwerge Drink*

Neben einem Alterseffekt ist aber auch hier ein Einflufl der Bildung zu kon-
statieren. Somit entstehen drei unterscheidbare Gruppen, deren Darstellung
(Tabelle 64) die beinahe bei allen untersuchten Werbestimuli aufzufindenden
Tendenzen widerspiegelt.
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Tabelle 64: Bewertung des TV-Spots fiir ,,Fruchtzwerge Drink*

Gruppe Nr. | Durchschnittsnote | Alter Jahre Schultyp n
1 2,04 6-10 267
2 2.35 11-13 GS,HS.RS,SS 164
3 2,97 11-13 Gym 270

Frage: Wie gefillt Dir dieser Werbespot?
Bewertungskriterien

Die Kriterien, die von den positiv eingestellten Kindern genannt werden, zei-
gen, dal} die Gestaltung und Dramaturgie dieses Spots bei der Beurteilung im
Vordergrund stehen (vgl. Tabelle 65). Neben der “Handlung’ (von 40,3% der
Kinder genannt) beziehen sich die Befragten insbesondere auf die etwa
gleichaltrigen Protagonisten (29,7% der Kinder), auch ‘Gag’ und ‘Sprache’
gehoren in diesen Kontext.

Tabelle 65: Was gefillt
(Mehrfachnennungen mdoglich; nur Kinder, die eine Note von
1-3 vergeben haben, n = 546)

Kriterien Nennungen Prozent der Prozent der
Antworten Fiille
Handlung 220 24,8 40.3
[ Kinder als Akteure 162 18,2 29,7
Gag 160 18.0 29,3
Produkt/
Produkteigenschaften 98 11,0 17.9
Sprache 75 8.4 13,7

Frage: Was gefillt Dir an diesem Werbespot?

Von denjenigen Kindern, die eine Note von vier bis sechs vergeben (39,3%),
wird insbesondere die mangelnde Glaubwiirdigkeit bzw. der unzureichende
Informationswert kritisiert (39,3% der Kinder). An zweiter Stelle der Nen-
nungen (22,7%) steht die Handlung. Dal} witzig gemeinte Storys aus Sicht
der Kinder nicht unproblematisch sind, deutet sich in den Nennungen an, die
den Spot als ‘albern’ deklarieren.
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Tabelle 66: Was nicht gefillt
(Mehrfachnennungen méglich; nur Kinder, die eine Note von
4-6 vergeben haben, n = 150)

Kriterien Nennungen Prozent der Prozent der
Antworten Fille

unglaubwiirdig/

fehlender Informationswert 59 26.8 393

Handlung 34 15.5 22,7

albern 24 10.9 16.0

Produkt 15 6.8 10,0

Frage: Was gefillt Dir nicht an diesem Werbespot?

Zusammenfassung

Zum Zeitpunkt der Wiederholungsbefragung ist dieser Spot bei den meisten
Kindern bekannt, in diesem Fall kann die tiberwiegende Zahl auch das be-
worbene Produkt benennen. Wie gut viele Kinder diesen Spot kennen, zeigte
sich auch in der Befragungssituation: In mehreren Klassen fanden sich Schii-
ler, die bei der Vorfiihrung den gesamten Text auswendig mitsprechen konn-
ten.

Die weiteren Daten machen deutlich, da3 dieser Spot aber nicht nur sehr
bekannt ist, sondern bei den meisten Kindern auch iiberdurchschnittlich gut
‘ankommt’. Die mit einer unerwarteten Pointe endende, witzige und gewalt-
freie Handlung trifft den Geschmack von Médchen und Jungen gleicherma-
Ben. Die Gymnasiasten erweisen sich dabei zum wiederholten Male als kri-
tische Zuschauer. Die in der Spotanalyse konstatierte, nicht unproblematische
Rolle des Miadchens spielt fiir die Kinder keine grofie Rolle, auch die Mad-
chen kénnen sich mit der vorgestellten Handlungsweise identifizieren.

Fernsehspot 4: Miiller Milch

2 Blenden und 1 Schnitt in 20 Sekunden

Die Handlung in diesem Fernsehspot ist auf ein Minimum reduziert. Wih-
rend eine vollkommen unbekleidete Schonheit sich auf einer Chaiselongue
rikelt, preist sie (bzw. eine weibliche Off-Stimme, da bei ihr keine Mundbe-
wegungen zu sehen sind) mit einer erotisch angehauchten Stimme die Vor-
ziige der beworbenen Buttermilch. Die Kamera wechselt wihrenddessen in
langsamen Schwenks und weichen Blenden gelegentlich die Perspektive.
.Eine Menge Ménner traumen wohl davon, dal ich jetzt einen Schluck But-
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termilch von Miiller trinke. Aber daB ich die Buttermilch von Miiller trinke,
sieht man doch auch so, oder? Miiller, reine Buttermilch. Schén und Gut.*

Der eigentliche Clou des dem unbekleideten und ewig lichelnden Mo-
dell in den Mund gelegten Textes ergibt sich aus der Tatsache, daB ihre
Scham von dem genau im Blickwinkel plazierten Becher ,Miiller Milch*®
verdeckt wird. Wiirde sie also wirklich nach dem Becher greifen, wiirde ihr
‘letztes Geheimnis’ offenbar (und vermutlich der Jugendschutz titig).

Erst im AnschluB an die, den Koérper der Frau geradezu abtastenden,
ausgiebigen Kamerafahrten und Blenden erfolgt der erste Schnitt. Vor wei-
fem Hintergrund féllt von oben das Firmenlogo ins Bild, die Darstellerin
spricht noch einmal den , Miiller-Milch-Claim*: ,,Alles Miiller oder was?*

Interpretation

Bereits im ersten Ansehen wird deutlich, daf3 es sich bei diesem TV-Spot um
ein gefundenes Fressen fiir alle diejenigen handelt, die im Kontext von Wer-
bung nach mehr oder weniger sexistischen Frauendarstellungen Ausschau
halten. Werden doch beinahe alle nur erdenklichen Klischees innerhalb we-
niger Sekunden abgehandelt. Der erste Eindruck: Die vollstindig unbeklei-
dete Frau als Blickfang fiir die gelangweilten ménnlichen Zuschauer - das
hinter einer derartigen ‘Anmache’ stehende Ménnerbild der Werber (hier ist
der Mann noch immer primér ‘triebgesteuert’) wire eine gesonderte Analyse
wert.

Nach dem scheinbar so eindeutigen ‘ersten Blick’ werden bei der weite-
ren Auseinandersetzung mit diesem Spot dann aber doch mehr Facetten und
Schichten sichtbar, die bei einer zunéchst stark emotional gefirbten Betrach-
tung unter den Tisch zu fallen drohen: Bereits in der Eingangssequenz sind
erste Briiche zu beobachten: Zwar wird, nicht zuletzt durch den Unterton der
Off-Stimme, auf die Klischees der einschldgigen erotischen oder gar porno-
graphischen Filme angespielt, doch werden deren Settings nicht vollstindig
erfilllt. Bildkomposition sowie Mimik und Gestik der Darstellerin sorgen da-
fur, dal} eine gewisse Distanz gewahrt bleibt. Die meist drastische Eindeutig-
keit entsprechender Produktionen wird nicht aufgenommen. Auch das Nach-
stellen einer traditionellen, ldngst im kulturellen Gedéchtnis der Bevolkerung
verankerten (und schon lange aus ehemals hochkulturellen Kontexten abge-
sunkenen) Bildkomposition ‘Frau auf Chaiselongue’ dient der Distanzierung
von ‘primitiven’ Darstellungsweisen in anderen Kontexten. Der Frauenkor-
per wird zwar als Blickfang genutzt, ein ‘Schmuddel-Image’ soll aber durch
die Form der Inszenierung vermieden werden.

Kennt man die verschiedenen Traditionslinien, in die dieser Spot einge-
bettet ist, so ist auch eine zweite, sehr ‘postmoderne’ Lesart moglich. Diese
ist nur dem schmunzelnden Eingeweihten und Kenner zuginglich, alle ande-
ren Zuschauer verbleiben auf der ersten Rezeptionsstufe. Bereits in den vor-
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angegangenen Filmen der Miiller-Milch-Kampagne wurden immer wieder
mehr oder weniger skurrile Personen und Situationen vorgestellt, die zu wit-
zigen und ironischen SchluBpointen fithrten und somit die Ernsthaftigkeit der
Werbung auflockerten. Auch gab es bereits vor einigen Jahren eine Reihe
von Fernsehspots aus dem skandinavischen Raum, die (wie bei der Vorfiih-
rung der entsprechenden Cannes-Rolle zu beobachten war) zur allgemeinen
Belustigung der Zuschauer mit dem Spannungsmoment *blitzt’ es (sieht man
also das Unaussprechliche) oder blitzt es nicht arbeiten. Natiirlich wurde die
Erwartung enttduscht, immer wenn die Situation bei dem fréhlichen Picknick
einer unbekleideten Familie unausweichlich erschien, schob sich irgend ein
Gegenstand oder eine andere Person so in den Blick, da3 wieder nichts zu
sehen war. Wer um diese Hintergriinde weifl (und ménnlichen Geschlechts
ist), kann diesen Spot vielleicht sogar goutieren.

Am Ende wird dann doch noch ein echter Produktvorteil verkiindet, der
Spot nimmt eben doch eine pragmatische Wende: Wer Produkte von Miiller-
Milch zu sich nimmt, wird schoner. So gesehen macht die Darstellung der
unbekleideten Schénheit sogar so etwas wie Sinn, und {iber Geschmack 143t
sich ja bekanntlich trefflich streiten.

Bekanntheit

Mit einem Bekanntheitsgrad von 47,6% gehort die ,,Miiller Milch*-Werbung
bereits zu den weniger bekannten Werbestimuli. In der Rangreihe bedeutet
dieser Wert einen 6. Platz (von 13), innerhalb der TV-Spots den 3. (von 3).
Wie bei der weiteren Auswertung der Daten (Tabelle 67) sichtbar wird, erge-
ben sich lediglich bei der Variable “Alter’ signifikante Unterschiede. Der Un-
terschied zwischen den beiden gebildeten Altersgruppen fillt mit ca. 25%
sehr grof} aus.

Tabelle 67: Bekanntheitsgrad des TV-Spots fiir ,,Miiller Milch* (in %)

Bekanntheitsgrad Alter Jahre n
31,3% 6-8 262
57.0% 9-13 451

Erkennen des beworbenen Produkts

Die recht ungewohnliche Machart (wie auch die erzwungene Kiirze der
Schnittfassung) fithren zu einem zwiegespaltenen Antwortverhalten der Kin-
der. So sind 53,5% der ‘Kenner’ (25,6% aller Kinder), in der Lage, dem Spot
auch das richtige Produkt zuzuordnen. Lediglich weitere 7,9% von ihnen
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sind dagegen in der Lage, die Produktsparte zu benennen. Wer den Spot
nicht kennt, kann weder Produkt noch Produktsparte bestimmen.

Bewertung

Die Durchschnittsnote von 3,94 stellt im Kontext der Wiederholungsbefra-
gung die schlechteste Bewertung aller Werbestimuli dar. Im Rahmen der
weiteren Analyse (Abbildung 16) zeigt sich, daB wiederum das Alter den
starksten Pradiktor fiir die Bewertung darstellt.

Miiller M.
3.94
n=700
|
Alter
i
[ |
6-7 8-13
57 4.13
n=235 n=465
Gruppe | Wohnort
l
|
B H
441 3.88
n=224 n=241
Gruppe 2 Gruppe 3

Abbildung 16:

Bewertung des Fernsehspots ,,Miiller Milch*

Tabelle 68: Bewertung des TV-Spots fiir ,,Miiller Milch*
Gruppe Nr. Durchschnittsnote Alter Wohnort n
1 3,37 6-7 235
I 3 3.88 8-13 Halle 241
I 2 4.41 8-13 Bielefeld 224

Frage: Wie gefillt Dir dieser Werbespot?
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In der Gruppe der 8-bis 13jdhrigen ld3t sich auf einer weiteren Ebene
noch eine Unterscheidung nach dem Wohnort durchfiihren, wobei das Urteil
der Schiilerinnen und Schiiler aus Halle etwas ‘milder’ ausfillt (Tabelle 68).

Bewertungskriterien

Fiir den Punkt ‘Erwachsene als Akteure’ gilt bei diesem Spot dhnliches, wie
es bereits fiir ,,Alpecin™ und ,.4you™ gesagt wurde: Hinter den meisten dieser
Nennungen steht die Frage nach der Darstellung von unbekleideten Perso-
nen. Es féllt auf, dal} dieses Kriterium sowohl bei den Kindern, die eine Note
zwischen eins und drei, wie auch bei denjenigen, die eine Note von vier bis
sechs vergeben haben, an erster Stelle steht. So nennen beinahe ein Viertel
der positiv Urteilenden diesen Punkt (dem streng genommen die Nennungen
von ‘Gag’ und ‘Handlung’ noch hinzugerechnet werden miissen), an zweiter
Stelle steht das Produkt (vgl. Tabelle 69).

Tabelle 69: Was gefillt
(Mehrfachnennungen méglich; nur Kinder, die eine Note von
1-3 vergeben haben, n = 256)

Kriterien Nennungen Prozent der Prozent der
Antworten Fille
Erwachsene als Akteure 61 18.2 23.8
Produkt/
Produkteigenschaften 58 17.3 22.7
Handlung 36 10.7 14.1
Gag 32 9.6 12,5
Sprache 28 8.4 10.9

Frage: Was gefillt Dir an diesem Werbespot?

Von Seiten der Befragten, die sich negativ iiber diese Werbung &uflern
(Tabelle 70), wird noch haufiger auf die Nacktdarstellung Bezug genommen
(43,4%). In dem zusidtzlich moglichen Freitextfeld haben iiber 70 Kinder
noch einmal explizit auf die ‘nackte Frau’ verwiesen. Die Nennungen, die
auf die ‘Handlung’ rekurrieren, beziehen sich letzten Endes ebenfalls auf
dieses Merkmal.
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Tabelle 70:  Was nicht gefillt
(Mehrfachnennungen méglich; nur Kinder, die eine Note von
4-6 vergeben haben, n = 441)

Kriterien Nennungen Prozent der Prozent der
Antworten Fille

Erwachsene als Akteure 192 27,3 43.4

Handlung 80 11.4 18,0

unglaubwiirdig/fehlender

Informationswert 61 8,7 13,7

Produkt 57 8,1 12,8

Frage: Was gefillt Dir nicht an diesem Werbespot?
Zusammenfassung

Nicht nur fiir die Gestaltung und Asthetik dieses Fernsehspots spielt die un-
bekleidete Darstellerin die zentrale Rolle. Auch die Aussagen der Kinder sind
auf diesen Punkt zentriert. Wie bereits im Falle der Werbung fiir »Alpecin®
und ,,4you” wird deutlich, wie sehr Kinder der untersuchten Altersgruppe
durch eine derartige Darstellung von Kérperlichkeit irritiert werden. Obwohl
ein kleiner, in allen Altersstufen auffindbarer Kreis diese Darbietung durch-
aus goutiert, bringt die groBe Mehrheit mit einem sehr negativen Urteil ihr
Miffallen zum Ausdruck.

Fernsehspot 5: Volksbanken Free Spirit
36 Schnitte in 30 Sekunden

Die extrem hohe Anzahl der Schnitte charakterisiert das Geschehen in die-
sem Spot. Die Asthetik greift den Stil schnell geschnittener Videoclips auf,
unterstiitzt von einem am Rap orientierten Soundtrack. Vor der Kulisse einer
mehr oder weniger abgewrackten Industrielandschaft, die stellenweise durch
computerverfremdete Bilder und Ausschnitten aus dem angebotenen Vi-
deospiel ersetzt wird, stellt ein tanzender Jugendlicher im Sprechduktus des
Rap das Produkt vor. Worum es sich dabei genau handelt bleibt dabei lange
im Dunkeln, erst gegen Ende erscheint auf der in das Szenario integrierten
Leinwand das Logo der Volksbanken.

»Hey Du da, du brauchst es gefihrlich, aber ehrlich. Kennst dich aus mit
der Maus, suchst den Kick mit dem Klick. FREE SPIRIT. Dein Spiel. Effek-
tiv. Du bist Phillip Marlowe, der coole Detektiv. Du tauchst ab, Mann, arbei-
test verdeckt, und schon hast du die Zukunft entdeckt. Macht SpaB, macht
clever, macht schlappe acht Mirker. FREE SPIRIT.* An dieser Stelle greift
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eine mannliche Off-Stimme in die Handlung ein und erldutert, worum es in
diesem Spot iiberhaupt geht: ,,Der Virtual-Reality Krimi auf CD-ROM!*

Im Abgehen unterstreicht der Rapper noch einmal die Relevanz (,,Genau
dein Fall!*), bevor die sonore und seriose Midnnerstimme den Spot be-
schlieB3t: ,FREE SPIRIT. Jetzt bei den Volksbanken, Raiffeisenbanken!*

Interpretation

Diesen Werbespot als Werbespot zu analysieren fillt nicht ganz leicht, da
von seiner gesamten Machart und Gestaltung her eigentlich eine Analyse als
Videoclip vonndten wire. Mit dieser Bemerkung ist gleichzeitig auch der
Grundtenor dieses Spots charakterisiert: Hier findet nicht nur eine sequenz-
weise Ubernahme der aus dem ‘Musikfernsehen’ bekannten Videoclipésthe-
tik statt, vielmehr ist der gesamte Spot durchgingig als Videoclip gestaltet.
Wenn man davon ausgeht, dal der Videoclip in erster Linie ein Element der
verschiedensten Jugendkulturen ist, féllt es nicht schwer, Jugendliche als die
vornehmlich angesprochene Zielgruppe auszumachen. Im Rahmen eines von
vielen Banken betriebenen ‘Jugendmarketings’ werden derartige Kampagnen
eingesetzt, um Banken ein ‘jiingeres’ und ‘jugendgerechtes’ Image zu verlei-
hen und auf diesem Weg die nachfolgende Generation moglichst frithzeitig
als Kunden zu gewinnen und zu binden. Dal} in dem Spot nicht fiir die Bank
selber, sondern fiir ein von dieser vertriebenes (und mit Werbeelementen
durchsetztes) Computerspiel geworben wird, verweist zusitzlich auf den an-
gezielten Schwerpunkt einer Imagebildung. Bei der Konzeption dieser Wer-
bung werden also genuin jugendkulturelle Ausdrucksformen (die allerdings
bereits innerhalb der Jugendkultur starken kommerziellen Aspekten unter-
worfen sind) genutzt, um Jugendliche scheinbar in ihrer eigenen ‘Sprache’
(oder auch: Symbolwelt) anzusprechen. Behélt man allerdings im Hinter-
kopf, wie stark sich Jugendkulturen gerade auch an spezifischen Musikstilen
orientieren, so erscheint es fragwiirdig, ob ein solcher exzessiver Einsatz ei-
ner bestimmten Musiksorte bei allen angesprochenen Jugendlichen (egal,
welche Musik sie selber prédferieren) auf einhellige Zustimmung sto/f3t.

Bekanntheit

Trotz seiner sehr jugendgem@Ben Anmutung kommt dieser Spot lediglich auf
einen Bekanntheitsgrad von 29,5%. Im Zusammenhang bedeutet dies einen
8. Platz, unter den TV-Spots ist lediglich der Spot des ,, WWF* unbekannter.
Die Analyse mit SPSS-Chaid fithrt zu keiner Untergliederung der Ge-
samtstichprobe.
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Erkennen des beworbenen Produkts

Aufgrund der Struktur des Spots ist es nicht ganz einfach, eindeutig zu be-
stimmen, woflir eigentlich geworben wird. Um die MeBlatte nicht ungerecht-
fertigt hoch zu hidngen, wurden sowohl Nennungen, die sich auf ‘Computer-
spiel” wie auch auf,,Volksbanken und Raiffeisenbanken bezogen, als ‘rich-
tig’ gewertet. Trotzdem sind nur wenige Kinder in der Lage, das beworbene
Produkt zu erkennen. Lediglich 9,7% derjenigen, die den Spot kennen (2,9%
aller Kinder), geben hier eine zutreffende Antwort. Weitere 20,4% der ‘Ken-
ner’ (6,1% aller Kinder) kénnen zumindest die Produktsparte zuordnen.
Auch hier sind nur sehr wenige Befragte, denen der Spot unbekannt ist, in
der Lage, auch nur die Produktsparte zu benennen.

Bewertung

Die Durchschnittsnote von 3,3 bedeutet im Kontext der bei der Wiederho-
lungsbefragung eingesetzten Werbestimuli eine mittlere Plazierung (8. Platz).
Mittels der Chaid-Analyse kénnen lediglich zwei, am Geschlecht der Kinder
orientierte Gruppen identifiziert werden. Tabelle 71 zeigt, daB die Midchen
sich mit diesem Spot deutlich weniger anfreunden als die Jungen.

Tabelle 71:  Bewertung des TV-Spots fiir ,,Free Spirit*

Gruppe Nr. Durchschnittsnote Geschlecht n
1 2,94 ménnlich 331
2 3.62 weiblich 375

Frage: Wie gefillt Dir dieser Werbespot?
Bewertungskriterien

Fir die Befragten, die diesen Spot positiv beurteilen (vgl. Tabele 72), steht
als Beurteilungskriterium die Musik mit Abstand an erster Stelle. Sie wird
von 74,6% dieser Kinder genannt. Mit grolem Abstand folgt die ‘Handlung’
und der Aspekt ‘Kinder als Akteure’, der sich in diesem Fall auf den Rap-
Sédnger bezieht.

Bei den Kindern, die eine Note zwischen vier und sechs vergeben haben
(siche Tabelle 73), steht bei der Frage nach den Griinden ebenfalls die Musik
mit Abstand an erster Stelle. Mit Ausnahme des Punktes ‘unglaubwiirdig’
dhneln auch die weiteren Kriterien auffallend denen, die unter dem Vorzei-
chen einer positiven Beurteilung genannt werden.

232




Tabelle 72:  Was gefillt

(Mehrfachnennungen moglich; nur Kinder, die eine Note von

1-3 vergeben haben, n = 378)

Kriterien Nennungen | Prozent der Antworten Prozent der
Fiille
Musik 282 49.0 74.6
Handlung 66 11.5 17,5
Kinder als Akteure 41 7.1 10.8
Tabelle 73:  Was nicht gefillt
(Mehrfachnennungen moglich; nur Kinder, die eine Note von
4-6 vergeben haben, n =311)
Kriterien Nennungen | Prozent der Ant- | Prozent der
worten Fiille
Musik 132 29.1 42.4
Handlung 64 14,1 20,6
unglaubwiirdig/fehlender
Informationswert 36 7.9 11.6
Sprache 32 7,0 10.3
Kinder als Akteure 23 5.1 7.4

Frage: Wie gefillt Dir dieser Werbespot?
Zusammenfassung

Die gesamten Daten zu diesem Fernsehspot veranschaulichen, wie sehr
Kinder- und Jugendkultur doch voneinander geschieden sind. Auch die Alte-
sten der untersuchten Altersgruppe befinden sich gerade erst im Ubergang zu
einer Teilhabe an jugendkulturellen Formen. So jedenfalls lassen sich die
doch eher niedrigen Werte bei der Bekanntheit und dem Produkterkennen
erkliaren. Aber auch die Bewertungen, die sich zu einem beinahe neutralen
Wert zusammenfassen lassen, konnen dementsprechend interpretiert werden.
Dies umso eher, als daB sich die Urteile der Alteren kaum von denen der
Jiingeren unterscheiden. Die den Spot dominierende, jugendkulturell orien-
tierte Videoclipasthetik, verkniipft mit der an Rap und Hip Hop angelehnten
Musik, geht an dem Geschmack der Befragten zwar (wie die vielen positiven
Nennungen der Musik zeigen) nicht vollstandig vorbei, trifft ihn aber den-
noch bei weitem nicht so gut wie andere Werbung. Auch in diesem Fall
zeichnen sich auf den ersten Blick nicht unbedingt zu erwartende Unter-
schiede im Urteil von Jungen und Médchen ab. Die spezifische, auf schnelle
Schnitte und ‘schrigen’ Kameraperspektiven beruhende Gestaltung (und
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selbstversténdlich auch die Musik) spricht immer noch mehr Jungen als
Madchen an; dies gilt ebenfalls fiir die Thematik ‘Computerspiel’.

Dal} die Musik hier bei der Beurteilung eine solche herausragende Rolle
spielt, verwundert eigentlich kaum. Nicht nur, daB sie fiir den Emdruck des
Spots dominierend ist, es fehlen auch weitere, sonst hiufig aufzufindende
Ankniipfungspunkte fiir eine Urteilsbildung. Dies gilt insbesondere fiir die
Frage nach dem beworbenen Produkt, das in diesem Fall kaum eine Rolle
spielt und der Mehrheit der Schiilerinnen und Schiiler unbekannt sein diirfte.
Somit entfillt dessen Beurteilung als Kriterium. Gleichzeitig wird noch ein-
mal die aus dem Einsatz von derart stark an spezifischen Szenen orientierter
Musik entstehende Problemlage erkennbar: Es sind nie alle Kinder oder Ju-
gendlichen der gleichen Szene zuﬂehorig, in der Folge wird immer ein mehr
oder weniger groBer Teil von ihnen eine entsprechend gestaltete Werbung
ablehnen (oder zumindest negative Konnotationen entwickeln). Fiir das an-
gestrebte Ziel der Imagepflege konnen sich aus diesem Verhalten schlimm-
stenfalls starke kontraproduktive Effekte entwickeln.

Zusammenfassung

Im folgenden werden die Ergebnisse der Einzelanalysen noch einmal iiber-
blicksartig zusammengestellt und um zusitzliche, auf den Gesamtkorpus der
Spots und Anzeigen bezogene Analysen ergédnzt. Im Mittelpunkt stehen da-
bei solche Befunde, die fiir die Mehrzahl der untersuchten Werbestimuli
Giltigkeit besitzen und iibergreifende Trends anzeigen. Die Darstellung folgt
der Logik der am Beginn des Kapitels entwickelten Fragestel]unoen um
Doppelungen der Darstellung zu vermeiden. Die bereits oben berichteten
Uberblicksdaten werden hier mcht noch einmal aufgefiihrt.

Bekanntheit der Werbestimuli

* Die Daten zur Bekanntheit der verschiedenen Werbestimuli zeigen ein-
drucksvoll, wie zutreffend die Rede von heutiger Kindheit als . Werbe-
kindheit™ ist. Insbesondere die an Kinder gerichtete TV- Werbun0 ist bei-
nahe allen befragten Schiilerinnen und Schiilern bekannt. Aber auch sol-
che Fernsehspots, die nicht als kinderspezifisch zu klassifizieren sind
sowie die in Radio und Zeitschriften geschalteten Werbestimuli werden
haufig von mehr als der Halfte der Befragten als bekannt eingestuft. Wel-
ches Ausmalf} die Durchdringung der Lebenswelt von Kindern mit Wer-
bung angenommen hat, wird bei der Hinzuziehung der Variable ‘Alter’
offenkundig: Bereits in der Gruppe der soeben eingeschulten 6jahrigen
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liegen die Werte meistens recht hoch, mit zunehmendem Alter steigen sie
dann nochmals deutlich an.

Dennoch sind zwischen den einzelnen Werbestimuli zum Teil dulerst
markante Bekanntheitsunterschiede zu beobachten. Werbung, die fiir
Kinder (zum Beispiel aufgrund des beworbenen Produkts) in den Bereich
von ‘low-interest’ féllt und gleichzeitig in tendenziell weniger bevorzug-
ten Medien (bzw. Programmplitzen) geschaltet wird, weist hdufig einen
nicht so hohen Bekanntheitsgrad auf. Dies gilt insbesondere dann, wenn
der Werbedruck durch alleinige Schaltungen in einem einzelnen Tréger-
medium nicht so hoch ist. Die stark auf die Zielgruppe .Jugendliche™
ausgerichteten Anzeigen fiir ,,4you” und ,,Diesel Jeans™ stehen paradig-
matisch fiir diese Beobachtung. Umgekehrt kann die, vor allem in
Kidcomics verdffentlichte ,,Happy-Hippo“-Anzeige als Beispiel fiir den
(aus der Sicht der Hersteller) ‘Erfolg’ einer kinderspezifischen und mul-
timedialen Kampagne interpretiert werden.

Die Addition der Einzelanalysen 146t erkennen, da3 neben dem Alter die
weiteren untersuchten Faktoren (Geschlecht, Bildung, Wohnort) nur ge-
ringen oder gar keinen Einfluf auf den Bekanntheitsgrad der Werbung
haben. Lediglich in einigen Fillen geschlechtsspezifischer Werbeschal-
tungen ist zu beobachten, daB (entsprechend der jeweiligen Ausrichtung)
Midchen bzw. Jungen diese hdufiger kennen. Systematische Unter-
schiede zwischen Kindern aus dem Raum Bielefeld und dem Raum Halle
a.d.S. lassen sich dagegen ebensowenig finden wie Differenzierungen an-
hand des besuchten Schultyps.

Erkennen des beworbenen Produkts

Der Uberblick iiber die untersuchten Werbestimuli macht sichtbar, dal}
die Kinder nicht nur eine Vielzahl von Werbung kennen, sondern auch
hiufig in der Lage sind, zumindest die Produktsparte richtig zu erkennen.
Dies gilt allerdings in erster Linie fiir diejenigen Befragten, denen Spot
oder Anzeige auch bekannt ist. Wer dagegen die Werbung bisher nicht
kennt, hat im allgemeinen kaum eine Chance, das beworbene Produkt zu
benennen. Eine Ausnahme stellen hier lediglich Produkte wie ,.Lego™ dar,
die in der Kinderkultur iiber einen hohen Bekanntheitsgrad verfiigen und
in der Werbung trotz Schnitt oder Retusche erkennbar bleiben. Bei den
Fernsehspots, wie auch bei einigen Anzeigen, sind aber immerhin bis zu
einem Drittel der ‘Nichtkenner’ in der Lage, die Produktsparte richtig zu-
zuordnen. Zumindest in Ansitzen zeigt sich hier ein ‘Genrewissen’ der
Kinder, das es ihnen ermoglicht, typische, in vielen Spots fiir eine be-
stimmte Produktsparte sich wiederfindende Elemente zu identifizieren
und anhand von diesen auch bei einer unbekannten Werbung eine Zuord-
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nung vorzunehmen.

¢ Die Daten zeigen aber auch, wie schwierig es fiir den einzelnen Spot oder
die einzelne Anzeige heute geworden ist, in dem beinahe unendlichen.
bunten Rauschen der Werbeschaltungen noch aufzufallen und eine Erin-
nerungsspur, die iiber das ‘Kennen’ hinausgeht, zu hinterlassen. Fiihrt
man sich vor Augen, dal bei mehr als der Hilfte der untersuchten Werbe-
stimuli weniger als 50% der Kinder, welche die Werbung kennen, in der
Lage sind, das beworbene Produkt richtig zu benennen, wird die Proble-
matik der alltiglichen Informationsiiberflutung und Aufmerksamkeitssiit-
tigung offensichtlich. Besonders deutlich tritt dieses Phanomen in den
Féllen hervor, in denen sich Werbung in Stil und Machart eng an bereits
seit langerem laufende Kampagnen von Konkurrenzprodukten (oftmals
des jeweiligen Marktfiihrers) anlehnen und diese Stellenweise beinahe
schon plagiieren (,,Diebels Alt“, ,Nestlé Kiangus“). Viele der Schiilerin-
nen und Schiiler ordnen den Spot oder die Anzeige dann dem bereits
etablierten Produkt zu, fiir den ‘Nachziigler’ (der hier auch als ‘Trittbrett-
fahrer’ bezeichnet werden konnte) wirkt sich eine solche Form von Wer-
bung eher kontraproduktiv aus.

Bewertung der Spots und Anzeigen

* Von seiten der Kinder ist eine durchaus differenzierte Betrachtung und
Bewertung der verschiedenen Werbestimuli zu beobachten. So reicht die
Spannweite der iiber alle Kinder gebildeten Durchschnittsnoten fiir den
jeweiligen Spot bzw. die jeweilige Anzeige in der Hauptbefragung von
2,01 bis 4,14 und in der Wiederholungsbefragung von 2,47 bis 3.94.
Diese Werte demonstrieren, daB die von uns befragten Kinder bereits
iber eine Vielzahl von (oftmals impliziten und nur schwer verbalisierba-
ren) Kriterien verfligen, anhand derer sie sich ein Urteil iiber die jeweilige
Werbung bilden. Die errechneten Durchschnittswerte diirfen aber nicht
dariiber hinweg tduschen, daB sich die Gesamtheit der Befragten in der
Bewertung durchaus nicht immer einig ist.

* Bereits der erste Blick auf die bei der Analyse erstellten Baumdiagramme
verweist auf die Tatsache, daBl das Geschehen in diesem Punkt wesentlich
komplexeren Gesetzen folgt als im Falle der Bekanntheit der Werbesti-
muli. Die im allgemeinen merklich hohere Anzahl von ‘Tiefen’ der Dia-
gramme weist auf eine Vielzahl von Faktoren hin, deren EinfluB auf die
Bewertungen nachgewiesen werden kann.

* Die Durchsicht der Einzelanalysen 148t erkennen, wie stark das Alter der
Kinder die Bewertungen beeinfluBt. Beinahe ausnahmslos werden von
den élteren Schiilerinnen und Schiilern schlechtere Noten vergeben. Be-
sonders deutlich ist dieser Effekt bei solchen Werbestimuli zu beobach-
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ten, die von ihrer gesamten Anmutung, wie auch vom beworbenen Pro-
dukt her, jiingere Kinder ansprechen sollen. La6t man die dabei in einigen
Fillen zu beobachtenden (und ebenfalls durch eine dedizierte Ausrich-
tung der Werbung hervorgerufenen) Unterschiede zwischen Midchen
und Jungen einmal auBlen vor, so wird der Umschwung von einer sehr
starken Zustimmung zu einer eher neutralen, wenn nicht gar ablehnenden
Handlung sichtbar (,,Nestlé¢ Kédngus®, ,,Polly Pocket®, ,,Action Man" etc.).
Mit Ausnahme einiger weniger Fille, bei denen die geschlechtsspezifi-
schen Unterschiede zu einer noch stirkeren Unterscheidung fiihren, stellt
das Alter im Rahmen der vorgenommenen Analysen immer die stérkste
Pradiktorvariable dar. Der Tendenz nach (und unter alleiniger Beriick-
sichtigung der Gliederung nach dem Alter) stellen dabei die Kinder der 1.
und 2. Grundschulklassen sowie die Kinder der 5. und 6. Klassen zwel
voneinander unterscheidbare, in sich anndhernd homogene Gruppen dar.
An dieser Stelle wird zum wiederholten Male sichtbar, daB3 “die Kindheit’
keineswegs einen homogenen Altersabschnitt darstellt. Vielmehr lassen
sich im vorliegenden Fall klare Unterschiede zwischen einer ‘mittleren’
und einer ‘spiten’ Kindheit herausarbeiten.

Das eher ‘schlechte’ Abschneiden von Werbestimuli, die in ihrer gesam-
ten Gestaltung auf jugendkulturelle Codes setzen (,,4you®, Volksbanken
Free Spirit”, ,,Diesel Jeans™) deutet darauf hin, dall die Kinder der unter-
suchten Altersgruppen (zumindest, was die Beurteilung von Werbung an-
geht) noch stark kinderkulturellen Mustern verhaftet sind. Auch wenn
sich der Ubergang zwischen Kinder- und Jugendkultur nicht schlagartig,
sondern als ein lingerer ProzeB vollzieht, sind diese beiden Sphéren aus
der Sicht der Kinder deutlich voneinander geschieden. Aus der Sicht der
Beteiligten kénnte man geradezu von inkompatiblen Symbolwelten spre-
chen, deren Marker sich nur in wenigen Punkten {iberschneiden. Von den
Kindern und Jugendlichen wird in diesem Punkt dann auch héufig eine
exakte und strikte Trennung eingefordert.

Dagegen erhilt Werbung, die in erster Linie Erwachsene ansprechen soll,
von den Kindern zwar keine herausragend positiven Noten, fillt aber in
der Beurteilung auch nicht grundsitzlich einem negativen Verdikt an-
heim. Allem Anschein nach priferieren die Madchen und Jungen zwar
Werbung, die speziell auf sie zugeschnitten ist, zeigen sich aber auch ge-
geniiber den meisten, nicht direkt an sie adressierten Werbestimuli aufge-
schlossen. Im Zweifelsfall entscheidet die individuelle Machart iiber Ge-
fallen oder Nichtgefallen.

Enthalten die den Kindern zur Beurteilung vorgelegten Werbestimuli
mehr oder weniger offensichtliche geschlechtsspezifische Elemente wie
Rollenstereotype oder eine eindeutige Ausrichtung des beworbenen Pro-
dukts (die Urteile der Kinder decken sich hier im allgemeinen mit den
durchgefiihrten Analysen), so unterscheiden sich die Urteile von Mid-
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chen und Jungen oft um mehrere Notenpunkte. Die Richtung des Unter-
schiedes ergibt sich dabei aus der Zielrichtung von Spot oder Anzeige:
Werbung, die Madchen ansprechen will, wird von diesen besser bewertet,
und jungenspezifische Werbung von den Jungen. Es sind aber nicht alle
Kinder, die sich diesem (in der Analyse auf der Basis von Durchschnitts-
noten besonders hervortretenden) Trend anschlieBen. Bis zu einem Drittel
der Médchen oder Jungen verhalten sich in diesem Punkt (unter Kon-
stanthaltung des Alters) quasi ‘antizyklisch’.

Neben dem Alter und gegebenenfalls dem Geschlecht der Kinder geht
von der Variable ‘Bildung’ (hier durch den Typ der besuchten Schule re-
préasentiert) ein systematischer und hédufig auffindbarer EinfluB auf die
Bewertung der untersuchten Werbestimuli aus: Mit Ausnahme des Fern-
sehspots, mit dem der ,,WWF* um Spenden wirbt, werden beinahe alle
Spots und Anzeigen von den Gymnasiasten schlechter bewertet. Damit
tbertrigt sich die bereits in Fragen der Werbekompetenz und bei der all-
gemeinen Einstellung zur Werbung auffindbare, von einem starken kriti-
schen Impetus geprigte Haltung der Gymnasiasten auch auf die Beurtei-
lung konkret vorliegender Werbestimuli.

Unter der im vorangegangenen Punkt genannten Primisse verwundert es
wenig, dafi in allen Altersgruppen Kinder mit hoherer ‘Werbekompetenz’
der Tendenz nach die untersuchten Werbestimuli negativer bewerten.

Die Urteile der Kinder aus dem Raum Halle a.d.S. und der Kinder aus
dem Raum Bielefeld unterscheiden sich im groBen und ganzen nur wenig.
Wihrend sich bei den Werbestimuli der Hauptbefragung gelegentlich Un-
terschiede zwischen diesen beiden Gruppen ausmachen lassen, entfallen
diese bei der Wiederholungsbefragung nahezu ginzlich. Die Ursache
hierfiir diirfte aber in erster Linie in den spezifischen Werbestimuli zu su-
chen sein. In den Fillen, in denen sich ein signifikanter Unterschied zwi-
schen den Bewertungen der Befragten aus Halle und denen aus Bielefeld
finden 1dBt, zeigt sich allerdings ein klarer Trend: Die besseren Noten
werden immer von den Schiilerinnen und Schiilern aus Halle vergeben.
Eine Analyse der den Bewertungsunterschieden zugrundeliegenden Ursa-
chen fordert dabei nicht immer der jeweiligen Werbung inhirente Krite-
rien zu Tage, anhand derer ein Erklarungsmuster gebildet werden kann.
Bei der Betrachtung der von den Kindern genannten Kriterien fiir eine
positive oder negative Beurteilung des jeweiligen Spots bzw. der jeweili-
gen Anzeige deutet sich an, wie schwer es den Kindern fillt, ihr jeweili-
ges Urteil auch reflexiv zu machen und verbal zu begriinden'. Trotz der
Vielzahl von im Fragebogen vorgesehenen Kriterien 1Bt sich eine deut-
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Die Kinder mufiten dabei keineswegs in den vorgegebenen Kategorien antworten. Viel-
mehr wurden die offenen Antworten der Kinder von den Interviewern den Kriterien zuge-
ordnet.

Fur die Radiospots standen jeweils 17 positive oder negative Kriterien zur Verfiigung. Bei



liche Schwerpunktbildung beobachten: Uber alle untersuchten Werbesti-
muli hinweg werden von den Kindern, die mit der Vergabe einer Note
von eins bis drei ein positives Urteil abgeben, in erster Linie die Kriterien
‘Produkt’, ‘Musik’, ‘Handlung’ und ‘Gag’ genannt. Die Punkte ‘Musik’
und Gag’ greifen selbstverstandlich nur dann, wenn der Spot bzw. die
Anzeige iiber entsprechende Gestaltungselemente verfiigen. Fiir die Kin-
der, die ein negatives Urteil abgeben, sieht die ‘Hitliste’ dhnlich aus.
Auch hier wird das ‘Produkt’ mit Abstand am héaufigsten genannt, danach
folgen die Punkte ‘Unglaubwiirdigkeit’, “Musik’, “Handlung’, ‘Sprache’
sowie ‘langweilig’ und ‘albern’.

Die Analyse dieser ‘Hitliste’ 148t erkennen, da3 von sehr vielen Kindern
das beworbene Produkt auch fiir die Beurteilung der Werbeschaltungen
herangezogen wird. Streng genommen hat die Einstellung gegeniiber dem
Produkt ja wenig Bezug zu der Frage nach dem Gefallen der Werbung.
Die vorliegenden Daten lassen aber erkennen, dal} diese beiden Ebenen
von den Kindern (noch) nicht getrennt werden und somit das individuell
zugeschriebene Image des Produkts direkten EinfluB auf die Bewertung
hat.

Besonders deutlich wird dieser Effekt, wenn man die Zusammenhénge
zwischen der am Ende des Fragebogens ebenfalls abgefragten Beurtei-
lung des Produkts mit der Bewertung der Werbestimuli korreliert. Die
mehrdimensionale, nach Alter und Geschlecht differenzierte Auswer-
tung?' zeigt in beinahe allen Fillen einen starken Zusammenhang zwi-
schen diesen beiden Items. Kinder, die dem Produkt gegeniiber positiv
eingestellt sind, vergeben auch fir die zugehorige Werbung bessere No-
ten und vice versa.

Die weiteren, jetzt konkret auf Gestaltungsmerkmale der Werbung bezo-
genen Kriterien machen deutlich, wo die Priferenzen der Kinder liegen
und zeigen zugleich, wie ambivalent das Urteil zu bestimmten Erschei-
nungsformen der Werbung ausfillt. Ganz besonders sind die &@sthetischen
Merkmale von dieser Zwiespiltigkeit bestimmt. Selbst innerhalb der ver-
schiedenen Altersgruppen und getrennt nach Geschlechtern kann vielfach
kaum von einem homogenen Geschmack gesprochen werden. In beson-
derem MaBe gilt dies fiir die eingesetzte Musik: Egal, welcher Stilform
sie zugehorig ist, es wird immer Kinder geben, denen sie nicht gefillt.
Andererseits konnen hier aber durchaus Trends im Sinne eines von einer
Mehrheit bevorzugten ‘Mainstreams’ ausgemacht werden.

Neben dem Produkt stellt die eingesetzte Musik flir die Kinder ein
Merkmal mit hohem Aufmerksamkeitswert dar, dem in der Mehrheit der
Fille auch positive Empfindungen zugeschrieben werden. Sehr deutlich
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wird dies im Zusammenhang mit dem in seiner gesamten Gestaltung stark
von der Musik her konzipierten Radiospot fiir ,,Diebels Alt*. Die harmo-
nische, zwischen ‘klassischem Schlager’ und ‘Schmuserock’ angesiedelte
Musik findet die Zustimmung der meisten Kinder und trégt zu einer ver-
gleichsweise positiven Bewertung bei.

e Wenn auch weniger deutlich ausgeprigt, 148t sich die fiir den Einsatz von
Musik beschriebene Januskopfigkeit auch auf den Einsatz ‘witziger’
Elemente beziehen. Was vor allem von den jiingeren Kindern auf der
‘positiven’ Seite als ‘Gag’ empfunden wird, stoBt bei den Alteren (als
"albern’) keineswegs immer auf Zustimmung. Insgesamt gesehen scheint
in diesem Punkt die Zustimmung allerdings zu iiberwiegen. Vorausset-
zung fiir eine solche ist es, daB} die Form des Humors dem Verstindnis
und den Vorlieben der Kinder angepaft ist. Wahrend die meisten Spielar-
ten der Ironie die Kinder noch iiberfordern, fiihlen sie sich von einem
allzu platten, niveaulosen und kindertiimelnden ‘Pseudo- Humor’ (zu
recht) nicht ernstgenommen und reagieren ablehnend. Hat die Geschichte
dagegen aber einen gewissen ‘Drive’, finden sich unerwartete Wendun-
gen und werden gewohnte Stereotypen (zumindest an der Oberfliche)
aufgebrochen, so scheint der Geschmack der meisten Schiilerinnen und
Schiiler durchaus getroffen (Beispiele sind die Fernsehspots fiir ,Nestlé
Kéngus™ oder ,,Fruchtzwerge-Drink®).

* Zwei weitere Kriterien werden ausschlieBlich von den negativ urteilenden

Kindern genannt: Die unter dem Label ‘Unglaubwiirdigkeit’ der Werbung
subsumierten sowie die unzweideutig auf Midchen oder Jungen zielende,
geschlechtsspezifische Ausrichtung einiger Werbestimuli. Der Punkt
“Unglaubwiirdigkeit’ kommt immer dann zum Tragen, wenn die Kinder
das Gefiihl haben, daf die vorliegende Werbung ihnen keinerlei verwert-
bare Information bietet. Dies betrifft vor allem solche Werbeschaltungen,
deren Aussagen vornehmlich in der Form von Metaphern gehalten sind,
die fiir die Kinder (noch) nicht dekodierbar sind (,Volksbanken Free
Spirit®, ,4you”). Gelegentlich bezieht sich die Nennung aber auch auf
konkrete Aussagen wie ,,wird im Kiihlschrank nicht hart oder die diver-
sen Varianten von ,. XY wischt noch weiBer!“, die den Kindern nicht
plausibel erscheinen oder durch ihre endlose Wiederholung bei jeder
neuen Produktgeneration ihren Kredit verspielt haben.
Die Frage der geschlechtsspezifischen Ansprache wird dagegen beinahe
ausschlieBlich von der Gruppe ins Spiel gebracht, die gerade nicht ge-
meint ist. So nennen die Médchen diesen Punkt im Falle der an Jungen
gerichteten Werbung (,,Action Man®, , Lego®) und umgekehrt.

* Daf gerade sie selbst es sind, die von einem Spot oder einer Anzeige an-
gesprochen werden sollen, spielt nicht nur auf der Ebene der Geschlech-
ter fir die Kinder keine Rolle. So wird nur duBerst selten die spezifische
Ausrichtung von Werbung auf Kinder (‘kinderspezifisch’) explizit als
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Kriterium genannt. Fiir die Jungen und Middchen ist es demnach beinahe
selbstverstdndlich, dal es Werbung gibt, die sich ganz speziell an sie rich-
tet. Eine solche Ansprache wird langst erwartet und erscheint den Befrag-
ten nicht weiter erwdhnenswert. Erst in dem Moment, in dem deutlich
wird, daB3 eine andere (und in ihren Stilmitteln tendenziell negativ konno-
tierte) Zielgruppe angesprochen werden soll, wird diese Frage reflexiv
und damit zu einem benennbaren Kriterium.

e Ein unerwartetes und auffilliges Ergebnis stellt der Befund dar, da} die
grofle Mehrheit der befragten Schiilerinnen und Schiiler Darstellungen
von unbekleideten Personen ablehnt. Auch wenn die untersuchten Wer-
bestimuli im strengen Sinne nicht repréasentativ sind, und die je spezifi-
sche Werbung immer in ihrem Gesamtzusammenhang zu analysieren ist,
ist doch erkennbar, wie stark die Aversionen gegen derartige Darstellun-
gen bei den Kindern ausgeprdgt sind. Diese negative Einstellung, die sich
bei Henry Maskes Auftritt in dem TV-Spot fiir ,,Alpecin®™ erstmalig in
Ansidtzen beobachten lief3, tritt dann bei der Anzeige fiir ,,4you” und dem
,,Miillermilch®-Spot offen zu Tage.

e Aggregiert man die letztgenannten Punkte auf einer hoheren Ebene, so
werden einige Trends sichtbar: Insbesondere jiingere Kinder lassen sich
von Spots faszinieren, die in ihrer Gestaltung auf Elemente aktueller Kin-
derprogramme mit ihrem hohen Anteil an Cartoons (vgl. Theunert 1993)
zuriickgreifen und dabei im Zweifelsfall im Sinne eines ‘kommerziellen
Medienverbundes’ die gleichen Charaktere wie die Kinderserien einset-
zen. Die Jungeren sind es auch, die sich noch am ehesten mit den hiufig
aufzufindenden, idealisierten Welten der Werbung identifizieren kénnen.

Weitere Befunde

e In allen aufgefiihrten Punkten konnten keine systematischen Unterschiede
zwischen Kindern aus ldndlichem Wohnumfeld und Kindern aus stadti-
schem Umfeld ausgemacht werden.

e Aufeinen Punkt, der bei der quantitativen Untersuchung der Fernsehspots
nicht aufgenommen wurde, sei hier hingewiesen: Vielfach ldft sich die
geschlechtsspezifische Ausrichtung von Werbespots auch an den darge-
stellten Handlungsrdumen ablesen. Wahrend Médchen (bzw. deren Spiel-
figuren) in eng abgezirkelten und oftmals geradezu abgeschlossenen Réu-
men agieren (geradezu paradigmatisch sind hier die Spielschatullen von
,,Polly Pocket™), bewegen sich die Jungen hdufig raumgreifend in weit
weniger abgegrenzten Rdumen, uberschreiten gelegentlich sogar die
Grenzen zu fiktionalen Welten unterschiedlichster Couleur.
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7. Qualitative Interviews mit Kindern zum Thema
Werbung

Vorgehensweise

Qualitative Sozialforschung richtet ihr Augenmerk auf die Ebene der indivi-
duellen Sinnrekonstruktion unter gegebenen gesellschaftlichen Strukturbe-
dingungen und leitet aus diesen methodologischen Vorannahmen Methoden
ab, um auf der empirischen Ebene die subjektiven Sinnkonstruktionen zu er-
mitteln. Als methodisches Vorgehen wurden deshalb im Projekt ‘Kinder und
Werbung’ parallel zu der quantitativen Befragung der Kinder Einzelfallstu-
dien durchgefiihrt.

Sich auf Einzelfille zu beziehen bedeutet im vorliegenden Fall, den All-
tag und die subjektiven Weltsichten von Kindern in bezug auf Werbung in
den Mittelpunkt zu stellen. Zur Erhebung der Daten dienen offene Leitfaden-
interviews, die problemorientiert gefiihrt werden (vgl. Witzel 1985), aber ge-
sprichsorientiert angelegt sind. Sie stellen eine probate Moglichkeit dar, das
Umfeld der interessierenden Themen iiber Nachfragen zu erschlieBen, die
von den Befragten dann ‘in eigener Regie’ ausgefiihrt werden kdnnen. Dabei
wird nach der Maxime verfahren, als Interviewer ,,in der Rolle des ‘inter-
essierten Fremden® aufzutreten, der sich fiir die Meinungen und Erfahrungen
des Interviewten interessiert” (Arbeitsgruppe Schulforschung 1980, 211).
Diese Maxime legt eine Kombination von offener Interviewflihrung, namlich
Inhaltsbereiche, die vom Interviewten angesprochen werden, unabhingig
vom Leitfaden, zuzulassen, und einer Standardisierung nahe, um die Ver-
gleichbarkeit der erlangten Informationen zu sichern. Konkret beziehen sich
die teilstandardisierten, Erzdhlungen generierenden Interviewfragen auf Frei-
zeitaktivititen, auf die Mediennutzung, auf die Faszination und Manipulation
von Werbung, auf die Ubernahme von Werbung in die Lebenswelt und auf
das Konsumverhalten.

Insgesamt wurden in der vorliegenden Studie 33 Interviews mit Kindern
im Alter von fiinf bis zwolf Jahren zwischen Dezember 1995 und Februar
1996 durchgefiihrt, darunter 19 Médchen und 14 Jungen aus Bielefeld und
Halle an der Saale. Sozialokonomische und sozialdemographische Angaben
wurden in der Regel von den Kindern nicht direkt erfragt, sondern diese
ergaben sich wihrend des Gesprichs oder aufgrund der Beobachtungen, die
von den geschulten Interviewern angestellt wurden. Diese Angaben wurden
jeweils in einem Gedéchtnisprotokoll festgehalten, das die Interviewer er-
stellten. Da die Interviews fast alle bei den Kindern zu Hause durchgefiihrt
wurden, bestand bei Unklarheiten die Moglichkeit der Nachfrage bei den
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Eltern bzw. einem Elternteil.

Um Einblick in die Lebenswelt der Kinder zu erhalten, wurde im An-
schluB an das Interview ein Foto der befragten Kinder gemacht. Die Kinder
wurden angeregt, sich mit ihren Lieblingsutensilien fotografieren zu lassen,
um so fiir die Interpretation weitere Anhaltspunkte zu erhalten. Ebenso ent-
hielt das Gedichtnisprotokoll Angaben iiber die Wohnsituation, das soziale
Umfeld sowie Angaben zur Interviewsituation.

Die qualitative Auswertung der Interviews mit Kindern in Bielefeld und
Halle erfolgte in einem zweistufigen Auswertungsverfahren, einer struktu-
rierten Analyse sowie einer Typendarstellung. Zunéchst wurden alle trans-
kribierten Interviews' nach einzelnen Themen untergliedert: Freizeit und Me-
dienverhalten, Einstellung zur Werbung und Werbekompetenz sowie Ein-
fluBbereiche von Werbung auf Einstellungen und Verhalten. Die einzelnen
Themenbereiche der Interviews wurden hinsichtlich der jeweiligen Orien-
tierungsmuster, Erfahrungsrdume und Rahmungen (vgl. Bohnsack 1993)
ausgewertet. Der Vergleich aller Fille ergab dann in Form von theoretisch
orientierten Memos (vgl. Strauss 1993) die strukturierten Analysen zu den
einzelnen Themenbereichen.

Das Vorgehen ldBt sich als theorie- und konzeptgeleitet beschreiben, d.h.
es handelt sich um eine durch die Erkenntnisse, Thesen und Konzepte der re-
levanten Theorien sensibilisierte Sachanalyse der Interviews (vgl. San-
der/Vollbrecht 1985). In der vorliegenden Studie werden als Kontextwissen
Theorieelemente und Konzepte aus der Kindheits-, Sozialisations- und Bio-
graphieforschung sowie aus der Werbewirkungsforschung einbezogen. Uber
diese sachlichen, an Theorien angelehnten Dimensionen ertffnet sich eine
Auswertungsebene, die iiber die reine Fallgebundenheit hinausweist und
damit eine Strukturdimension erreicht. Es werden also keine Theorien iiber-
gestiilpt, sondern, wenn man dem Auswertungsstil der Grounded Theory
folgt (vgl. Strauss 1994), stellen Theorien das notwendige Kontextwissen
dar, ohne die eine Theoriebildung bzw. Analyse nicht moglich ist, um kon-
zeptionell ‘dicht’ zu sein.

In der strukturierten Analyse geht es nicht um eine Abbildung von Wirk-
lichkeit des einzelnen Falles, sondern um eine theoriegeleitete Analyse, bei
der die ‘Offenheit der sozialwissenschaftlichen Begriffsbildung’ ein wichti-
ges Element der Analysen darstellt (vgl. Strauss 1994). Das bedeutet, es wer-
den keine unumstoéBlichen Theorien angenommen bzw. prdstrukturiert, son-
dern die Theoriebildung verlduft vom speziellen Fall ausgehend mit Kon-
textwissen angereichert und das heif}t, die Interpretation und Deutung des
Einzelfalles erfolgt sensiblilisiert durch bestimmte Theoriebeziige und Vor-
annahmen. Beim systematischen Fallvergleich empfiehlt Strauss (1994) in
diesem Zusammenhang, iiber ‘axiales’ und ‘selektives’ Kodieren die *Schliis-

' Die Regeln der Transkription orientierten sich am Verfahren nach Kallmeyer/Schiitze

1976.
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selkategorien’ anzureichern sowie liber das Schreiben von Theorie-Memos
zu einer Integration des Datenmaterials zu gelangen. So kann man iiber das
Rekonstruieren von Einzelfdllen hinaus durch Fallvergleiche, Fallkontra-
stierungen und die Integration von Theorie-Memos zu Strukturaussagen und
damit zu einer integrierten Theoriebildung gelangen. Das Subjektive steht
damit in einem groferen Organisations- und Normenzusammenhang, in den
die Rationalitdt des individuellen Handelns eingebunden ist. Das Objektive
einer Struktur wird dann iiber die generalisierende Abstraktion von subjek-
tiven Einzeldaten herausgearbeitet. Die interpretierende Gesamtdarstellung
vermag fiir Glaser/Strauss (1967, 24) dann das Typische eines Gesell-
schaftsbereiches vorzufiihren.

Da bereits in der quantitativen Auswertung sowie durch andere Studien
(vgl. Charlton u.a. 1995) empirisch belegt werden konnte, dal3 die Werbe-
kompetenz der Kinder grofle Diskrepanzen hinsichtlich des Alters aufweist,
wird in dem ersten Auswertungsschritt, der strukturierten Analyse, eine Al-
tersdifferenzierung vorgenommen, um so unterschiedliche Typiken bzw.
Variationen von Werbekompetenz mit den jeweiligen Kontextbedingungen
bestimmen zu kénnen.

Der zweite Auswertungsschritt besteht in der Darstellung von Einzelfil-
len. Die strukturierte Analyse legt es nahe, unterschiedliche Typen des Um-
gangs von Kindern mit Werbung zu entwickeln, die nicht altersspezifisch
sind. Zur Illustration und Veranschaulichung werden diese in Form von Ein-
zelfallanalysen vorgestellt. Dabei geht es vor allem darum, Beziige zwischen
den spezifischen Orientierungen in ihren unterschiedlichen Dimensionen und
dem Erlebnishintergrund herauszuarbeiten, um so den spezifischen Erfah-
rungsraum in Form von Typen darzustellen (vgl. Bohnsack 1993).

Die 5- bis 6jdhrigen

Freizeit- und Medienverhalten

Die von uns befragten sieben Kinder im Alter von 5 und 6 Jahren besuchen
abgesehen von einem Midchen, das seit kurzem in die erste Klasse der
Grundschule geht, einen Kindergarten. Die meisten Kinder leben mit ihren
Eltern und mit einem oder mehreren Geschwistern zusammen, einige wenige
wohnen nur bei der Mutter und/oder sind Einzelkinder. Die meisten der
befragten Kinder haben ein eigenes Zimmer. Typisch fiir ein “Méddchenzim-
mer’ in diesem Alter ist das von ‘Maria’, die mit ihren Eltern in einem
Wohnblock aus den 70er Jahren lebt: Das Zimmer ist sehr klein, ca. 10 gm
grof3, und mit einer Schrankwand inklusive integriertem Schreibtisch sowie
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einer Liege ausgestattet. Auf der Tagesdecke des Bettes tummeln sich ca. 20
grofle und kleine Pliisch- und Kuscheltiere. Maria besitzt auBerdem einen
detailgetreuen Wickeltisch fiir Puppen, einen hoélzernen Puppentisch samt
dazugehorigen Stithlen und einen Puppenwagen. Darauf sitzen und liegen
mehrere groBere und kleinere Babypuppen, fiir die sie teilweise Fldschchen
und Windeln zur Verfiigung hat und die sie nach eigenen Angaben héufig
futtert und wickelt. An den Wiinden fallen besonders ein groBBeres, offenbar
speziell fur ‘Kinderiiberraschungen’ hergestelltes Regal voller Accessoires
aus Uberraschungseiern, eine ‘Mickey-Mouse-Wanduhr’ mit Disney-Figuren
sowie ein kleineres Regal mit Barbie-Puppen auf. Uber dem Bett hingt ein
‘Medi & Zini’-Poster, das ein Pferd abbildet, auBerdem sind an die Tapete
noch mehrere kleinere Bilder und Poster iiberwiegend mit Benjamin-Bliim-
chen-Motiven angepinnt. Die Tiir ist mit Aufklebern aus Beilagen von Siiflig-
keiten verziert. Ein Blick in die Schrankfidcher zeigt eine erhebliche Anzahl
von Gesellschaftsspielen, Puzzles, Malheften und dhnliches Spielzeug. Medi-
al ist das Zimmer mit einem Kassettenrekorder samt integriertem CD-Player
ausgestattet. Maria besitzt eine Reihe bespielter Tonbandkassetten, iiberwie-
gend Mirchen und Geschichten iiber Benjamin Bliimchen.

Bei den Jungen in diesem Alter ist das Zimmer entsprechend ge-
schlechtstypisch anders gestaltet. Es fehlen die Puppen und die ‘méddchenty-
pischen” Utensilien im Zimmer, und dafiir iiberwiegen Autos, Playmobil
und/oder Lego-Spielzeug und - hédufiger als in Mddchenzimmern - teilweise
Nintendo- oder Computerspielkonsolen. Die sonstige Ausstattung ist jedoch
dhnlich wie bei Middchen, Poster von Janosch oder vom Konig der Lowen,
Sammelprodukte und eine erste Stereoanlage befinden sich im Zimmer.

Im Bereich der Freizeitgestaltung wird bei den untersuchten Fillen deut-
lich, wie sich die sozial6kologische Umwelt der Kinder zunehmend erweitert
(vgl. Baacke 1982). Neben dem Kindergarten als erstem sozialékologischen
Ausschnitt und festem Bestandteil des Alltags nehmen innerhdusliche Aktivi-
titen noch einen groflen Anteil an der frei verfiigbaren Zeit ein. Daneben
gewinnt der Nahraum an Bedeutung: Die Kinder spielen mit Freunden auf
einem nahegelegenen Spielplatz oder direkt vor dem Haus und beginnen sich
ihre ndhere Umgebung mit dem Fahrrad zu erschlieen. Auch erste organi-
sierte Freizeitaktivititen gewinnen an Bedeutung. Midchen sind z.B. mit
Voltigieren oder Ballettunterricht eingebunden, wihrend Jungen sich eher in
den unstrukturierten Feldern des Nahraums aufhalten, da sie hdufiger als die
befragten Méddchen fahrradfahren oder mit Geschwistern und anderen Kin-
dern in der Nidhe der Wohnung mit ihren Autos spielen oder aber ‘traditionel-
len’ Spielen wie Versteck spielen oder Rollenspielen nachgehen.

Teilweise lassen sich in den Interviews Tendenzen erkennen, die auf eine
“Verinselung’ und ‘Verhéuslichung’ von Kindheit hinweisen. Das Spielen im
unmittelbaren Nahraum geht zuriick, nicht nur, weil es fiir die Kinder heute
weniger Spielgefdhrten gibt, sondern weil die auBerhdusliche Wohnumge-
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bung von den Eltern als ‘geféhrlich’ eingestuft wird. Dies kann im in-
nerstddtischen Bereich darin begriindet sein, dal eine befahrene Strafie zwi-
schen Wohnung und Spielplatz liegt. Es kann aber auch sein, daB iltere Kin-
der die verfiigbaren Plitze ‘besetzt’ halten und sich die ‘Kleinen’ zuriickzie-
hen. Bei den befragten Kindern dieser Altersgruppe fillt auf, daB die Gefah-
ren des Nahraums offensichtlich von den Eltern antizipiert und auf die Kin-
der iibertragen werden, wobei Madchen in stirkerem MaBe betroffen sind als
Jungen. Die 6jahrige Maria hat die Sorge der Eltern, die StraBe und Spiel-
plédtze seien gefahrlich, schon so stark verinnerlichert, daf3 sie ihre Beschrin-
kungen auf den innerhduslichen Bereich - wenn auch mit Bedauern - akzep-
tiert:

Und was spielst Du s0?

Och, ... hmm, nur hier oben, ‘n bissel.

Spielst viel hier oben?

(zustimmend) mhm, runter darf ich nicht alleine.

Darfst nicht alleine runter?

(verneinend) Mhm, und weil da, weil dort so viele hier Kinder
schon weg sind ...

STETET

Die Zeit, die Kinder in der Wohnung verbringen, ist neben Alltagsroutinen
und Spielhandlungen gekennzeichnet durch vielfiltige soziale Interaktionen
mit Eltern, Geschwistern, Verwandten und Freunden. Uber die sozialen Be-
ziehungen orientieren sich die Kinder in ihrer Lebenswelt und lernen, sich
kognitiv und emotional die Welt zu erschlieffen. Dariiber hinaus kommt dem
Spielen in ihrer Entwicklung eine wichtige Rolle zu, denn erst iiber die spie-
lerische Auseinandersetzung mit Gegenstinden oder mit Erlebtem lernen
Kinder, soziale Rollen einzunehmen, sie entwickeln Rollenambiguitit und
beginnen, sich kognitiven Anforderungen produktiv zu stellen. Auch bei den
von uns befragten Kindern ist das Spielen eine zentrale Freizeitbeschifti-
gung. Die Kinder beschiftigen sich mit unterschiedlichen Spielzeugen,
Jungen jedoch eher mit Playmobil, mit Lego oder noch mit Bauklotzen,
Médchen eher mit Puppen. Viele Spielsachen sind jedoch auch ‘geschlechts-
neutral” wie Pliischtiere, Brett- und Kartenspiele oder Sammelgegenstinde.
Neben den traditionellen Spielen kommt der Mediennutzung eine nicht
unerhebliche Bedeutung im Alltag zu. Alle Kinder besitzen einen eigenen
Kassettenrecorder, meist noch mit Radio- und CD-Teil, in den Wohnungen
steht zumindest ein Fernseher, meist auch ein Videorecorder und oft noch
Computerspielkonsolen bzw. Nintendo-Spiele. Fast alle Kinder horen sich
sehr gerne Horspielkassetten an, wozu traditionelle Mirchen genauso wie
moderne Geschichten gehoren (Benjamin-Blimchen, das Dschungelbuch
oder Bibi Blocksberg etc., die in diesem Alter sehr beliebt sind). Den Inhalt
der Kassetten konnen die Kinder in einzelnen Passagen hiufig auswendig
wiedererzidhlen oder singen, und sie sprechen oft in fast leidenschaftlichem
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Ton von ihren ‘Helden’. Bedeutsam fiir die Kinder scheint jedoch nicht nur
die emotionale Bindung zu den ‘Helden’ zu sein, sondern auch Quantitéten,
also der Besitz vieler Kassetten, spielt fiir etliche eine nicht unerhebliche
Rolle, wenn sie - wie dies hdufig der Fall ist - stolz ihre Sammlung prisentie-
ren. Und insofern ist es nicht erstaunlich, wenn die Kinder oft iiber die Kas-
setten hinaus noch verschiedene Merchandising-Produkte besitzen, die mit
thren Horspielkassettenhelden zu tun haben.

Wihrend die meisten Befragten auditive Medien alleine in thren Zim-
mern nutzen, ist der Fernseh- und Videokonsum noch iiberwiegend auf das
elterliche Wohnzimmer beschrénkt. Fast alle Kinder konnen oder diirfen die
Gerite noch nicht alleine bedienen, so daB3 schon iiber den Geridtezugang eine
Reglementierung der Nutzungszeit durch die Eltern stattfindet. Trotzdem se-
hen alle Kinder regelmiBig Fernsehen, meist nachmittags und am friithen
Abend. Die Kinder konsumieren vorrangig Kindersendungen der Privatsen-
der, und hier vor allem Zeichentrickfilme aus dem Hause Disney, aber auch
die Sendungen der 6ffentlich-rechtlichen Anstalten finden durchaus Anklang
wie die Sendung mit der Maus oder der Tigerenten Club. Daneben sehen die
Kinder aber auch gerne Spielshows, Serien und Familiensendungen. Ein
wichtiges Auswahlkriterium fiir sie ist, da3 die Sendungen auf eine nicht hin-
tergriindige (ironische oder versteckte) Weise lustig sind.

Kennzeichnend fiir die befragte Altersgruppe ist nun, daB die Orientie-
rungsmuster fiir die Freizeitinteressen der Kinder nicht nur tiber die soziale
Umgebung beeinfluBt werden, sondern auch von Medien. Mit was und wie
gespielt wird, wird insofern nicht nur von der Familie und den Freunden be-
stimmt, sondern auch maligeblich von Medien und der Konsumwelt
vorstrukturiert. Kinder sind in diesem Alter noch auf der Suche danach, wel-
ches die ‘richtigen” Felder der Betdtigung und Auseinandersetzung fiir sie
sind. Aufgrund ihrer moralischen Entwicklung (vgl. Kohlberg 1964) sind sie
hdufig in einem normativen Sinne auf der Suche nach ‘richtigen’ und ‘fal-
schen’ Priferenzen. Geschlechtsspezifische soziale Muster, die iiber die Me-
dien meist in Form von Stereotypen transportiert werden, bieten sich dabei
als Orientierungshilfen an. Gerade an geschlechtsspezifischen Spielpriferen-
zen zeigt sich, dal3 sich Kinder nicht nur an tradierten Angeboten und vorge-
lebten Mustern in der sozialen Umgebung orientieren, sondern dafl auch
mediale und kommerzielle Anreize und Anregungen wichtige sozialisatori-
sche Funktionen mit iibernehmen.

Exkurs: Geschlechtstypiken und Spielverhalten

Aus den Forschungen zum geschlechtsspezifischen Verhalten und zur ge-
schlechtsspezifischen Sozialisation ist bekannt, dal} die Konstruktion von Ge-
schlechtsstereotypen und die Identifikation mit ihnen iiber die verschiedenen
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Sozialisationsinstanzen schon sehr friih greifen. Das Beispiel des von uns be-
fragten fiinfjydhrigen Méadchen ‘Nadin® steht fiir viele und veranschaulicht,
daB3 Kinder in diesem Alter ihr Spielverhalten in ihrer Vorstellungswelt
‘passend’ machen bzw. ihre Spielauswahl nach geschlechtsspezifischen
Orientierungsmustern prastrukturieren. Nadins Antwortverhalten 148t keinen
Zweifel, daB sie genau zu wissen glaubt, mit welchen Dingen Jungen und
Midchen spielen, bzw. daB sie weiB}, was Jungen und Midchen normaler-
weise geschenkt bekommen. Diese unhinterfragte Alltagsrealitidt, wie ver-
meintliche Geschlechtsdifferenzen bereits im ‘passenden’ Spielverhalten zum
Ausdruck kommen, wird bei diesem Midchen offensichtlich nicht nur iiber
die Identifikationspersonen ihrer unmittelbaren Umgebung wie Eltern, Oma
und Freundinnen hergestellt. Vielmehr wird bei diesem Méidchen deutlich,
wie stark Medien, und hier insbesondere die Werbung sowie attraktive kom-
merzielle Arrangements, ihre Konstruktion von Realitit mitbeeinflussen.
Ganz selbstverstidndlich berichtet sie iiber ithre Bewunderung der Barbie-
Werbung, von der sie sich angesprochen fiihlt und iiber die sie quasi
selbstverstdndlich eine Vorstellung einer ‘passenden’ geschlechtsrollen-
typischen Spielweise vermittelt bekommt. Wie selbstverstindlich die Dar-
stellung und auch die Zuschreibung von bestimmten Spielsachen zu Ge-
schlechtsrollen fiir Nadin sind, wird an einer kurzen Antwortsequenz deut-
lich. Das Sprechen und Reflektieren iiber Geschenke fiir Kinder bei McDo-
nald’s verweist auf die von Nadin angenommenen geschlechtsdichotomen
Faktizitdten, die bei ihr quasi selbstverstdandlich bestimmte soziale Typiken
als Geschlechtertypiken evozieren:

... €5 gibt namlich Barbies fiir die Madchen und fiir die Jungs, fiir die
Jungs Autos.*

Kinder erschlieffen sich vor allem iiber Spielen und durch unmittelbare
Erfahrungen ihre Welt und entwickeln dariiber Kreativitidt, Phantasie und
soziales Verhalten. Doch die Gegenstinde, mit denen sie sich beschiftigen,
sind keine tabula rasa oder Dinge, die nur mit der sozialen Umgebung in
Verbindung zu bringen sind, sondern sie sind ihnen hiufig schon iiber Me-
dien und Werbung bekannt. Immer wieder wird in den Interviews deutlich,
wie stark Medienangebote und auch Werbung Wiinsche hervorrufen und
produzieren. So richtet auch Nadin ihre Freizeitinteressen ganz selbstver-
stdndlich nach dieser kommerzialisierten und iiber die Medien und Werbung
préstrukturierten Zuweisung von Spielpriferenzen aus. Sie liebt Barbie-Pup-
pen, hat auch Schminkpuppen und spielt zudem mit den dazugehéorigen
Utensilien wie Pferden oder Schmuckkisten. An der Auswahl der Spielsa-
chen wird gerade bei Nadin der Einflu3 der Werbung und der Peer-group be-
sonders deutlich. Da sie um 1990 im &stlichen Bundesland Sachsen-Anhalt
geboren wurde, hat sie westlichen Konsum und Werbung fiir spezifische
Produkte von Geburt an kennengelernt. Wiahrend ihre Eltern, und insbeson-
dere ihre Mutter - im Gegensatz zu ‘westdeutschen’ Frauen - nicht mit Mar-
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kenprodukten wie Barbie-Puppen und einem milieutypischen Konsumverhal-
ten aufgewachsen sind, kann diese Markenorientierung kaum generationsty-
pisch und tiber Identifizierungen mit geschlechtsrollentypischen Spielutensi-
lien weitertransportiert werden. Trotzdem finden sich auch bei diesem ost-
deutschen Midchen genau jene geschlechtstypischen Prdferenzen fiir ganz
bestimmte und von der Werbung besonders beworbenen Marken, wie sie fiir
Midchen in diesem Alter generell als typisch angesehen werden kénnen.

Im Falle von Nadin bedeutet dies, dal} sie von ihrer sozialen Umgebung
und den Medien in ihrem rollenstereotypen Verhalten durchaus bestarkt
wird: Sie besitzt viele ‘typische’ Médchenkleider, trdgt diese auch gerne zu
besonderen Anlédssen und priferiert dabei die Farbe rosa, und die Oma unter-
stiitzt sie in ihren ‘geschlechtstypischen’ AuBlenaktivititen, namlich den Bal-
lettunterricht zu besuchen. Diese Aktivitdten sind insofern sozial eingebettet,
als Nadin ihre Spielinteressen mit ihren Freundinnen teilt, so daB sie iiber die
Peer-group in ihren geschlechtstypischen Spielpriferenzen bestirkt wird.
Auch innerfamilial wird einem eindeutigen geschlechtsrollentypischen Prife-
renzmuster meist nichts entgegengesetzt, und dies, auch wenn die Mutter sich
nicht notwendigerweise ‘typisch weiblich’ verhilt.

Einstellung zur Werbung und Werbekompetenz

Den von uns befragten Kindern gefallt Werbung tiberwiegend sehr gut. Eine
positive Einstellung zur Werbung stellt bei ndherem Befragen jedoch iiber-
wiegend eine Verallgemeinerung dar und bezieht sich insbesondere auf Be-
reiche des eigenen Interesses, ndmlich Spielzeug- und Nahrungsmittelwer-
bung. Ganz typisch ist die Antwort von Leonie, die auf die Frage ,,Kennst Du
Spielzeug aus der Werbung? Hast Du aus der Werbung was zu Hause?* ant-
wortet: ,,Mc Donald’s ist einfach guut!*. Obwohl das 5jdhrige Midchen nicht
direkt auf die Frage antwortet, sondern ihre Assoziationen zu Werbung &u-
Bert, wird gerade dadurch deutlich, dal Werbung zunichst von ihrer spieleri-
schen Seite aus wahrgenommen wird. Kinder lassen sich von Liedern und
bunten Bildern faszinieren, und sie fiihlen sich insbesondere dann angespro-
chen, wenn es um ihre Zielgruppe geht, also wenn Kinder entweder mitspie-
len oder wenn Produkte beworben werden, die sie mégen. Entscheidend fiir
die Beurteilung von Werbung ist dann auch nicht deren Botschaft oder
kiinstlerische/dsthetische Aufbereitung, sondern vielmehr die Relevanz fiir
ihr eigenes Leben. Daher sind die Bewertungskriterien eng an favorisierte
Artikel, Spielzeug und Figuren gekniipft, wie dies bei Marias Antwort zum
Ausdruck kommt:

I Mhm, wie, wie gefillt Dir denn so ‘Werbung’?
M: (nachdenkend) Hmm, wenn’s grad zwischen nem Film gar nicht ...
(beide lachen) ...
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Und sonst?

M: Wenn’s nicht zwischen nem Film ist, (jede Silbe iibertrieben
betont) da gefdllt’s mir. Weil, am meisten die Polly Pocket-Wer-
bung und die Barbie-Werbung, (Laut:) und die Benjamin Bliim-
chen-Werbung.

Mhm, ... (=mhm=) und die kommt immer nachmittags?

M: Hmm ... eigentlich bringen sie iiberhaupt keine Werbung (lach-
end): von Benjamin Bliimchen, (I. lacht mit) nur in Benjamin
Bliimchen-Heften, hihihi.

[
.

Gerade dadurch, dall Kinder in diesem Alter noch grofle Schwierigkeiten ha-
ben, zwischen dem eigentlichen Produkt, der Werbung fiir das Produkt und
der Werbeabsicht zu unterscheiden, kann es dazu kommen, daf3 die Werbung
ungebrochen als Phantasieanregung genutzt wird, d.h. die Werbung dient als
Stimulus, sich Dinge vorzustellen, mit denen sich die Kinder gerne beschif-
tigen wiirden. Uber diese Verkoppelung von Werbestimulus und Phantasie-
anregung, die noch nicht reflektiert ist, werden die Bediirfnisse der Kinder
quasi ‘natiirlich” geweckt, wie dies bei Nadin sichtbar wird:

I: In der Werbung werden ja so manchmal Sachen erzihlt. (=ja=)
Glaubst Du das, was gesagt wird?

Mm, da kann man sich was ausdenken.

Was denkst Du Dir aus?

Malen oder tanzen ... oder spielen mit Barbies oder Polly-Pockets
oder mit den Hunden ausgehen, mal ein bifichen entfiihren drau-
Ben an der Luft.

zZ=zZ

Wie stark die Verkoppelung von Werbung und Spielsituation ist, wird be-
sonders bei den ausfiihrlichen Erzihlungen der Middchen klar, die Barbie-
Puppen mdogen und entsprechend auch die Werbung dazu gut finden, wie
dies auch am Beispiel von Nadin deutlich wird:

I; Du hast gesagt, Du guckst im Fernsehen Werbung. Hast Du eine
Werbung, die Dir ganz, ganz gut gefallt?
N: Hm, die Schmetterling-Barbie, da da da da hat man so einen Zau-

berstab und da mufl man da so ... ein Hufeisen drinne oder so was
und da macht man, immer da bewegen sich immer die Schmetter-
linge. Das ist schon. Die find ich immer schon die Werbung ...
Und dann hab ich noch ne Werbung gerne. Da ist noch ein kleines
... und mit dem, dem Buggy-Wagen und da ist noch so ein kleines
Bettchen noch dabei. (=Mhm=) Und da fihrt die Mutter immer,
die Barbie-Mutter immer das Kind mit dem Buggi, dem Wagen
und die kleine heiflt Jenny. Find ich auch noch ganz siif3.
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Die Faszination fiir Werbung findet jedoch auch schon bei dieser Alters-
gruppe gewisse Irritationen bzw. Einschrankungen. Zum einen wissen viele
Kinder, daf} ihre Eltern Werbung nicht schitzen, was meist jedoch keinen
Einfluf} auf ihre eigene Einstellung hat, wie dies bei Nadin, die hier nochmals
zitiert werden soll, der Fall ist:

[: Mhm. Und woher kennst Du iiberall Werbung, wo hast Du sie
schon mal gesehen oder gehort?

N: Ich hab sie manchmal ... Eigentlich guck ich immer gerne,
eigentlich guck ich immer gerne im Fernsehen und Mutti immer
nicht.

Zum zweiten stort Kinder Werbung in bestimmten Situationen, sei es als Un-
terbrecherwerbung bei spannenden Filmen, die sie gerne weitersehen moch-
ten - wie die bereits zitierte Maria -, oder sie finden sie schlichtweg langwei-
lig. Wenn schon eine eher skeptische Haltung aufgrund der genannten Griin-
de vorhanden ist, und sie den Eindruck gewinnen, Werbung wird zu héufig
wiederholt bzw. sie wiirden die Werbung schon von anderen Medien wie
Plakaten oder dem Radio kennen, kann sich die negative Haltung so ver-
stirken, dall Werbung generell abgelehnt wird, auch wenn die Zielgruppen-
werbung im Einzelfall geschétzt wird. Strukturell erfolgt eine ablehnende
Haltung aus einer ich-bezogenen Perspektive heraus, d.h. wenn in Werbe-
spots Produkte angesprochen werden, die die Kinder nicht interessieren oder
in denen Handlungen wie Einkaufen gehen dargestellt werden, die fiir die
Kinder auch im Alltag eher langweilig sind, wenn es also um Bereiche geht,
die nicht im unmittelbaren Relevanzbereich der Kinder liegen.

Die Einstellung zur Werbung wird in diesem Alter zum dritten aber auch
schon durch die Glaubwiirdigkeit der Werbeaussagen beeinflufit. Die Kinder
glauben den Aussagen von Werbebotschaften nicht uneingeschrinkt, auch
wenn sie sich gerne von ihnen faszinieren lassen. Die Glaubwiirdigkeit ist
jedoch sehr eng gekoppelt an erfahrungsgestiitzte Erlebnisse, d.h. es finden
kaum Generalisierungen statt. Auch der 5jdhrige Carmine, der zunichst da-
von spricht, Werbung generell nicht zu mogen, bezieht sich auf konkrete Er-
fahrungen:

k Sag mal, glaubst Du eigentlich das, was in der Werbung gesagt
wird?

N,n. (verneinend)

Nein? Warum nicht, meinst die liigen, die flunkern?

Die liigen schooon!

Ja? Warum tun die das denn?

Bei den Pro ... Megaperls schon. Guck, dann sagen die einfach so,
mhm, die wischt gut, ne, und dann, dann Mama hat das schon mal
gekauft, gewascht, das wischt genauso wie die anderen.

QEGEED
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Waschmittelwerbung ist im iibrigen fast die einzige Produktwerbung, die
von Kindern iiberwiegend pauschal abwertend beurteilt wird, da sie ihrer
Meinung nicht das einhdlt, was sie verspricht. Generell sind die Bezugs-
punkte der Kinder jedoch eher konkrete Produkte aus dem vorhandenen Er-
fahrungsschatz, beziehen sich also auf unmittelbare Erfahrungen, bei denen
die Werbung mehr versprochen hat, als das konkret gekaufte Produkt dann
einhielt.

Die Kenntnis vieler Werbeschaltungen und die Faszination oder Ableh-
nung hierfiir sind allerdings noch kein Indiz fiir eine Werbekompetenz in
diesem Alter. Zundchst bedeutet die Kenntnis lediglich, da Kinder Werbung
als Sendekategorie schon dechiffrieren kénnen. Die Kinder erkennen Block-
werbung oder Unterbrecherwerbung und wissen hiufig schon um Kombina-
tionen von Sendung und Werbung in bestimmten Quiz- und Spielshows.
Trotzdem stellten wir bei den Interviewten in einigen Bereichen noch
Schwierigkeiten fest, Werbung in all ihren Formen zu erkennen. Zunichst
einmal assoziieren fast alle Kinder nur Fernsehen mit Werbung, Werbung in
Zeitschriften wurde meist erst auf gezielte Nachfrage als solche wahrge-
nommen, dann allerdings meist auch erkannt. Eine weitere Schwierigkeit fiir
Kinder besteht darin, wenn sie iiber Werbung sprechen, daB sie Probleme mit
der Differenzierung von Werbung und Programm haben bzw. teilweise die
Kategorien verwechseln, da die sie interessierenden Produkte oftmals gleich-
zeitig in verschiedenen Merchandisingprodukten auftreten oder auch noch in
Filmen vorkommen. Dies verweist darauf, welche Intention Kinder in diesem
Alter der Werbung zuschreiben. Bis auf wenige Ausnahmen, in denen die
Finfjdhrigen keine Absicht bei der Werbung erkennen konnten, nennen fast
alle den informierenden Charakter. Die Kinder nehmen ihre Umwelt und da-
mit auch die Realitdt des Fernsehens als gegeben hin, und fiir die meisten ge-
hort Werbung dazu. So auch bei Nadin:

I Und was denkst Du, warum wird im Fernsehen iiberhaupt Wer-
bung gemacht?

Weil} ich nicht. Was?

Warum gibt es Werbung? Was denkst denn Du?

Weil es immer im Fernsehen ist, soo.

Mhm, und ob das irgend einen Sinn hat?

M, m (verneinend).

ZmzmzZ

Auch wenn Kinder noch nicht genau wissen, warum Werbung gemacht wird,
liegt fiir sie die Intention, Produkte bekannt zu machen, sozusagen in der Na-
tur der Sache. Sie interessieren sich fiir ganz bestimmte Dinge, insbesondere
fir Spielzeug, und genau iiber diese Dinge fiihlen sie sich auch durch Wer-
bung informiert, da sie angeregt werden, ihre oftmals schon vorhandenen
Spielzeuge oder ihre -sammlungen zu ergénzen. Auch hier iiberwiegt also
noch die Eigenperspektive, die die Meinung iiber die Intention leitet. Nun
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wissen zwar schon viele, daB iiber Werbung etwas verkauft werden soll, die
Schaffung oder die Manipulation von Kaufwiinschen als Werbeziel ist den
Kindern jedoch noch nicht eindeutig bewufit. Maria beispielsweise wullte bel
einer ersten Frage zundchst nicht, warum Werbung gemacht wird, und
kommt erst nach einer ldngeren Passage, in der iiber Werbung gesprochen
wurde, die auf Videos zu sehen ist und dariiber, dal3 diese hdufig nicht mehr
aktuell ist, zu folgender Antwort:

: Und dann, dann tiberlege doch ma, warum ... Kannst Du Dir denn
vorstellen, warum man das so lange macht, was das flir'n Sinn hat,
sone Werbung?, wenn das gar nicht mehr lduft?

M: (lacht) ... (lang:) weil, weil die, weil die das dann, ... weil
irgendwann mal solche, irgend, (gesteigert:) irgendwelche Leute
dann das irgendwann auch kaufen sollen, weil sie’s noch nicht
gekauft haben.

Einige Kinder, vor allem die eher Werbekritischen, wissen dann auch, daf}
die Schauspieler Werbung aus Geldgriinden machen. Die meisten gehen je-
doch noch von der Identifikation einer Person mit dem beworbenen Produkt
aus und glauben, die Schauspieler wiirden nur fiir so ein Produkt werben, von
dessen Qualitdt sie iiberzeugt seien, genauso wie sie selbst auch nur fir
Produkte werben wiirden, die sie mogen.

Von einer differenzierten Werbekompetenz kann man in diesem Alter
also noch nicht sprechen, da die Kinder selten in der Lage sind, zwischen ih-
rer Eigenperspektive und der Intention von Werbung zu unterscheiden.

Einflufs von Werbung auf Einstellungen und Verhalten

Kinder werden, wie bereits deutlich wurde, schon sehr frith iiber Werbung an
die Warenwelt herangefiihrt. Bei den von uns untersuchten Fillen zeigt sich,
daB auch schon die Sammelleidenschaft von Kindern durch Werbung stark
praformiert wird. Fast alle Kinder in diesem Alter sammeln Produkte jedwe-
der Art. Der Focus des Interesses konzentriert sich jedoch sehr hdufig auf
Gegenstiande, deren Produkte gleichzeitig massiv beworben werden. So
sammeln Kinder die Pappbilder, die auf den Kelloggs-Produkten abgebildet
werden, Abziehbilder von Sportlern als Beigabe bei SiiBigkeiten, verschie-
dene Sticker oder die sogenannten Uberraschungseier. Héufig wird die
Sammelleidenschaft noch dadurch unterstiitzt, daB entsprechendes Zubehor
zu den Sammelgegenstinden dazugehort wie Einklebealben. Da die meisten
Kinder, vor allem jedoch jene, denen Werbung gut gefillt, davon iiberzeugt
sind, daB der Zweck der Werbung sei, sie iiber Neuheiten zu informieren,
lassen sich die Kinder von der Werbung besonders gerne zum Wunsch oder
zum Kauf anregen, nicht zuletzt deshalb, da sie die Gegenstédnde spielerisch
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in thre Interessenssphéren integrieren kénnen, wie dies bei Maria der Fall ist,
die auch gerne Melodien aus der Werbung nachsingt:

& Und Du, woher weifit Du, daB es diese Figuren gibt, in den
Uberraschungseiern? )
M: Aus der Werbung. Die Uberraschungseier, die sagen das Dir

immer, und die, und die gehen hier immer, und die sind erst neu,
die hab ich noch nicht in der Werbung gesehen. Die ... die war'n
plotzlich irgendwo in’n Uberraschungseiern. ,,Die sing ich Dir
batsch-batsch, da macht das ting, das (singt rhythmisch:) Ting,
macht das Becken, ting-ting-ting"™ (lacht)

I; So ist das in der Werbung, ja? (=Mhm=) aha.

Auch wenn der EinfluB auf die Sammelleidenschaft der Kinder iiber Wer-
bung deutlich vorhanden ist, besitzen spielerische Elemente gerade in diesem
Bereich ein grofles Gewicht. Viele der befragten Kinder sammeln bestimmte
Gegenstidnde, um sie nachher zu tauschen, oder sie werden verschenkt. Das
bedeutet zunidchst einmal, dafl es den Kindern um soziale Interaktionen mit
Freunden, um Austausch und Kommunikation sowie um eine intensive Aus-
einandersetzung mit bestimmten Gegenstdnden geht. Uber die Werbung wer-
den neue Bereiche entdeckt und iiber die soziale Gruppe bestimmte Relevan-
zen festgelegt.

Trotz des groflen Angebotes an Sammelzugaben und einer expliziten
Kenntnis entwickeln einige Kinder keine Sammelleidenschaft. Dies kann
zum einen darin begriindet sein, dal Werbung generell nicht interessiert, in
der Peer-group kein (Tausch-) Interesse besteht oder aber die eigenen Inter-
essen jenseits von Sammelzugaben liegen, wie dies bei Jungen héufig der
Fall ist, die sich eher fiir Autos und Technik interessieren, dann nidmlich wer-
den eher Autos gesammelt.

Die Ubernahme von Werbebotschaften und auch von Merchandising-
Strategien in die Lebenswelt der Kinder bewegt sich zunichst einmal in ei-
nem offenen und eher unbewuften Rahmen. Das heif3t, den Kindern gefallen
bunte Figuren, und deshalb préferieren sie Kleidungsstiicke oder auch Ge-
genstdnde des Alltags mit Figuren. Kinder besitzen Merchandising-Produkte
von T-Shirts mit den Ninja-Hero-Turtles, Batman oder Fred Feuerstein bis
hin zu Wiarmflaschen mit Képt'n Blaubédr-Motiven. Merchandising ermog-
licht die angenehme Wiederkehr des Bekannten, und in der Wirklichkeitsvor-
stellung der Kinder nehmen diese Produkte einen festen Platz ein. Fiir sie ist
es selbstverstiandlich, daB jedes Kind die Produkte kennt, der Besitz bestimm-
ter Produkte ist aber iiberwiegend von den finanziellen Mitteln der Eltern
oder der Verwandtschaft abhdngig. Innerhalb der Peer-group werden in die-
sem Zusammenhang kollektive Geschmackspriferenzen entwickelt, die héu-
fig jedoch noch keinen normativen Charakter tragen. Das wichtigste Krite-
rium fiir die Kinder ist bis dahin, dal die Produkte ihnen selbst gefallen.
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Wenn, wie dies in Ausnahmen der Fall ist, die Merchandising-Motive
nicht im Horizont des Interesses liegen, konnen die Kinder auch mit den Pro-
dukten nichts anfangen. Dies sind meist solche Kinder, in deren Peer-group
die soziale Anerkennung nicht {iber solche Mechanismen erfolgt bzw. die
Kinder nur sehr locker in Gruppen eingebunden sind.

Ahnliches gilt auch fiir die Bedeutung von Marken in diesem Alter.
Kaum ein Kind kennt spezielle Marken, die sie sich unbedingt wiinschen,
vielmehr spielt die farbliche Gestaltung eine ausschlaggebende Rolle fiir das
dsthetische Empfinden der Kinder.

Auch ein ausgeprédgtes Fan-Verhalten ist in diesem Alter noch nicht er-
kennbar. Zwar entwickeln insbesondere Jungen Vorlieben fiir bestimmte
FuBballvereine oder fiir bestimmte Sportler wie den Rennfahrer Michael
Schumacher, Méddchen hingegen sprechen von ihren Vorlieben fiir Barbie-
Produkte, zu denen sie oftmals eine reiche Anzahl von Merchandising-Pro-
dukten besitzen wie beispielsweise Kalender. Die Kinder bezeichnen sich
aber noch nicht als ‘Fans’, da sie implizit iiber die Verallgemeinerung ihrer
Eigenperspektive davon ausgehen, dal alle Kinder bzw. alle Madchen oder
Jungen dieselben Interessen wie sie selbst haben. Eine Ausdifferenzierung
des Geschmacks in unterschiedliche Stile und Richtungen und ein Bekennt-
nis - vor allem auch in Abgrenzung zu anderen Gruppen - ist in diesem Alter
noch nicht vorhanden.

Kinder spielen gerne, und durch die Spielzeugwerbung fiihlen sich die
Kleinsten zunédchst informiert und werden dann animiert, sich verschiedene
Dinge zu wiinschen. Nun ruft die Werbung nicht unmittelbar Bediirfnisse
hervor, sondern die Vehemenz von Wiinschen erhoht sich mit den Realisie-
rungschancen und ist eingebettet in die soziale Umgebung. Das bedeutet, dal3
die soziale Gruppe bzw. Freunde eine wichtige Rolle spielen. Haufig duflern
Kinder, bestimmte Gegenstinde wie eine Schminkpuppe bei Freunden gese-
hen zu haben, die sie sich dann auch wiinschen. Die Werbung hat dann eher
legitimatorischen Charakter gegeniiber den Eltern, aber auch fiir die Kinder
selbst bietet sie einen weiteren Anreiz fiir schon existente Wiinsche.

Die Kinder in diesem Alter bekommen meist noch kein eigenes Ta-
schengeld und haben dariiber hinaus nur verschwommene Vorstellungen
vom Wert des Geldes. Trotzdem werden ihre gedullerten Wiinsche - den fi-
nanziellen Moglichkeiten der Familie entsprechend - erfiillt. Beschrankungen
im finanziellen Rahmen nehmen die Kinder meist als gegebene Grolie wahr,
auch wenn sie sich mehr wiinschen.
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Die 7- bis 9jdhrigen

Freizeit- und Medienverhalten

Wie schon die jiingere Altersgruppe leben auch die meisten der von uns be-
fragten Kinder im Alter zwischen 7 und 9 Jahren mit ihren Eltern und mit
einem oder mehreren Geschwistern zusammen, einige wenige wohnen nur
bei der Mutter bzw. dem Vater und/oder sind Einzelkinder. Die 17 Jungen
und Midchen, mit denen in dieser Altersstufe ein Gespriach gefiihrt wurde,
besuchen samlich die Grundschule.

In dieser Altersgruppe beginnen die Kinder die Zeitokonomie und zeitli-
che Planung von zyklischen und linearen Alltagsroutinen wahrzunehmen und
sich mit Zeitpldnen in ihrem Alltag auseinanderzusetzen. Dazu zdhlt zu-
nichst, Alltagsroutinen zu verinnerlichen, die sie tiberwiegend von den El-
tern vorgelebt bekommen. So werden Alltagshandlungen, vom Ausziehen bis
zum Toilettengang, in den Geschichten der Kinder erwahnt, da gerade diese
den Alltag strukturierenden Handlungen fiir die Kinder “ihren” Alltag repri-
sentieren, auch wenn diese Handlungen zu unhinterfragten Routinen werden.
Zeitvorstellungen zu entwickeln bedeutet auch, eine Differenzierung von
‘Zeit’ in Schulzeit und Freizeit vorzunehmen. Dadurch erhélt einerseits die
Schulzeit das Label vom strukturierten und durch Pflichten gekennzeichneten
‘Alltag’, zum anderen fillt der Freizeit eine herausgehobene Bedeutung zu.
Diese Dichotomisierung von ‘Zeit’ finden die Kinder auch im Alltag der El-
tern wieder. Eine herausgehobene Stellung und damit verbunden eine posi-
tive Konnotation erhilt Freizeit vor allem dann, wenn Kinder, meist in punk-
tueller Ubernahme von elterlichen Vorstellungen, die ‘freie Zeit’ mit Ange-
nehmem und Spall verbinden. Den Konnex von Freizeit und Spal} finden die
Kinder dann bestitigt, wenn haufiger gemeinsame Unternehmungen im
kommerziellen Freizeitbereich mit den Eltern zur Wochenendgestaltung ge-
horen, oder aber die Kategorie “‘Spal3’ bezieht sich auf die Mediennutzung,
wie dies bei einem 8jdhrigen Jungen der Fall ist, der sich im Interview selbst
das Pseudonym Bugs Bunny gegeben hat und lustige Filme und Comics
liebt:

I: Mhm, und dann kannst Du mir jetzt zuerst erzdhlen, was Du so
machst, wenn Du aus der Schule kommst und Freizeit hast.
B: Also wenn ich aus der Schule komme, da geh ich erstmal nach

Hause, mache die Wohnungstiir auf, und zieh mich erstmal aus,
dann guck ich biBchen Fernseher, (=mhm=) und zur und na ja, das
gefillt mir eben, weil da so ne Kindersendungen kommen immer
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abends, und (betont) Freizeit, na da freu ich mich eben, und
manchmal guck ich da auch Fernseher, aber manchmal geh ich
auch raus.

Die Aufgabe in diesem Alter besteht jedoch nicht nur aus dem Erlernen der
Zweiteilung des Alltags in Schule und Freizeit, sondern zu den Lernerfah-
rungen gehort es nun auch, die zunehmende Ausdifferenzierung von Freizeit
in den Alltag der Kinder zu integrieren. Das bedeutet, dafl die Kinder neben
den Tétigkeiten, denen sie auch schon wéhrend der Kindergartenzeit nachge-
gangen sind wie Spielen im Haus und in der Ndhe des Hauses, nun auch ge-
wisse Pflichten hinzukommen wie Hausaufgaben. Teilweise haben die Kin-
der auch Haustiere wie Meerschweinchen oder Katzen, mit denen sie nicht
nur spielen kénnen, sondern um die sie sich auch regelméBig kiimmern miis-
sen. Neben den alltdglichen Routinehandlungen wird die zur Verfiigung ste-
hende Freizeit auch durch auBerhiusliche organisierte Aktivititen z.B. in
Vereinen strukturierter, so dafl den Kindern zum ‘unorganisierten’ Spielen
im Nahraum nur noch wenig Zeit bleibt, und sich die Kinder schon fast
selbstverstdndlich mit den Spielgefdhrten verabreden. Ein solcher Tagesab-
lauf wird dann von dem 9jdhrigen Denis so beschrieben:

I: Sag mal, was machst Du denn eigentlich so, wenn Du nach der
Schule nach Hause kommst?

D: Erstmal die Haus ..., erstmal el ich Mittagessen. (=mhm=) Und
denn die Hausaufgaben mach ich dann. Dann verabrede ich mich,
am Mittwoch, da verabrede ich mich nicht, da geh ich zum
Fuliball.

Eine durchorganisierte und mit unterschiedlichen Terminen wie Musik-
unterricht, Sport und gegebenenfalls Kommunionunterricht strukturierte Frei-
zeit ist in diesem Alter keine Seltenheit. Allerdings sind vor allem die organi-
sierten Aktivititen von Kindern in solchen Familien hdufiger anzutreffen, in
denen die Entwicklung und Forderung der Kinder aktiv betrieben wird, wie
dies in eher bildungsinteressierten Milieus anzutreffen ist. Dies ist insofern
wenig verwunderlich, da die Nachmittagstermine der Kinder hdufig mit
Fahrdiensten der Eltern bzw. meist der Miitter verbunden sind und von daher
eine aktive Beteiligung der Eltern erfordern. In diesem Alter ist es noch eher
selten, da3 die Kinder selbstandig die Aktivitdten in den ,,sozialokologischen
Ausschnitten” zu FuB oder mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln erreichen kon-
nen. Insbesondere fiir jene Kinder, die hdufig Nachmittagstermine wahrneh-
men, wird die frei zur Verfiigung stehende Zeit knapp und gewinnt dadurch
an besonderer Bedeutung.

In der Wohnung spielen Jungen in diesem Alter nach wie vor mit Le-
gosteinen, Autos oder anderem technischen Spielzeug, und Médchen tiber-
wiegend mit Puppen. Insgesamt erweitert sich bei Jungen und Midchen je-
doch das Spektrum an Spielen im Vergleich zu der jiingeren Altersgruppe
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erheblich. So gewinnen Gesellschaftsspiele an Bedeutung genauso wie Bii-
cher, Zeitschriften und Comics, und die Kassettensammlungen werden durch
neue Geschichten und Abenteuer erginzt. In diesem Alter weiten sich indes
die Spielmoglichkeiten nicht nur aus, sondern gleichzeitig kann eine Tendenz
beobachtet werden, die auf eine Selektion und Priferenzbildung hinweist.
Dies erkldrt sich einerseits aus entwicklungsbedingten Griinden, denn ent-
prechend ihrer kognitiven Entwicklung verandern sich die Spielgewohnhei-
ten der Kinder. Andererseits formulieren die Kinder explizit bestimmte Spiel-
priaferenzen und nennen Gegenstinde, mit denen sie nicht mehr oder aber
besonders gerne spielen, die auf aktuelle Trends und Moden beruhen. Dies
laBt sich bei den Antworten der Kinder daran erkennen, dal} sie bei-
spielsweise erzihlen, bestimmte Produkte wie Barbie-Puppen seien fiir sie
inzwischen ‘out’, sie wiirden also nicht mehr damit spielen, sondern hétten
inzwischen neue Puppen gewihlt. Das heiBt, die Gegenstinde des Spielens
werden nicht nur den kognitiven und emotionalen Bediirfnissen gemél aus-
gewihlt, sondern richten sich nun verstirkt nach sozial entwickelten Grup-
penmeinungen innerhalb der Peer-groups, die stark von Modetrends beein-
fluBt werden, und sie richten sich zudem nach Anregungen aus den Medien
und hier insbesondere der Werbung.

Bei den auBerhduslichen Beschiftigungen im Nahraum sind bei den
Kindern dieser Altersstufe Fahrradfahren und das Spielen und Sporttreiben
mit Freunden wie auch bei den Jiingeren bedeutsam. Die Gruppe von Kin-
dern, deren Freizeit nicht so stark durch Termine vorstrukturiert ist, kann
dem ‘unstrukturierten’ Spielen im Nahraum mehr Zeit widmen. Fiir diese
Kinder erweitert sich das Nahumfeld mit Hilfe des Fahrrads, und auch Aben-
teuern und Gemeinsamkeiten mit Freunden werden insbesondere von Jungen
mehr Raum belassen. Beispielhaft fiir solche Beschiftigungsformen be-
schreibt der 9jdhriger Junge M., der kaum Termine auBlerhalb der Schule
kennt, seine Freizeit folgendermalen:

I: Gehst Du auch mal nach drauf3en spielen?

M: Na dann spiele ich mit meinem Freund noch Fufiball und alles.

I: Konnt Thr hier drauflen FufBball spielen? Habt Ihr hier einen
Fullballplatz?

M: Nee, keinen FuBballplatz, sondern nur Rasen und so. Aber bei uns
an der Schule unten ist ein Fu3ballplatz.

[: Mhm (...) und da spielt dann meistens?

M: Nach der Schule, na. Ich fahr auch manchmal da runter.

I; Mit dem Fahrrad?

M: Mhm. (...)

[: Und gehst Du auch mal woanders hin? Habt Ihr hier einen Treff-

punkt in der Ndhe?
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M: (betonend) Ja, bei uns hinten an der Kaufhalle, ziechen wir uns
meistens Gummistiefel an, damit wir durch die Pfiitzen laufen
konen.

Eine solche ‘unstrukturierte’ und flexible Gestaltung der Freizeit ergibt sich
kaum bei solchen Kindern, die vor allem aus einem eher bildungsorientierten
Milieu stammen und die h&ufig Nachmittagstermine wahrnehmen. Deren
Freundschaftsbeziehungen sind zudem nicht so sehr durch den Nahraum und
dadurch in gewisser Weise zufillig bestimmt, sondern stirker von den Eltern
mitbeeinflufit. Beziehungen sind bei dieser Gruppe von Kindern weniger
raumlich vorstrukturiert, sondern sie werden stirker nach sozialen oder mi-
lieuspezifischen Kriterien gepflegt. Dies ist beispielsweise bei dem achtjihri-
gen Philipp der Fall, der davon erzihlt, dal er kaum im Nahraum mit den
dort lebenden Kindern spielt, sondern mindestens drei Nachmittagstermine
wahrnehmen muf3 und deshalb entsprechend weniger mit anderen Kindern
unternimmt bzw. sich aufgrund der knapperen Zeit meist verabreden mub.

I: Und kommen denn manchmal auch Freunde zu Dir, dal ihr
zusammen spielen kénnt?

K: Jaaaa, manchmal. Jedenfalls an den Wochenenden, da fahr ich ent-
weder zu Mattes oder er kommt zu mir.

I: Mhm. In der Woche also weniger, da bist Du hier mehr allein so
fiir Dich?

K: Ja.

Durch die starke Strukturierung der Woche gewinnt dann auch das Wochen-
ende schon in diesem Alter eine besondere Bedeutung, nicht nur aufgrund
moglicher Ausfliige mit den Eltern, sondern auch weil dann mehr eigenbe-
stimmte Zeit oder Zeit mit Freunden fiir die Kinder moglich ist. Insofern er-
hélt die Freizeit schon eine recht klar gegliederte Struktur fiir die Kinder.

Die Beschiftigung mit elektronischen Medien spielt allerdings nicht nur
am Wochenende im Alltag der Kinder eine erhebliche Rolle. Einige der Kin-
derzimmer sind neben Kassettenrekordern nun auch mit Fernsehen/Video
und/oder Computern ausgestattet, allerdings sehen die Kinder noch iiberwie-
gend im elterlichen Wohnzimmer fern. Die meisten Kinder sehen regelmiBig
Fernsehen, manche schon nachmittags, manche erst am frithen Abend. Die
Vielfalt an Filmen, die sich die Kinder ansehen, deutet darauf hin, daB die
Aufsicht der Eltern iiber das gesehene Programm geringer ist. Wenn im
Haushalt die Privaten Programme empfangen werden konnen, was bei den
meisten der von uns Befragten der Fall ist, sehen die Kinder diese auch
tiberwiegend, da sie hier zum einen lustige Filme wie Zeichentrickserien
schitzen, genauso wie Science-Fiction- und (gewalthaltige) Abenteuerfilme.
Uber die mogliche Vielfalt spricht auch die 7jahrige Jessy, wenn sie iiber ihre
Lieblingsfilme spricht:
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Und was guckst Du am liebsten?

Oh, das i1st viel.

Viel. Das kannst Du alles erzidhlen.

Ich gucke gern Power Ranger ...

Power Ranger (=mhm=) Ja? Aha.. Was is’n das? Erzidhl mal.

Das is so’n Film, da sin so Monster, und dann sind so Menschen,
die konn’ sich so verwandeln (=aha=) ... (fragend) Was noch ...
sonst eigentlich gar nichts ... Und dann gucke ich noch Tom und
Jerry ... Und dann gucke ich noch Bugs Bunny (=aha, das kenn ich
auch=), dann Paradise ...

I: Das kenn’ ich nicht, erzdhl mal, was is das denn?

Na, da is son’n Mann, der is stark, der hat auch noch einen
Freund, und da i1s noch ein Kind und eine Mutter hat das Kind
nicht, und die kdmpft dann immer so ... (=mhm=) ... Baywatch ...
(=aha=) Hugo ...

e o oy b Dy )

Auffillig hinsichtlich der Fernsehnutzung ist bei den von uns Befragten, dafl
die Gruppe von Kindern, die sehr viele Nachmittagstermine wahrnimmt, dem
Fernsehen nicht so viel Zeit widmen (kann). lhre Fernseh- bzw. Videonut-
zung beschréinkt sich hdufig auf das Wochende bzw. auf enge Zeitrdume
wihrend der Woche, die zudem oftmals von den Eltern kontrolliert werden.
Neben der Beeinflussung des Sehverhaltens durch die Freizeitgestaltung fin-
det in diesem Alter aber auch schon eine Polarisierung der Interessen statt.
Einerseits gibt es einen Typus von Kindern, der gerne und haufig Medien,
insbesondere jedoch den Fernseher nutzt, andererseits findet sich aber auch
ein Typus, fiir den die Fernsehnutzung keine allzu grofie Bedeutung im All-
tag einnimmt. Dem ersteren Typus dient der Medienkonsum nicht nur zur
Phantasieanregung und um Neues zu erleben, sondern insbesondere das
Fernsehen nimmt in einem fiir die Kinder ‘anstrengenden’ Alltag die Funk-
tion des Abschaltens und Entspannens ein. Diese Kinder geben teilweise of-
fen zu, gerne und viel fernzusehen. Der Typus, dem das Fernsehen nicht so
wichtig ist, setzt sich hingegen viel mehr mit ‘Erwachsenenbefiirchtungen’
tiber den Einflul des Fernsehens auf Kinder auseinander. Bei diesem Typus
geht es eher darum, das ‘richtige Mal3’ fiir den eigenen Fernsehkonsum zu
finden, damit die eigene Person eben nicht den von Erwachsenen stilisierten
‘Gefahren’ der Medienwelt erliegt. Die Antizipation méglicher Gefahren und
die bewufite Auseinandersetzung damit ldBt diesen Typus indes zu dem
Schluf} gelangen, der eigene Fernsehkonsum sei ‘genau richtig’. Héufig ist
damit auch eine Auseinandersetzung mit den Normen verbunden, die die El-
tern vorgeben, denn den Kindern ist meist bewuBt, dal Erwachsene das Fern-
sehen von Kindern fiir schiddlich halten, und sie versuchen, iiber das
‘richtige” Mal, also iiber Quantitiaten, mogliche Gefihrdungen selbstlegiti-
matorisch einzuschrinken. Diejenigen Kinder, die solche Legitimationsstra-
tegien recht selbstverstdndlich gebrauchen, nutzen héufiger als andere unter-
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schiedliche Medien, also Biicher, Zeitschriften, Comics, Fernsehen, Video
und Kassetten, werden jedoch in ihrem Fernsehkonsum meist von ihren El-
tern beschrinkt und sehen sich nur ausgewihlte Sendungen an.

Einige der befragten Kinder, vor allem Jungen, besitzen auch schon
Computer oder Computerspielkonsolen und spielen gerne mit ihnen. Die Be-
deutung und Beliebtheit solcher Spiele vermittelt sich den Kindern dreifach:
zum einen iiber den Ereignis- und SpaBcharakter, gerne mit diesen Spielen
alleine oder mit Freunden zu spielen, zum anderen ist gerade der Besitz vie-
ler Spiele auch durch Statusaspekte charakterisiert. Immer wieder betonen
die Kinder, wie viele Spiele sie besitzen, und leiten dariiber auch die Bedeu-
tung eines solchen Mediums ab wie der 8jihrige Bugs Bunny, der meint:

,-oder mal spiel ich mit NINTENDO, da sind 9999 Spiele in einer Kas-
sette, (=betont=) das ist namlich sehr (betont:) viel, ne hohe Summe!*.

Zum dritten sind damit zum Teil auch geschlechtsspezifische Aspekte
verbunden. Dies vermittelt sich den Kindern iiber die Personen, die sich in
der Familie mit dem Computer beschiftigen, namlich vorwiegend tiber den
Vater, und durch die Spezifik der Spiele, da sie hdufig Sport- oder Abschief3-
spiele spielen. Durch die Tendenz, geschlechtsspezifische Aspekte normativ
zu besetzen, wie dies bereits fiir die jiingeren Kinder beschrieben wurde,
kommen auch Jungen, die neben der Beschiftigung mit Computerspielen
hdufig fernsehen, zu stereotypen Zuschreibungen, wie dies bei dem 8jihrigen
Bugs Bunny der Fall ist, der iiber die Lesegewohnheiten seiner Eltern befragt
wird und meint:

».Na, Papa liest mal Zeitungen (=mhm=) mal was aus dem Computer,
(=mhm=) und Mama liest wahrscheinlich mal was aus dem Kochbuch oder
Backbuch (=mhm=) oder auch was aus der Zeitung.*

Einstellung zur Werbung und Werbekompetenz

Die Einstellung der von uns befragten Kinder im Alter zwischen 7 und 9 Jah-
ren zur Werbung wird aufgrund ihrer kognitiven Entwicklung sowie einer
umfassenden Sozialisierung im Medienbereich zunehmend differenzierter im
Vergleich zu den jiingeren Kindern. Wie auch die Jiingeren kennen die Kin-
der die Werbung aus dem Fernsehen, sie kénnen jedoch meist auch noch an-
dere Werbetrdger nennen wie Radio oder Zeitschriften. Dabei fillt auf, daB
es vor allem die eher Werbekritischen sind, die vielfiltigere Prisentationsfo-
lien nennen, da ihnen iiber diverse Gespriche, in denen Kritik an Werbefor-
men gelibt wurde, meist auch schon andere Werbeformen bewufit geworden
sind. Wiahrend auch noch in diesem Alter einige Kinder Schwierigkeiten ha-
ben, Werbung in Zeitschriften sofort zu erkennen, gelingt dies allen Kindern
im Fernsehen quasi spielerisch. Am einprdgsamsten fiir das Erkennen ist die
Unterbrecherwerbung, da sie die hochste Aufmerksamkeit iiber ‘Storung’
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erzielt, wie dies bei dem 9jihrigen M. zum Ausdruck kommt, bei dem zudem
deutlich wird, dal er meist die Privaten Programme sieht:

I: Wo hast Du denn Werbung schon mal gesehen?

M: Na, in jedem Film. Da kommt immer erst mal ‘ne Hilfte und der

Rest, der kommt danach, wenn die Werbung zu Ende ist. Und

fingt der Trickfilm, (...) na, dann geht’s dann weiter. Das mei-

stens, was dann passiert ist, das zeigen die dann nochmal.

Woher kennst Du denn noch Werbung?

M: Meine Eltern, die gucken manchmal ‘Quincy’ und so und da
kommtimmer Werbung. Da ist, sind viele Werbungen drinne, z.B.
adidasadventure und na das Palmolive und dann sind noch solche,
dann zeigen die manchmal Zeitungen, alles noch.

—
5 e

Aufgrund der hdufigen Rezeption von Werbung gelingt es Kindern in diesem
Alter zunehmend, Werbeziele zu benennen. Der Informationscharakter und
damit die unmittelbare Beziehung zu den eigenen Bediirfnissen stehen nun
nicht mehr so sehr im Vordergrund, sondern die Kinder erkennen nun einen
dichotomen Charakter in der Werbeabsicht, ndmlich Produkte bekannt zu
machen und gleichzeitig die Zuschauer zum Kauf zu animieren. Der Aspekt
des Bekanntmachens von neuen Produkten ist fiir die Kinder vor allem hin-
sichtlich der von ihnen priferierten Spielzeuge und im Nahrungsmittelbe-
reich von Relevanz, wenn es also darum geht, Anregungen fiir eigene Inter-
essen zu erhalten. Gleichzeitig wissen die Kinder aber auch um den Uberre-
dungsaspekt von Werbung, der von ihnen durchaus ambivalent betrachtet
wird: Teilweise erkennen sie schon, daB sie selbst durch die Werbung zum
Kauf angeregt werden bzw. daf} in ihnen Wiinsche geweckt werden. Wenn es
um Produkte des eigenen Interesses geht, wird diese Absicht von ihnen je-
doch nicht problematisiert, in den anderen Fillen erscheint ihnen diese Ab-
sicht durchaus kritikwiirdig. Die Vehemenz der geduBerten Kritik ist jedoch
abhingig von ihrer prinzipiellen Haltung zur Werbung.

Bei den befragten Kindern zwischen 7 und 9 Jahren konnten wir drei
Haltungen ausmachen: Zum einen eine prinzipielle Faszination durch Wer-
bung, zum zweiten eine ambivalente Haltung gegeniiber der Werbung und
eine dritte Haltung, bei der Werbung zunéchst einmal prinzipiell abgelehnt
wird. Die drei unterschiedlichen Haltungen beeinflussen dann auch das Fern-
sehverhalten, die Einschitzung der Glaubwiirdigkeit und Wirkung sowie die
Konsumhaltung,.

Werbefaszination

Diejenigen Kinder, die Werbung prinzipiell faszinierend finden, zeichnen
sich dadurch aus, daB sie relativ hdufig Fernsehen und Werbung verbinden in
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bezug auf ihre Eigeninteressen an bestimmten Produkten. Meist haben diese
Kinder dann auch besonders viele Lieblingswerbungen, die bei der Bewer-
tung zundchst einmal im Vordergrund stehen, wie dies bei dem 8jdhrigen
Bugs Bunny der Fall ist:

I: Und was kennst Du noch fiir Werbung, hast Du auch eine Lieb-
lingswerbung?
B: Ja. (=Erzdhl mal!=) Merci pur, (lachend) wegen der Musik, oder in

der Werbung haben sie mal gebracht, dal3 die Kelly Familiy
kommt, (=mhm=) (schnell:) und oh ich glaube ich hab viele Lieb-
lingswerbung, weil ich so oft Fernsehen gucke.

Bei einer so positiven Haltung kommt es hdufiger vor, da3 die Kinder viele
Werbespriiche auswendig kennen und hdufig Werbung zur Phantasieanre-
gung nutzen. Dies wird vor allem dann deutlich, wenn sie danach gefragt
werden, ob sie selbst gerne in der Werbung mitspielen wiirden. Bei diesen
Kindern ist also noch stédrker als bei anderen eine Vermischung von Werbe-
wirklichkeit und Spielwelt vorhanden, wie dies von Bugs Bunny geduflert
wird, der iiber die Thematisierung des Wunsches, selbst in der Werbung mit-
zuspielen, die Funktion von Werbung fiir sich, namlich die der Phantasiean-
regung, zum Ausdruck bringt:

I: Wiirdest Du auch mal gern in der Werbung mitmachen?

B: Ja gern (=Und warum=) Na, weil, da konnte ich mal etwas
machen, und zwar lustige Sachen, zum Beispiel wie die hier mit
Bonnie, diese Puppe die sprechen kann, (=mhm=) diese zwei
kleinen Miédchen also, die sind grof3, wo sie sagen (betont) spielen
und da, sagt die ‘Mochtest du mit mir mein lustiges Bilderbuch
ansehen?’ oder ‘make’ wenn die andere sagt “Make up’ (mddchen-
haft begeistert gesprochen:) ‘Oh fein, mach mir schéne kleine
Lockchen’ (=mhm=) ... Und, mit dem Clown das stimmt gar nicht,
der ist eigentlich wo wie aus dem Trickfilm gemacht und das
andere istsonst so wie es echt aussieht.

Sich fiir Werbung zu begeistern bedeutet aber nicht notwendigerweise, dal3
alle Werbeformen gleichermaf3en préaferiert werden. Auch bei dieser Gruppe
von Kindern stoflen einige Werbungen auf Ablehnung, und so kommt es ge-
rade auch in diesem Alter vor, daBB Jungen Midchenwerbung ablehnen und
umgekehrt. Insgesamt ist hier die Stereotypisierung von Geschlechtsdifferen-
zen auffallend hoch und sie wird hdufig iiber Spielpriferenzen gefertigt, so
wie sie im Werbefernsehen zu sehen sind.

Begeisterung fiir Werbung und hdufiger Konsum von Werbung heil3en
dann auch, daf} die Hintergriinde und Absichten von Werbung noch nicht
durchschaut werden und ein solches Thema im sozialen Umfeld entweder
kaum thematisiert oder aber wenig problematisiert wird. Wenn die Hinter-
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griinde der Werbung von den Kindern kaum reflektiert werden, sind sie auch
eher als andere von der Glaubwiirdigkeit dessen, was sie sehen, iiberzeugt.
Auch wenn bei diesem Typus haufig die 6konomischen Absichten der Wer-
bung bekannt sind, orientieren sich die Kinder noch sehr stark an ihren eige-
nen Interessen und sind im Extremfall sogar bereit, das Gesehene als
‘Gegebenes’ hinzunehmen, wie dies bei dem 9jahrigen M. zum Ausdruck
kommt.

i WeiBt Du eigentlich, wozu Werbung da ist?

M: Phh ..., keine Ahnung, weil} nicht.

I: Hast Du Dich noch nie gefragt, warum jeden Tag so viel Werbung
im Fernsehen kommt?

M: N6, mh, mh. Hab’ meine Eltern auch schon mal gefragt, aber die

wissen das auch nicht.

Ambivalente Haltung zur Werbung

Die meisten der von uns befragten Kinder dieser Altersgruppe zeichnen sich
durch eine eher ambivalente Haltung gegeniiber Werbung aus. Ganz typisch
fiir eine solche Einstellung ist die der 8jahrigen Elisabeth:

[: Und wie findest Du Werbung?

E: Wenn gute Werbung kommt finde ich schon, aber wenn schlechte
Werbung finde ich nicht so schon und lange Werbung mag ich
auch nicht.

Doch was ist, so lieBe sich fragen, gute oder schlechte Werbung fiir Kinder?
Einerseits, so zeigt sich immer wieder, lassen sie sich durchaus gefangen-
nehmen von den Bildern und den angepriesenen Produkten, vor allem jedoch
von solchen, die sich speziell an die eigene Zielgruppe richten. Andererseits
l4Bt sich eine zunehmende Distanz zur Werbung erkennen, die nicht zuletzt
auf die hiufigen Wiederholungen, die Unterbrecherwerbung und mangelnde
Relevanz fiir das eigene Leben zuriickzufithren ist. Die Distanzierung von
Werbung erfolgt in diesem Alter eher aus lebenspraktischen Griinden. Zum
einen stort die Kinder iiberwiegend die Unterbrecherwerbung im Fernsehen.
Diese ist fiir sie ein Grund, in andere Programme zu zappen, sich zu langwei-
len oder aus dem Zimmer zu gehen und zwischendurch anderen Beschiifti-
gungen nachzugehen. Sehr héufig fithlen sich die Kinder aber auch durch be-
stimmte Themen bzw. Prisentationsformen gestort. Dabei beziehen sich die
Kinder nicht nur auf das Medium Fernsehen, sondern schliefen alle ihnen
bekannte Prisentationsfolien mit ein und generalisieren diese auf Werbung
allgemein. So duBern sich die Kinder hiufig ablehnend in bezug auf Alkohol-
und Zigarettenwerbung (die im Fernsehen ja nicht gezeigt werden), aber auch
Themen wie Nacktheit, also Bereiche der Intimsphére stoflen haufig auf Ab-
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lehnung. Teilweise begriindet sich dies auch aus einem Fiirsorgegefiihl der
Kinder heraus, ndmlich Normen, die sie verinnerlicht haben, zu verteidigen
und die ‘Erwachsenen’ vor vermeintlichen Gefahren zu schiitzen, wie dies
bei der 8jdhrigen Patricia zum Ausdruck kommt:

ki Und wie gefillt Dir Werbung?

P: Werbung, Werbung, naja, es geht, ich meine, wenn man einen
Film sieht, da wird es dann spannend und da kommt immer
meistens die Werbung, das finde ich so blod irgendwie.

I: Gibt es eine Werbung, die Du richtig bléd findest? Und wenn ja,
was gefillt Dir denn daran nicht?
P: Wo die Frau da im Spagat so sitzt, das mit dem Palmolive, oder

so, wie das heillt. Gefdllt mir daran nicht?, weil die dann so nackt
ist, und dann guckt das mein Vati, und so was kann ich nicht
leiden, wenn der sowas ansieht.

Von den Kindern werden jedoch nicht nur Themen in der Werbung abge-
lehnt, die normativ negativ besetzt sind, sondern es gibt auch einige Pro-
duktsparten, wie Waschmittelwerbung, die des oOfteren abgelehnt werden.
Dies hingt mit den fiir diese Sparten iiblichen Ubertreibungen zusammen, die
in zu starkem Widerspuch zu den Alltagserfahrungen der Kinder stehen.
Teilweise, und das wird auch schon bei der Einstellung zur Werbung deut-
lich, ist der Elterneinflu3 auf die Meinung der Kinder als Orientierungsgrofe
von Relevanz. Auffillig bei der ambivalenten Haltung ist nun, dal3 die Kin-
der vor allem iiber die sie interessierende Zielgruppenwerbung positive Wer-
tungen vorbringen. Diese Haltung, so scheint es, spiegelt eigene Wiinsche
wider und wird durchaus auch in Kenntnis von abweichenden Haltungen der
Eltern vertreten. Wenn die Kinder allerdings bestimmte Werbungen eher kri-
tisch betrachten, fiihlen sie sich sehr hdufig von den Eltern bestitigt, da die
Eltern auch iiberwiegend kritisch gegeniiber Werbung eingestellt sind. Ge-
rade in Familien, in denen ein reger kommunikativer Austausch stattfindet,
ibernehmen die Kinder zunéchst die Haltung der Eltern, die zwar kaum be-
griindet und reflektiert wird, aber als Einstellung zunéchst iibernommen und
auch verfestigt wird. So auch bei dem 9jdhrigen Caro:

[: Und wie findest Du Werbung im Fernsehen?

C: Naja, manche Werbungen, die sind ja gut aber manche die sind so
langweilig, die so oft kommen zum Beispiel wie, (...) d4hm, (...)
wie die Werbungen von den Waschmitteln (=mhm=) kam immer
(singend:) ,,Strahlend wei3 wie die Wiasche wischt.” (lachend:)
Das hat Papa immer so genervt (=mhm=), ja das hat ihn so
genervt. Das war eben so mit Frauen, die auch in Heimatfilmen
mitspielen. ,,Strahlend weil}, wie die ... Ja, mein Mann, der der
hilft jetzt im Haushalt™, ja dann, (...) ja das war eben Quatsch.
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Die Ablehnung der Werbung erfolgt bei der ambivalenten Haltung héufig aus
einer Kombination von eher emotionalen, lebenspraktischen Griinden und
dem Wissen um eine ablehnende Haltung der Eltern. Die Ubernahme der el-
terlichen Meinung findet jedoch in Form prireflexiver Stereotype statt, Wer-
bekompetenz, im Sinne einer Reflexion der Hintergriinde von Werbung ist
damit noch nicht verbunden. Diesen Kindern sind zwar iiberwiegend oko-
nomische Motive der Werbetreibenden bekannt, meist ist die Begriindung
jedoch verbunden mit kritischen Annotationen iiber unlautere Mittel, zum
Kauf animieren zu wollen. Insofern kann also nur von einer ‘vorkritischen’
Haltung gesprochen werden.

Eng verbunden mit der Kritik ist dann auch die eingeschrinkte Glaub-
wiirdigkeit des Gesehenen. Die Kinder halten gerade die Werbung jener Pro-
duktsparten fiir wenig glaubwiirdig, die vielfiltige Produkte einer Sparte an-
preisen und vor allem mit Ubertreibungen arbeiten, wie dies von der
7jdhrigen Jessy gedufBert wird:

2 Glaubst Du das alles, was die sagen in der Werbung?

J: Die sagen jetzt zum Beispiel: , Kauft dieses Waschmittel, denn es
wischt noch weiller wie alles andere!™

& Glaubst Du das?

J: Nein. Oder ,Kauft diese Schockolade, denn die schmeckt noch

besser wie alle anderen!* ... Also ich weil} nicht so ...

Aber auch die Uniibersichtlichkeit und Vielfalt an Produkten irritieren die
Kinder, so daB sie die gesamte Sparte ablehnen, wie dies bei der 8jdhrigen
Elisabeth deutlich wird, die sich, wenn sie iiber Waschmittelwerbung erzihlt,
zudem in ihrer Meinung in Einklang mit ihren Eltern weif3:

[: Glaubst Du eigentlich, was in der Werbung gesagt wird?

E: (verneinend) Ae

I Warum nicht?

E: Weil da kommt so viel Dinge von Wasch (...) Waschmittel, da
weiB man namlich fast gar nicht mehr, was man holen soll.
Manchmal kommt so ... Persil ultra und so. Da weill man fast gar
nicht mehr was man kaufen muf3 entweder man kauft das oder das
oder das.. Sonst wei} ich nichts tiber Werbung.

I: Was meinst Du denn, wie finden Deine Eltern Werbung?

E: Nicht gut. ... Nicht gut schitze ich mal. ... Meistens konnen sie
auch manchmal driiber lachen oder so. Und manchmal sagen sie
aber auch so (betont:) Unsinn, das gibt es doch gar nicht ... sagen
sie (betont:) meistens immer.

Welch ambivalentes Verhiltnis die Kinder gegeniiber Werbung einnehmen,
zeigt sich auch daran, daB sie zwar lebenspraktisch viele Spots als storend
empfinden, andere Werbungen jedoch gerne sehen und dann auch bereit sind,
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sich zum Kauf animieren zu lassen. Sie sind dann auch durchaus bereit, die
BeeinfluBlbarkeit offen zuzugeben, wenn es um Bereiche geht, die fiir die
Kinder von hohem Interesse sind, wie dies bei der 8jdhrigen Patricia deutlich
wird:

I: Und wiinschen sich manche Leute oder vielleicht auch Deine
Freunde Sachen, weil sie die in der Werbung gesehen haben?

(betont) Ja, ja, eigentlich ja. Ich zum Beispiel auch (lachen)

I: Ja, was wiinschst Du Dir denn?

F; Ein Keyboard, habe ich eigentlich mal in so einer Werbung

gesehen. Da spiel, spielt ein Middchen mit auf einem Keyboard.
Ein Keyboard wiirde ich mir wiinschen. (tiefes Durchatmen) Oder
vielleicht noch diese grofie (betont) Barbie da (=aha=) diese groBe
Barbie Freundin Traum, oder wie die hiel3.

Andererseits sind die Kinder durchaus davon iiberzeugt, daf3 eine Beeinflus-
sung von Kaufentscheidungen zwar stattfindet, die jedoch nicht zum Tragen
kommen muB, wenn eigene Kaufvorstellungen vorhanden sind. Kaufhand-
lungen kénnen also in der Vorstellung der Kinder auch unabhéngig von Wer-
bungen vorgenommen werden. lhre Meinungsbildung basiert jedoch noch
auf einer ‘vorkritischen” Argumentation, da sie die Werbemechanismen in
ihren ganzen Dimensionen noch nicht kognitiv erschlieBen kénnen, sondern
zunidchst eher emotional argumentieren, wie dies die 8jdhrige Elisabeth zum
Ausdruck bringt:

L Hm. ... Kauft ihr eigentlich so Produkte die immer in der Reklame
vorkommen? Was schitzt du denn? g
E: (betont:) Mhm. Weichspiiler. Meistens immer. Ahm ... (betont:)

Bier, Bier und was SiiBBes, Zeugs vielleicht mal, so wie Kin-
deriiberraschung oder ... oder hier die kleinen Schokodinger da
(zeigend:) die sind irgendwie so diinn und so grofl ungefihr in
einer Packung ... mehr kann ich nicht dazu sagen. Mehr weil ich
nichts mehr. ...

I: Hm. ... Glaubst du andere Leute gehen, gehen immer einkaufen
und kaufen nur das was in der Werbung (= Ae=) kommt?

E: Glaub ich nicht.

Warum nicht?

E: Weil das ja Unsinn ist, nur Werbung, keiner glaubt das. ... Schitz
ich mal so, da3 das keiner glaubt. Vielleicht sind ja manche Leute
so dumm und kaufen jeden Schnulli was in der Werbung kommit.

et

I: Hm, was schétzt Du denn, warum kaufen die denn ... oder warum
glauben die daran?
E: Weil das wissen doch jede Leute, weil ... weil da kommt ja

meistens immer nur das (betont:) eine fiir Waschmittel, dann
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kommt wieder das andere fiir Waschmittel ... siies Zeug manch-
mal kommt Kekse, manchmal kommt Kinderiiberraschungen,
manchmal kommt was anderes, (schnell:) da weil3 man gar nicht,
was man kaufen soll. Darum kaufen meistens, darum kaufen mei-
stens die Leute {iberhaupt nichts, so was. Vielleicht manchmal,
aber nicht gerade alles was in der Werbung kommt. ...

Prinzipielle Werbekritik

Einige der von uns befragten Kinder dufern bereits eine prinzipielle Werbe-
kritik, die nicht nur lebenspraktisch begriindet ist. Neben den Kritiken, die
auch beim ambivalenten Typus genannt wurden, wird bei dieser Haltung von
den Kindern jedoch auch eine pauschale Kritik vorgebracht, nach dem
Motto: ,,insgesamt find ich Werbung doof** oder aber ,,Ich bin jetzt, ich bin
kein Werbung-Typ*. Bei diesem Typus ist auffilliger als bei anderen, wie
stark sich der ElterneinfluB in der Meinung der Kinder widerspiegelt, die die
Haltung der Eltern in Form von préreflexiven Stereotypen tibernehmen. Die
Eltern dieser Kinder lehnen Werbung ganz explizit ab, und sie bringen dies
gegeniiber ihren Kindern iiber Kommunikation und entsprechende Handlun-
gen, wie Abschalten, offensiv zum Ausdruck. Hinzu kommt, da3 diese Kin-
der in ihrer Freizeit auffillig vielfiltigen Aktivititen nachgehen und damit
der Fernsehkonsum nicht so sehr im Vordergrund steht, sondern eingebettet
ist in ein weitgefichertes Freizeitarrangement. Bei diesen Kindern ist der
Fernsehkonsum ofters beschriankt, wie dies in eher bildungsorientierten Mi-
lieus hdufiger vorkommt. Um der Werbung zu entgehen, zappen diese Kin-
der héufig, oder aber Kinder gehen wihrend der Werbezeit anderen Tatigkei-
ten nach. Hinzu kommt, daB gerade diese Kinder hdufiger als andere ihre
Konsumwiinsche in der Werbung nicht so stark représentiert sehen. Trotz
explizit formulierter Kritik geféllt auch diesen Kindern ganz iiberwiegend die
Werbung, die ihren Interessen entspricht, wenn also fiir bestimmte Videos
oder fiir Musik etc. geworben wird, die sie mogen. In dieser Hinsicht unter-
scheiden sie sich von den Ambivalenten nur in der Hinsicht, dal} sie die Ab-
lehnung als prinzipielle Haltung formulieren, im tatsdchlichen Gefallen von
Spots besteht hingegegen kaum ein Unterschied.

Kritik an Werbung zu iiben heifit dann auch nicht, keine Werbungen zu
kennen. Gerade diese Kinder nehmen viele Werbungen bewufit wahr und
verarbeiten die Spots nicht nur durch einfaches Repetieren des Gesehenen
bzw. Gehorten, sondern sie zeichnen sich durch einen besonders kreativen
Umgang mit entsprechenden Spriichen aus, wie dies die 9jdhrige Marie be-
schreibt:

[: Machst’ das manchmal, da Du irgendwelche Werbespriiche so
sprichst oder daB Du was aus der Werbung nachsingst?
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K: Mmm, ja, machmal, also, wenn se sagen, so McDonalds ist
einfach guut, ne, dann sing ich ,,McDonald’s ist einfach schlecht”,
oder so.

Wie stark der EinfluB3 der sozialen Umgebung gerade bei diesen Kindern ist,
kommt auch dadurch zum Ausdruck, daB sie der Werbung nur eine einge-
schriankte Glaubwiirdigkeit zugestehen und oftmals, wie dies Marie duBert,
die Entwicklung von Kritikfihigkeit und mangelndes Vertrauen in das Gese-
hene als ProzeB beschrieben wird, der sehr stark von der sozialen Umwelt
beeinfluB3t wird:

I; Glaubst Du denn das, was so in der Werbung gesagt wird?

M: Eeh, (verneinend). Also ich hab’ das, ich hab’ das eigentlich von
Anfang an nicht geglaubt so, also ich hab’ das eigentlich, son’n
biBchen hab’ ich das nich geglaubt und so. Dann hab’n mir das
immer alle gesagt und so, dann hab ich tiberhaupt nicht mehr
geglaubt.

Die Glaubwiirdigkeit von Werbung, aber auch die eigene BeeinfluBbarkeit
wird von diesen Kindern dann auch kritischer gesehen als bei den ‘Am-
bivalenten’. Dies hingt einerseits von Erfahrungen mit gekauften Produkten
ab, andererseits aber auch mit der kritischen Diskussion iiber den Gebrauchs-
wert von Produkten im Elternhaus, die die Kinder oftmals zu der Erkenntnis
gelangen ldBt, daB ein bestimmtes Maf} an UberfluB schon vorhanden ist und
nicht noch durch neue Produkte angereichert werden muf3:

I: Wenn Du diese Werbung, zum Beispiel Barbie siehst, oder irgend-
welches Spielzeug, mochtest Du das dann auch gerne haben?
M: Hitt’ ich, wiird” das dann vielleicht auch ganz gerne haben, aber

solche Kinder - Ich hab’ so viele und brauch’ nicht mehr irgend-
wie. Dann wiinsch’ ich mir das immer und dann spiel ich nachher
doch nicht mit.

Trotzdem bedeuten eine kritische Einstellung zu und ein prinzipelles Ableh-
nen von Werbung nicht notwendigerweise, daf bei diesem Typus der Kon-
sum eine geringe Rolle spielt. Fiir die Bereiche, fiir die sich die Kinder inter-
essieren, lassen sie sich gerne animieren, wenn auch mit einer etwas grofleren
Bereitschaft zu einer selbstkritischen Haltung.

Insofern kann aber auch bei dieser ‘kritischsten’ Gruppe nur von einer
‘vorkritischen” Werbekompetenz gesprochen werden, da ‘Werbekritik® eine
ibernommene Attitiide bleibt und damit folgenlos fiir Handlungszusammen-
hédnge ist.
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Einfluf3 von Werbung auf Einstellungen und Verhalten

Die Kinder dieser Altersgruppe werden mit dem vorhandenen Uberangebot
an Medien und mit einem UberfluB an Konsumgiitern konfrontiert, mit dem
sie lernen miissen, umzugehen. Die Konsumwelt erschlieBt sich den Kindern
zunichst iiber den Alltag in den Familien, von den alltdglichen EBgewohn-
heiten bis hin zu Kleidung und Freizeitgewohnheiten. Dabei offenbart sich
den Kindern die Waren- und Konsumwelt nicht als eine Potentialitdt von Gii-
tern, die unbegrenzt zuginglich sind, sondern die Kinder bekommen von 1h-
ren Eltern recht eindringlich vermittel, dal Waren Geld kosten und daf3 in der
Familie nur ein begrenzter Etat vorhanden ist, nach dem sich die Kinder in
ihren Konsumwiinschen zu richten haben. In den Aussagen der Kinder spie-
geln sich deshalb sehr deutlich die jeweilige Antizipation der ihnen gegebe-
nen Moglichkeiten wider. Gleichzeitig setzen sie sich intensiv mit ihrer so-
zialen und medialen Umwelt auseinander und wachsen in eine Konsumwelt
hinein, in der vom Individuum Entscheidungen fiir oder gegen bestimmte
Produkte abverlangt werden. Die Kinder leben in einer Warenwelt, in der es
erforderlich ist, sich zu orientieren, indem ein eigener Geschmack entwickelt
wird. Die Entwicklung von (Konsum-)Priferenzen oder gar die Vorliebe fiir
einen bestimmten Stil beginnen sich in dieser Altersstufe auszuprigen. Aus
der ganzen Vielfalt an Angeboten, die den Kindern geboten wird, ist es fiir
sie allerdings in vielen Bereichen noch sehr schwierig, sich fiir bestimmte
Produkte, auBer fiir Spielzeuge, zu entscheiden. Orientierung bieten den Kin-
dern neben der Familie auch die Peers, aber auch Medien und Konsumgiiter
nehmen Einflufl auf Orientierungsmuster. Bedeutsam bei letzteren sind das
Fernsehen, aber auch Biicher und Zeitschriften gewinnen in diesem Alter
schon an Relevanz. So lesen die Kinder oftmals noch traditionelle Tierzeit-
schriften, aber auch Sportzeitschriften oder die Bravo gehoren dazu, die iiber
Identifikationsangebote gleichzeitig die Kinder mit Orientierungen mittels
Produktpriferenzen versorgen.

Eine Vorstufe, bestimmte Geschmacksvorlieben auszupragen, kann in
der Sammelleidenschaft der Kinder beobachtet werden. Die meisten der von
uns befragten Kinder sammeln etwas. Dies konnen eher ‘klassische’ Gegen-
stinde wie Steine sein, insgesamt entwickelt sich indes aufgrund der vielfdl-
tigen Angebote aus dem spielerischen Element des Sammelns eine emotio-
nale Bindung an bestimmte Konsumgiiter. Was Kinder sammeln und in wel-
che sozialen Zusammenhinge dies eingebunden ist, schildert die 9jéahrige
Nicki:

I: Hm Sammelst du eigentlich irgendwas ?
N: Ja Steine, (=Steine=) die sammel ich am meisten, die Steine.
[: Sammelst vielleicht irgendwelche Figuren oder so, Aufkleber?
N: Ah ich sammle Sticker (=hm=) und, dann, kleb ich die in mein
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Stickeralbum und wir tauschen das in der Schule (=hm=) immer,
die Sticker.

[; Haste da so Vorlieben, was da drauf ist, vielleicht irgendwelche
Tiere oder so?

N: Ja ich hab Mickey’s hab ich, und Stoffsticker, und Weihnachts-
bilder und schone Fische hab ich noch dhm, normale Sticker, und
dann hab ich noch andere, so wie Leder und so. Aber naja, nicht
so viele, von Schliimpfen.

[: Hm und die sammeln also in der Klasse, geht das dann so rum?

N: Nee, nur die ‘n Stickeralbum haben, mit denen tausch ich das.

Auffillig bei den Befragten ist, daB das Sammeln meist eingebunden ist in
die sozialen Netzwerke der Kinder, in denen dann auch bestimmten Moden
und Trends kollektiv gefolgt wird. Die Kinder selbst betrachten das Sammeln
meist als etwas Voriibergehendes, das abgelost wird von neuen Trends oder
aber auch wieder aufhort und so von ihnen selbst als ein Entwicklungsschritt
definiert wird. Wihrend bei vielen das Sammeln noch stark spielerische Ele-
mente aufweist wie dies bei den sogenannten Stickeralben der Fall ist, wird
das Sammeln aber zunehmend eingebunden in den kommerziellen Me-
dienverbund bzw. in Merchandising-Strategien von Firmen. In diesem Feld
ist dann der Ubergang zum Interesse an Merchandising-Produkten fliefend.
So erhalten beispielsweise Filmmotive groBere Bedeutung, und die ent-
sprechenden Merchandising-Produkte werden zunehmend Objekte des Sam-
melns. Typisch hierfiir ist, dal die Kinder sich aus der Vielfalt der Angebote
ganz bestimmte ‘Hits’ heraussuchen, bzw. besonders intensiv beworbene
Merchandising-Themen von den Kindern aufgegriffen werden. Uber Grof3-
ereignisse wie Walt-Disney-Filme lernen Kinder zum erstenmal die Begei-
sterung fiir bestimmte Figuren kennen, die gleichzeitig iiber Merchandising-
Produkte vermarktet werden. So entwickeln sie also zunichst kollektive Vor-
lieben, wie zur Zeit der Befragung fiir ‘Pocahontas’ und ‘Kénig der Léwen’,
die in einer auffallenden Konformitit genannt werden. Die Kinder besitzen
von ihren Lieblingsmotiven oftmals eine ganze Serie von Merchandising-Ar-
tikeln wie T-Shirts, Poster, Plakate, Glaser etc. Uber diese Produkte werden
Kinder in diesem Alter in kommerzielle Kinderkulturen hineinsozialisiert,
die immer im Kontext von Waren stehen und deren Ausmall an Beliebtheit
iiber die Peer-groups weitgehend definiert werden, aber auch in hohem MafBe
von der Kaufbereitschaft und Finanzkraft der Eltern abhingig sind.

Ein wichtiges Thema in diesem Zusammenhang ist dann auch das Fan-
Sein. Die Entwicklung von Fankulturen wird bei Kindern unterstiitzt durch
die stark verbreiteten Merchandisingkampagnen, die sich die Sammelleiden-
schaft der Kinder zunutze machen bzw. diese noch fordern. Die Kinder die-
ses Alters lernen bereits, was Fan-Kulturen sind. Diese vermitteln sich ihnen
zundchst iiber kinderspezifische Medien, Spielzeuge und Waren im Rahmen
eines kommerziellen Medienverbundes. Dazu zihlen aber auch Werbefor-
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men wie Direktwerbung, Club-Mitgliedschaften oder Preisritsel. Die Sjﬁh-
rige Patricia, die sich im Gesprédch selbst als Kelly-Family-Fan bezeichnet,
beschreibt die Einbindung in diese ‘Fan-Kulturen’:

[: Ja, bist Du eigentlich Mitglied in irgendeinem Fanclub? Im Kelly-
Family-Fanclub?
P: Na, ich war mal im (betont:) Barbie-Fanclub, (=mhm=) aber ich,

ich, ich habe jetzt Barbie-Fanpost immer so gekriegt, eigentlich
sollte ich, oder soll ich noch, naja, ndchstes Jahr noch Post von
den Kellys, weil ich mich da eingeschrieben habe, in der, na an
Konzert, (leise:) da waren solche Karten, und da kriegt man
eigentlich Post, und alles, (betont:) miiite man eigentlich,

I Aha. Ja, und was wiinschst Du Dir in diesem Jahr zu Weihnach-
ten?
P: Ich wiinsche mir ein Keyboard, vielleicht auch Rollerskates, die

CD von den (betont:) Kellys (lachen), dann vielleicht noch ein
paar Kellysticker (lachen) (=mhm=) und, naja ,,Jeder kann malen -
Pocahontas™. (lachen)

I: Ja, und Kelly-Family-Klamotten hast du keine? Weil hier so viele
Poster hdangen?
P: Doch ich habe zwei T-Shirts.

Die meisten Kinder in diesem Alter haben allerdings noch Schwierigkeiten
damit, sich aus der Vielzahl der Angebote einen Bereich auszusuchen, fiir
den sie sich emotional begeistern konnen. Trotzdem werden sie in ihrer so-
zialen Umgebung schon mit einem gewissen Zwang konfrontiert, sich fiir
oder gegen etwas entscheiden zu miissen. Eine Vielzahl der von uns befrag-
ten Kinder sind zwar fasziniert von bestimmten ‘Trends’ und wiinschen sich
oder besitzen auch Merchandising-Produkte, bezeichnen sich teilweise selbst
jedoch explizit nicht als ‘Fan’. Eine Auseinandersetzung mit diesem Thema
findet trotzdem statt, nur konnen und wollen sie sich noch nicht festlegen an-
gesichts der Vielfalt an Moglichkeiten, oder aber sie fithlen sich emotional
nicht geniigend angespochen fiir eine nach auflen zu dokumentierende Begei-
sterung. '

Diejenigen Kinder, die eher dem Typus der Werbebegeisterten angeho-
ren und gleichzeitig schon ldnger bestimmte Gegenstinde sammeln, sind
dann allerdings am ehesten dazu bereit, sich als ‘Fan’ einer bestimmten Mu-
sikgruppe oder von Filmfiguren zu bekennen. ‘Fan’ zu sein bedeutet fiir
diese Kinder vor allem die Teilhabe am kommerziellen Medienverbund und
die Bereitschaft, neuen kommerziellen Trends zu folgen und ein ent-
sprechendes Konsumverhalten zu zeigen, wie dies bei dem 8jdhrigen Bugs-
Bunny deutlich wird:

Mhm, und hast Du auch Anziehsachen wo so Figuren aus dem
Fernsehen drauf sind?
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(verneinend:) Eheh.

N, und wiirdest Du auch nicht gern haben?

Doch!

Doch, (=von Poca=) was findest Du denn gut?

Na Pocahontas.

(betont:) Emhm Pocahontas!

Némlich ich bin ein richtiger Fan, ich hab nidmlich schon Pocahon-
tas-Sticker, ein Pocahontas-Poster, (=mhm=) ... und Pocahontas
sammeln gefillt mir. (=ja=) Und in Mickey Mouse ist so ein Po-
cahontas-Ritsel, da kann ich, 10 Videospiele von Pocahontas ge-
winnen mit ... Kassetten, (=mhm=) oder, 100 Timex-Uhren, oder,
(leise:) was war das nochmal, weil3 ich nicht mehr.

W maw B

Fan zu sein ist in diesem Alter jedoch nicht nur auf Musik und bestimmte
(Film-) Figuren beschrinkt, sondern ist vor allem bei den Jungen auch im
Sportbereich hiufig vorzufinden. Insbesondere beim FuBball findet sich das
Phdnomen, dall das Bekenntnis zum Fan-Sein auf ganz wenige Clubs be-
schrinkt ist. Die von uns befragten Jungen priferierten iiberwiegend den
Dortmunder FuBballclub BVB. Uber die Leidenschaft der Kinder fiir einen
speziellen Club, die im iibrigen meist auch von allen Freunden geteilt wird,
erschliefit sich auch solchen Kindern, die ansonsten eher werbekritisch sind.,
eine ganze Merchandisingwelt: Schal, Trikot, Hose, Stutzen, Schliisselanhin-
ger, Bettwdsche und vor allem auch Sportschuhe. Obwohl die von uns be-
fragten Kinder iiberwiegend noch keinen Wert auf Markenkleidung legen
und meist davon sprechen, die Kleidung zu tragen, die die Eltern gekauft
haben bzw. die sie geschenkt bekommen haben, entwickeln einige (insbeson-
dere Jungen) gerade in diesem Sportsegment ein ausgepragtes Markenbe-
wuBtsein. Uber die Identifikation mit einem Verein, die sich hdufig noch
nicht - wie beispielsweise bei den Vitern - iiber eine ausgesprochene Fuf3-
balleidenschaft duBert, werden aber Priferenzen fiir ganz bestimmte Her-
steller von Sportartikeln ausgebildet. Damit werden das Fanverhalten und die
Einbindung in Merchandising-Strategien zur Vorbereitung eines Markenbe-
wultseins bei Kindern. Und das Markenbewuftsein in bezug auf Sportartikel
ist liber die Sportbegeisterung zunéchst bei Jungen groBer als bei Miadchen.
Ihr Taschengeld, das alle in diesem Alter erhalten, nutzen sie dann auch
schon hdufig zum Kauf einer Vielzahl von Merchandising-Produkten. An-
sonsten sparen Kinder dieses Alters ihr Geld ganz allgemein, aber auch fiir
grofiere Anschaffungen im Spielzeugbereich wird gespart. Kleidung kaufen
sie sich meistens noch nicht, dieser Bereich ist noch sehr stark von den Eltern

gepragt.
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Die 11- bis 12jihrigen

Bevor wir im folgenden eine strukturierte Analyse der von uns befragten
Kinder zwischen 11 und 12 Jahren darlegen, soll auf eine Spezifik des Da-
tenmaterials hingewiesen werden: Zum einen handelt es sich bei acht der
neun Befragten um Madchen, nur ein Interview mit einem Jungen kann also
zur Analyse herangezogen werden, so daf3 sich die Aussagen im wesentli-
chen auf Midchen beziehen. Eine weitere Besonderheit besteht in Hinsicht
auf die Schulsituation: Sieben der neun Befragten besuchen die 6. Klasse ei-
nes Gymnasiums, lediglich ein Madchen besucht eine Realschule und ein an-
deres eine Gesamtschule. Insofern repriasentieren die Materialien Aussagen
tiber eine Gruppe mit hohem Bildungsniveau. Im folgenden wird deshalb
versucht, iiber eine sensible Interpretation und durch Vergleiche mit den an-
deren Altersgruppen, diese Besonderheiten des Datenmaterials zu reflek-
tieren.

Freizeit- und Medienverhalten

In Differenz zu den bisher behandelten Altersgruppen weisen Kinder zwi-
schen 11 und 12 Jahren eine gewisse Spezifik auf, da sie sich in einer Uber-
gangsphase zwischen Kindheit und Jugend befinden, die dieser Altersstufe
eine ganz eigene Pragung gibt. Sich in einer solchen Ubergangsphase zu be-
finden, bedeutet, neue, jugendliche Handlungs- und Orientierungsmuster zu
entwickeln und sich gleichzeitig von bisherigen, kindlichen Handiungsmu-
stern zu ldsen, obwohl diese tiberwiegend noch praktiziert werden, vertraut
sind und vor allem noch Handlungssicherheit bieten. So bewegen sich die
Erfahrungsraume der Kinder in einem Spannungsfeld, das gekennzeichnet ist
durch ein Gemisch von kindlichen und jugendspezifischen Verhaltensweisen.
Das bedeutet dann auch, daB die Freizeitbeschiftigungen und auch die Be-
schiftigung mit verschiedenen Medien, und dazu geho6rt dann auch die Wer-
bung, in diesem Alter geprdgt sind von der Suche nach Orientierungen und
Identifikationen. Bevor dies im einzelnen erlautert wird, werden zunichst
einige allgemeine Charakteristika dieses Alters skizziert.

Die Kinder in dieser Altersstufe besuchen samtlich eine weiterfiihrende
Schule und verbringen entsprechend den Anforderungen der Schule einen
Teil der nachmittdglichen Zeit mit der Erledigung von Hausaufgaben in der
elterlichen Wohnung. Wie schon bei den jiingeren Kindern, nehmen auch in
dieser Altersstufe die Kinder hdaufig verschiedene Nachmittagstermine wahr.
Hierbei spielen Sportaktivititen eine wichtige Rolle, bei den Gymnasiastin-
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nen jedoch insbesondere musisch-kreative Aktivititen wie Musik- oder Zei-
chenunterricht.

Typisch fiir diese Altersgruppe ist dann, daBl der befragte Junge nachmit-
tags zum FulBballverein geht, wihrend die Gymnasiastinnen entweder zum
Reitverein gehen, Ballettunterricht besuchen oder in die Kunst- bzw. Musik-
schule gehen.

Die Aktivititen in den sozialokologischen Ausschnitten werden in die-
sem Alter zunehmend selbstindig beschritten und erweitern sich durch ei-
genstindige Besuche verschiedener Einrichtungen wie z.B. von Bibliotheken.
Wiihrend der gezielte Besuch bestimmter Orte in diesem Alter zunimmt, ver-
liert das Spielen im Nahraum fiir eine bedeutende Gruppe von Kindern im-
mer mehr an Bedeutung. Dies hdngt mit den Spezifika der Aktivititen zu-
sammen, denen Kinder in diesem Alter im Nahraum nachgehen, denn in die-
ser Altersgruppe verlieren ‘traditionelle Kinderspiele’ an Bedeutung, so daB
der Nahraum immer mehr fiir gezielte Aktivititen genutzt wird wie Sport-
spiele, Fahrradfahren oder Roller Skates-Fahren.

Fiir diejenigen Kinder, die weniger sportinteressiert sind, und das sind in
diesem Alter auffillig viele Midchen, verliert der Nahraum als sozialer
Treffpunkt mit Kindern aus der Nachbarschaft zunehmend an Bedeutung.
Wihrend sich vor allem diejenigen Madchen, die haufiger Nachmittagster-
mine wahrnehmen, deshalb kaum noch im unstrukturierten Feld des
Nahraums zwanglos mit Freunden treffen, behilt dieser Raum teilweise fiir
diejenigen noch seine Bedeutung, die wenig institutionell eingebunden sind.
Verfolgen diese Kinder dann kein ausgepriigtes Sportinteresse im Nahraum,
werden die Aktivititen allerdings unspezifischer. Unspezifisch meint hier,
dal die Aneignung von Rdumen sich nicht mehr auf das kindliche Spiel auf
einem Spielplatz konzentriert und sich die Aneignung von Territorien aber
auch noch nicht, wie dies bei Jugendlichen der Fall ist, auf bestimmte Treff-
punkte konzentriert. Das heifit, daB die Beschiftigungen diffuser werden und
eher durch ein Suchen nach neuen Aktivititen auf der Basis des Gewohnten
gekennzeichnet sind. Wie sich solche Aneignungsformen von Raum ohne
konkretes Ziel und Beschiftigungsform gestalten, schildert die 11jdhrige
Katrin:

I: Ja, wenn lhr Euch trefft, Deine Freundinnen und Du. oder Deine
Freunde, wo geht Thr da hin?

K: Tja, ... rumgehen einfach, wir haben eigentlich keinen richtigen
Ort, wo wir uns immer treffen, meistens holen wir uns gegenseitig
ab und dann gehen wir halt rum ... manchmal gehen wir auch
auf’n Spielplatz oder Sportplatz, je nachdem, wo wir grad’ Lust
haben.

Wihrend der Nahraum fiir die meisten Befragten an Bedeutung verliert, er-
weitert sich indes das Spektrum an sozialokologischen Ausschnitten fiir ei-
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nige der Befragten. Kinder in diesem Alter besuchen dann nicht nur institu-
tionalisierte Freizeitangebote selbstdndig oder gehen alleine oder mit Freun-
den in offentliche Einrichtungen wie Bibliotheken und Schwimmbider, son-
dern zunehmend gewinnen auch Konsumzonen wie FuBgingerzonen in den
Innenstddten oder Warenhduser an Attraktivitit. Vor allem solche Kinder, die
schon eine gewisse Mode- und Konsumorientierung entwickelt haben und
die zudem einfachen Zugang zu diesen Zonen haben, gehen ‘bummeln’.
Meist sind diese Besuche der Konsumzonen bei den Kindern noch zielorien-
tiert, wie der Besuch der Musikabteilung von Kaufhdusern. Oder aber die
Kinder gehen, wie der 11jahrige, sportbegeisterte Maurice, nach der Schule
ab und zu mit dem Freund in die Innenstadt, um sich in Geschiften die neue-
ste Sportkleidung anzusehen und sich zu Kaufwiinschen anregen zu lassen.
Neben den auBerhduslichen Aktivititen der Kinder, die wie eben be-
schrieben zunehmend neue Orientierungsanregungen beinhalten, behilt der
innerhéusliche Bereich aber nach wie vor seine zentrale Stellung im Leben
der Kinder. Auch die innerhduslichen Beschiftigungen sind gepragt vom
Spannungsverhiltnis der Phase zwischen Kindheit und Jugend und der damit
verbundenen Suche nach Identitdt. So wandelt sich das ‘kindliche’ Spiel und
die Auseinandersetzung mit konkreten Spielgegenstinden tendenziell hin zu
‘kreativen’ Beschiftigungen und damit hin zu dem Wunsch, sich mit den Be-
tatigungsfeldern zu identifizieren, so daB sich auch der Charakter des Spiels
allméhlich verdndert, wie dies von der 11jdhrigen Ulrike beschrieben wird:

I: Was spielst Du denn so am meisten, wenn Du jetzt spielst?

U: An der Puppenstube, also, jetzt nicht richtig spielen, aber, ich
mach der Puppe immer neue Kleider und so aus Stoff.

& Die ndhst Du Dir so zusammen, ja?

U Nein, die mach ich so mit Bindern zusammen und so mit Nadeln.

Zu diesen kreativen, produktorientierten Beschiftigungsformen, die eine
hohe identifikative Funktion ausiiben konnen, gehért auch das Malen oder
das Spielen eines Instrumentes, die von den Befragten immer wieder genannt
werden. Gerade fiir Mddchen in diesem Alter nimmt auch das Lesen einen
hohen identifikativen Stellenwert ein und beansprucht einen wichtigen Anteil
der Freizeitaktivititen, wie dies von der 1 1jdhrigen Coala beschrieben wird:

I: Ja, Du hast gesagt, daB3 Du gerne liest (=ja=) ... gibt es eine beson-
dere Sparte von Biichern, die Du gerne liest?
C: Also, naja, also Schriftstellerinnen lese ich am liebsten Astrid

Lindgren und Erich Kistner, so ‘Das doppelte Lottchen’ hab ich
auch durch. ‘Karlson auf dem Dach’ lese ich gerade ... und ... die
lese ich eigentlich am liebsten, aber auch soo, wenn, wenn die
Einfiihrung, die immer hinten auf dem Buch steht, schon sehr
vielversprechend ist, sag mer’ mal, dann lese ich auch sowas ... Ich
habe jetzt letztens eine Vampirgeschichte gelesen, so mit Kindern
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und so, das war ganz spannend und da war die Einfithrung auch
schon so, das hat total Spall gemacht und das hatt ich in einer
Woche durch. (=Wahnsinn=) ... ja doch, also wenn ich erst mal in
einem Buch so richtig drin bin, das ist dann nicht langweilig und
ich bin dann auch ganz schnell durch.

Neben Biichern sind bei den Kindern auch Comics und zunehmend auch
Zeitschriften beliebt. Dazu zdhlen noch Kinderzeitschriften wie Tierzeit-
schriften genauso wie Zeitschriften, die sich eher an ein jugendliches Publi-
kum richten wie Sportzeitschriften oder ‘Bravo’, die die Kinder zunehmend
an die Themenspektren der Jugendkultur heranfiihren. Zeitschriften wie die
Bravo informieren iiber Musikgruppen und neue Trends und sie bereiten die
Kinder dariiber hinaus auf Themen der Jugendphase wie Sexualitidt und Dro-
genkonsum vor, die noch nicht Teil ihrer Lebenswelt sind. Die in den Zeit-
schriften enthaltenen Poster von Musikgruppen, Stars und Sportlern werden
von den Kindern gerne an den Winden ihrer Zimmer angebracht und erho-
hen damit die Identifikation mit den ‘neuen Stars’ der Kinder in diesem Alter
und symbolisieren so die erste Teilhabe an der Jugendkultur. Dazu gehort
auch, daB sich das Interesse fiir Popmusik auszuprdgen beginnt. So wird zu-
nehmend das Radio neben dem Fernseher genutzt, um dariiber die neuesten
Musikgruppen kennenzulernen. Besonders beliebt sind bei den Kindern dann
auch spezielle Jugendmusiksender bzw. spezifische Spartenprogramme wie
‘Hits fiir Kids’ oder ‘Hitbox’ in Lokalsendern oder auch iiberregionalen Sen-
dern, neben den Fernsehsendern Viva und MTV. Beliebt sind vor allem die
(meist englischsprachigen) Hits aus den Charts, darunter und dariiber hinaus
horen Kinder aber auch noch Interpreten sehr gerne, die deutsche Texte sin-
gen, die also Lieder spielen, die die Kinder verstehen und mitsingen kénnen.
Wenn die Kinder schon bestimmte Gruppen bevorzugen, lesen sie hierzu
meist auch Artikel in Zeitschriften bzw. lernen die gesamte ‘Musikwelt’ iiber
die Zeitschriften kennen und bilden sich dariiber - zusitzlich zu den Trends
in den Peer-groups - ihren Musikgeschmack aus. Generell sehen die Kinder
gerne Zeitschriften gemeinsam mit Freunden an. Die Geschmacksbildung im
Hinblick auf Musik und andere neue Trends erfolgt also in hohem Male in
der Peer-group und kann deshalb einen kollektiven, orientierenden Charakter
fiir die gesamte Gruppe einnehmen.

Zum Musikinteresse gehort es dann auch, Musik auf CD’s oder Kassette
im eigenen Zimmer zu horen. Auch wenn viele Kinder in diesem Alter noch
gerne Horspielkassetten z.B. mit Detektivgeschichten horen, werden diese
zunehmend von Popkassetten verdringt, wobei durchaus iiber lingere Zeit
hinweg beides parallel gehort wird.

Wihrend die meisten Kinder in diesem Alter vor allem die Gruppen und
Stars aus den Charts mit wechselnden Priferenzen bevozugen, gibt es auch
einige, die sich als ‘Fan’ von bestimmten Interpreten bezeichnen. ‘Fan’ zu
sein bedeutet fiir die Kinder immer eine gewisse Abgrenzung von anderen
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und ein bewuBtes Bekennen zu einem ganz bestimmten Stil. Das heifit auch,
daB} eigene Geschmacksvorlieben und Bekenntnisse zum Teil gegen den Wi-
derstand in der unmittelbaren sozialen Umgebung verteidigt werden. Trotz-
dem richtet sich die Fanvorliebe zumindest auf eine virtuelle Partnerschaft,
allerdings verbunden mit einer hohen Identifikation und Sinnstiftung. Zeit-
schriften spielen eine wichtige Rolle bei der Ausgestaltung und Spezifizie-
rung von Faninformationen. Das Ausmal} des Fan-Seins kann dabei sehr un-
terschiedlich ausfallen: In einer eher moderaten Form, wie dies bei der 11jih-
rigen Ulrike der Fall ist, kann dies heiBlen, daB3 durch Anregungen der Eltern
auch die Tochter gerne die Liedermacher Kunze und Hermann van Veen hort
und dies, obwohl ihre Freundinnen diese Interpreten nicht mehr so gerne hé-
ren. Ihr Musikgeschmack orientiert sich dann zwar stark an den Vorstell-
ungen der Eltern, in der Selbstdeutung von Ulrike ist dieser jedoch ein Merk-
mal ihres individuellen Stils, der sie von anderen abhebt. Auler der Musik-
vorliebe, die sich in ihren gesamten Lebensstil einbettet, ndmlich in eher
kreativ-musische Beschiftigungen, ergeben sich aus dem Fan-Sein fiir Ulrike
keine Folgen im Alltag.

Demgegeniiber widmet die 11jdhrige Jakima den grofiten Teil ihrer Frei-
zeit dem Fan-Leben, sie ist Fan der Gruppe ‘Kelly Family’. Ihr Alltag ist sehr
stark von ihrem Fan-Verhalten geprdgt: Sie sammelt Fanartikel, liest speziell
dafiir Zeitschriften, hort die Musik, tauscht mit Freundinnen Gegenstidnde aus
und demonstriert ihr Fan-Sein nach auf3en hin iiber das Tragen entsprechen-
der Kleidung. Sie vertritt eine Weltanschauung, wie sie von den ‘Stars’ - iiber
Massenmedien vermittelt - berichtet wird, und sie iiberlegt sich mit Freun-
dinnen neue Formen des Fan-Bekenntnisses wie das Schreiben eines iiber-
langen, inzwischen 30 Meter langen Briefes.

Das Fan-Sein hat in diesem Kontext eine hohe identifikatorische Bedeu-
tung, denn es bedeutet Teilhabe an einer bestimmten Kultur, das leiden-
schaftliche Einsetzen fiir eine bestimmte Sache, Abgrenzung von anderen
Stilen und auch das ‘Leiden’ an ‘Diffamierungen’ der Gruppe, der man sich
zugehorig fuhlt.

Wihrend die Kinder den Musikinteressen vor allem im eigenen Zimmer
nachgehen, sehen sie auch in diesem Alter noch iiberwiegend im Wohnzim-
mer fern. Fernsehen gehort zum festen Bestandteil des Alltags und wird von
allen Befragten dieses Alters gerne genutzt. Alle Befragten sehen tiglich oder
fast tdglich Fernsehen, auch wenn die Zeitdauer des Konsums stark variiert.
Dabei ist der EinfluB der Eltern in bezug auf die Dauer des Fernsehkonsums,
aber auch in Hinblick auf die gemeinsame abendliche Programmwahl (hier
allerdings mit Kompromissen auf beiden Seiten) noch sehr hoch, auch wenn
insbesondere die Senderpriferenzen wiahrend des Tages immer stdrker durch
sich ausprdgende Interessen fiir bestimmte Sendungen und Sendeformen ge-
kennzeichnet sind. Wie unterschiedlich sich der Fernsehkonsum der Kinder
dabei gestaltet, wird auch bei den von uns befragten Kindern deutlich.
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Generell kann gesagt werden, dal ein zentrales Motiv des Fernsehkon-
sums Langeweile darstellt. Je mehr sich Kinder am Nachmittag langweilen,
wenig Termine wahrnehmen und einer geringen Kontrolle durch die Eltern
ausgesetzt sind, um so mehr sehen sie fern.

Die Gruppe mit dem geringsten Fernsehkonsum diirften in diesem Alter
Midchen sein, die das Gymnasium besuchen, sein, die mit vielfdltigen
nachmittdglichen Kursen oder Aktivititen ausgebucht sind und auch zu
Hause vielfiltigen Interessen nachgehen. Diese Gruppe sieht sich im Laufe
des Tages oder abends mit den Eltern wihrend der Woche héchstens eine bis
zwei Sendungen an. Diese Gewohnheiten haben damit aber auch sozialisie-
renden Charakter im Hinblick auf eine eher kritische, auswiéhlende Fernseh-
haltung. Es fadllt auf, daf in diesem Alter Priferenzen fiir bestimmte Sendun-
gen bzw. Sehgewohnheiten entwickelt werden, wozu dann auch gehort, dal3
Abneigungen gegeniiber speziellen Serien oder Sendeformen explizit be-
nannt werden. Generell sind jedoch solche Serien wie ‘Baywatch’, also Sen-
dungen mit jugendlichen Akteuren oder ‘Liebesdramen’ wie in ‘Verbotene
Liebe’ bei den Befragten besonders beliebt, aber auch Science Fiction-Filme
und - vor allem von den Jungen - ‘Actionfilme’ werden gerne gesehen. Mit
ihren jeweiligen Priferenzen sehen sich die Kinder meist konform mit jenen
in ihrer Peer-group, so daB die Filme auch durchaus Gespréchsstoff unter den
Kindern sind.

Fiir viele Kinder in diesem Alter hat das Fernsehen eine den Alltag struk-
turierende Funktion und dient schon in diesem Alter der Ablenkung und Ent-
spannung. Dies gilt auch fiir die 11jahrige Ulrike, deren Eltern zwar keinen
Fernsehapparat besitzen, die aber bei der Oma trotzdem fernsehen kann. Ab-
schalten durch das Anschalten des Apparates nimmt auch bei ihr eine rele-
vante Alltagsroutine ein, obwohl das Madchen mit verschiedenen nachmit-
taglichen Terminen zeitlich in Anspruch genommen ist, dariiber hinaus viel
liest und mit Freundinnen, Eltern und Geschwistern hdufig Spiele spielt. Bei
ihr bleibt der Fernsehkonsum jedoch eingebettet in ein enges soziales Netz-
werk.

I: Und einen Fernseher, wie gesagt, habt Ihr ja auch nicht grof3?

L Nein, nur meine Oma unten. Und da kann ich nach der Schule,
wenn ich fertig bin und so ... da setze ich mich eben erst mal eine
halbe Stunde vor den Fernseher, und dann ruhe ich erst mal aus.

k; Und gibt es da irgend etwas, das Du besonders gern guckst, oder?

LE Also meine Lieblingsserie ist gerade ,,Wellington Steel - der Mei-
sterdedektiv, das kommt immer, wenn ich von der Schule kom-
me. Mein Cousin guckt das immer und da guck ich immer gleich
mit.

Im Gegensatz zu dem eher sozial eingebetteten Konsum von Ulrike, ist das
Fernsehverhalten der 11jdhrigen Jana eher exzessiv und unkontrolliert. Sie
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hat einen eigenen Fernseher in ithrem Zimmer, bezeichnet sich selbst als Fan
der Serie ‘Baywatch’ und sieht haufig viele Sendungen regelmiBig und zu
jeder Tageszeit an. Vor allem solche Kinder sehen besonders hdufig und un-
kontrolliert, die einen eigenen Fernseher im Zimmer stehen haben und die
wenig mit den Eltern tiber den Fernsehkonsum sprechen. In Antizipation der
Vermutung, daB ein hdufiger und auch abendlicher Fernsehkonsum den El-
tern nicht genehm ist, schauen diese Kinder oftmals heimlich fern. Da auch
Jana den Apparat in ihrem Zimmer stehen hat, sieht auch sie noch abends
heimlich fern, da sie nicht mochte, dafl ihre Mutter davon Kenntnis erhilt.

Einstellung zu Werbung und Werbekompeten:z

Die Bewertung von Werbung basiert bei Kindern in diesem Alter auf der
Grundlage, dal Werbung in den Alltag wie selbstverstédndlich eingebettet ist
und als ein Bestandteil zu den unterschiedlichen Medien dazugehort. Deshalb
fallen auch die Urteile iiber Werbung nicht mehr so eindeutig positiv oder
negativ aus, wie dies noch bei der jiingeren Altersgruppe der Fall war. Es
iiberwiegt jedoch auf der Einstellungsebene bei den Kindern eine generell
kritischere Haltung zur Werbung. Inhaltlich bezieht sich die Kritik meist auf
Unterbrecherwerbung im Fernsehen, auf haufige Wiederholungen, auf édsthe-
tische Aspekte und darauf, dafl sie sich bei einigen Werbungen als Ziel-
gruppe nicht angesprochen fiihlen. Daneben dul3ern sie jedoch auch inhalth-
che Kritik, denn die Kinder legen auch an Werbungen ihrer Entwicklung
gemifBe moralische Standards und Kategorien an, die nach Meinung der Kin-
der von den Werbungen hiufig nicht eingehalten werden. Das heif}t, bei die-
sen Argumenten geht es eher um den Wahrheitsaspekt, also darum, ob pro-
klamierte Ziele zum einen richtig und zum anderen glaubwiirdig sind.

Trotz einer generellen kritischen Haltung variiert die Einstellung im Ein-
zelfall dann aber durchaus, und die Beurteilung kann dann auch positiv aus-
fallen. In der von den Kindern geduBerten kritischen Haltung zur Werbung
allgemein, fiihlen sich die Kinder dabei zumeist von den Eltern und auch von
Freunden .unterstiitzt. Immer wieder ziehen Kinder die Eltern quasi als Au-
toritdten im Hintergrund bei der Argumentation heran, womit der hohe Ein-
fluB und der Vorbildcharakter der Eltern zum Ausdruck kommt. Bei denjeni-
gen Kindern, die der Werbung eher kritisch gegeniiberstehen, besteht iiber-
wiegend ein familialer Konsens, wie dies auch bei der 11jdhrigen Katrin der
Fall ist, die zur Kommunikation iiber Werbung mit Eltern, Geschwistern und
Freunden befragt wurde:

I: Und woriiber tauscht Thr Euch da so aus? Was habt Ihr flir eine
Meinung zur Werbung allgemein?
K: Allgemein finden wir sie bescheuert. (=mhm=) Grad spannende

Filme werden unterbrochen oder so und wozu denn eigentlich
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Werbung? Wir fahren ja sowieso in Geschifte und konnen da
gucken und das ist viel besser als wenn wir da im Fernsehen auf
einmal auf den Bildschirm stieren, wo denn blo immer Wasch-
mittel oder sonstwas fiir Werbung ist.

Wie schon angedeutet, kommen die Kinder trotz einer zunidchst oftmals ge-
duBerten generellen Ablehnung im konkreten Fall durchaus zu differenzierte-
ren und auch positiven Einschidtzungen von Werbespots oder -darstellungen.
Auf dieser Ebene wird dann auch deutlich, daf} sich im Grunde alle Kinder
von Werbungen angesprochen fiihlen, ihre Bewertungskriterien im einzelnen
jedoch sehr stark von Geschmackspriferenzen oder aber moralischen Prin-
zipien abhidngig machen. So berichtet auch die eben zitierte Katrin, dal} sie
Werbung zwar generell ablehnt, sich dessen ungeachtet aber von anderen
Werbungen durchaus angesprochen fiihlt, namlich solchen, die ihren éstheti-
schen Priferenzen entgegenkommen, die sich noch an kindlichen Mustern
orientieren und trotzdem fiir ‘Erwachsenenprodukte’ werben kénnen:

I: Wie gefillt Dir Werbung?

K: Tja, manche Werbungen sind ja noch recht ordentlich, also von

den Werbungen, die jetze grad” kommen, aber die anderen kannste

vergessen, entweder ist das hier bloB mit Computern hergestellt

oder is irgendein Schrott, meinetwegen fiir McDonald’s das: Sie

miissen sparen, und so, also so’ne Werbung finde ich blode.

Haste ne Lieblingswerbung?

K: Also Lieblingswerbung habe ich nicht, aber eine Werbung sehe
ich gerne, die mit, von Toyota, wo die Affen und die Tiere da so
sprechen iiber das Auto mit Airbag und allem drum und dran.

—

Die Kriterien der moralischen Beurteilung und Glaubwiirdigkeit von Wer-
bungen dhneln in mancherlei Hinsicht noch denjenigen der jlingeren Alters-
gruppe, wenngleich die Argumente differenzierter vorgetragen werden. So
spielt das Wahrheitskriterium in diesem Alter nach wie vor eine grofie Rolle,
beispielsweise, indem immer wieder von den Kindern betont wird, dal}
Waschmittelwerbung nicht der Wahrheit entspreche und deshalb von ihnen
abgelehnt wird, genauso wie andere Werbungen, die ‘flunkern’. Die Begriin-
dung, warum bestimmte Werbungen den Kindern trotzdem gefailen, wird
héufig iiber eine einheitliche Ausnahmemeinung in der Familie hergeleitet,
wie dies bei der 11jdhrigen Franziska der Fall ist.

I Glaubst Du, was in der Werbung steht?

E: Also nee, nicht oft, also ich, bei dieser Waschmittelwerbung glaub
ich schon gar nicht, da zeig, manchmal da zeigen sie zwar was
grade, was, welche Flecken rausgehen bei, was weil} ich, bei so
Negerkopfen, oder so was, aber dann zeigen sie vielleicht grade
die, die nicht rausgehen oder so, iiberhaupt so, sind auch manch-
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mal Tricks dabei und so, ich glaub nicht, dal das alles so stimmt,
mh ... so bei dhm wie Kelloggs Frosties da gibt es doch glaube ich
so Schoko, und da ist doch so ein Hund dabei, und der &h flippt da
gleich aus weil das so gut schmeckt, das ist eigentlich gar nicht so
dh, so besonders schmeckt das gar nicht ... {ibertrieben eigentlich

auch ...
I: Mhm, gibt es eine Werbung, die Du auch gut findest?
F: Werbung? Ja, die neue von Fielmann, wo die alle so, wo der

Lehrer die fragt also, was ist ein hoher Preis? und da eine
“Wucher’ und der andere ja, tiefer, Preis Fielmann, find ich eigent-
lich nicht schlecht, meine Mutti auch, ist irgendwie so gut gemacht
.. ein ja also pff, so besonders find ich sie war nicht, ich find
eigentlich gar keine Werbung so besonders ...

Die Begriindungen, warum manche Werbungen gerechtfertigt sind und an-
dere nicht, sind in diesem Alter in hohem Malle moralisch begriindet. Der
Orientierungsrahmen bezieht sich also stark darauf, was gut und richtig ist
und was nicht, welches Verhalten, welche Werte und Orientierungen glaub-
wiirdig oder nicht sind. So lehnt beispielsweise die vorher zitierte Katrin
manche Werbungen aus moralischen Griinden ab, da sie ihren Bruder von
gewalthaltigen Filmen und Werbungen gefdhrdet sieht. Allerdings fallen die
moralischen Kategorien in diesem Alter teilweise sehr kategorial aus, da sie
geprégt sind von der Suche nach eindeutigen Orientierungen und Identifika-
tionen, wie dies bei der 11jahrigen Ulrike deutlich wird:

I: Und wie ist denn das, gefidllt Dir da (bezieht sich auf Zeitschriften
und andere Werbetrager) Werbung oder findest Du das langweilig,
oder?

Ui Na das finde ich dumm fiir Zigaretten zu ... alsc ... das ist immer

neue Werbung und so, das ist ... aber vielleicht fiir Unicef oder so
kann man ja Werbung machen. Fiir so was sinnvolles, also fiir
Unicef, dafl man da was spendet oder so, oder eben fiir solche
Tiere oder so, das ist dann auch nur Werbung (=gegen Tierver-
-suche und s0?=) ja und so. Aber, daf3 man da mal irgendwas spen-
det oder so. Ich finde sowas mufl man machen, aber wenn man da
irgendwie fiir Zigaretten oder so ... so was nicht.

Nun sind es nicht nur moralische Kategorien, bei denen Kinder eine Aus-
nahme in der generellen Ablehnung von Werbung machen. Wenn sie die ge-
zeigten Werbungen und die damit verbundenen Produkte fiir glaubwiirdig
und gut befinden oder die Werbung witzig ist und Uberraschungseffekte be-
inhaltet, sind sie durchaus bereit, fiir diese Produkte sogar zu werben bzw.
diese zu vertreten wie dies die 11jdhrige Coala erzihlt:
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: Wiirdest Du, Wenn sie Dir jetzt ein Angebot machen wiirden, in ei-
ner Werbung mitmachen?

C: Da wiirde ich schwer ins Uberlegen kommen, das muB ich jetzt zu-
geben also, ... also fiir diese Waschmittelwerbung wiirde ich nie
mitmachen also, aber wenn das jetzt irgendetwas Gutes wire . wo
ich jetzt irgend ne gute ... naja Buchwerbung ist eigentlich nicht so
oft drinne ... oder diese Smartiewerbung, die da, die da immer riiber
senden mit dem Polizisten ... da wiirde ich schon schwer iiberlegen.

Werbung wird also von den Kindern trotz anfianglicher Pauschalurteile nicht
generell abgelehnt. So schitzen Kinder gut gemachte, interessante oder wit-
zige Werbungen, die oftmals mit eingédngigen Spriichen verbunden sind und
die sie gerne als Zitationen in ihren Alltag einbauen. lhre negativen Pau-
schalurteile gelten in diesen Fillen dann nicht, vielmehr fiihlen sie sich gut
unterhalten.

Gerade wenn Kinder dem Konsum gegeniiber aufgeschlossen sind und
ein spezifisches Interesse wie Sport oder Musik haben, fiihlen sie sich durch
die Werbung informiert und schiatzen Werbung dann in hohem Malle. Wenn
sich Kinder informiert fiihlen, beispielsweise von Trailern fiir Filme oder beli
Werbungen fiir Musik usw., haben sie nicht den Eindruck, umworben zu
sein, sondern hilfreiches Neue zu erfahren, um sich besser orientieren zu
kénnen. Kritik wird in solchen Feldern des eigenen Interesses dann aus-
geklammert, und die Kinder sind fiir die vermittelten Botschaften durchaus
empfianglich.

Dies gilt auch, wenn die Kinder bestimmte Sendeformen wie Ratespiele
priferieren. Gerade in den privaten Programmen werden solche Sendeformen
in Form von Werbefilmen dargeboten, bspw. ‘Gliicksrad’. Wenn Kinder
diese Darbietungsformen schéatzen, fithlen sie sich kaum als Umworbene,
sondern sehen in erster Linie ihren Spal3 am Mitraten.

Obwohl Kinder in diesem Alter schon recht genau benennen konnen,
warum Werbung und mit welcher Absicht sie gemacht ist, kdnnen sie bei
konkreter Ansprache dieses abstrakte Wissen nicht auf sich selbst beziehen.
Die Absicht kénnen sie nur benennen, wenn sie sich nicht persdnlich ange-
sprochen fiihlen. Insofern handelt es sich auch in diesem Alter noch um eine
‘vorkritische” Werbekompetenz.

Einflufs von Werbung auf Einstellungen und Verhalten

Viele dltere Kinder nehmen sich schon als von der Werbeindustrie Umwor-
bene wahr und zeigen auch schon ein ausgeprédgtes Konsumentenverhalten.
Dariiber hinaus haben sie auch schon einige Erfahrung mit Konsum und
Merchandisingprodukten gemacht und nicht nur im Spielzeugbereich bereits
wechselnde Vorlieben und Moden entwickelt.
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Wie bereits erldutert, duflern die Kinder in diesem Alter tiberwiegend
eine eher kritische Haltung der Werbung gegeniiber. Dies bedeutet nun nicht,
daf} sie sich von Werbung nicht angesprochen fiihlen. Zum einen héangt dies
damit zusammen, dal3 sie zwar die Absicht von Werbung kennen, Hinter-
grundinformationen, wer Werbung veranlat und warum sie gemacht wird,
sind allerdings nur rudimentédr vorhanden. So bezweifeln die Kinder, wie ja
bereits aufgefithrt bspw. die Sinnhaftigkeit von Werbung allgemein. Begriin-
det wird dieses Unverstidndnis hdufig damit, da3 in der Familie ja sowieso
eingekauft wird und fiir die tdglichen Dinge des Alltags fiir sie kein Informa-
tionsbedarf besteht. In der Vorstellung der Kinder sind die eigenen Konsum-
wiinsche im allgemeinen dann auch eher am Preis orientiert und richten sich
dariiber hinaus noch sehr hdufig nach dem Geschmack der Eltern, oder, in
den Worten der 11jdhrigen Lisa ausgedriickt: ,,Ich kauf nix, was meine Eltern
doof finden, weil, das find’ ich auch doof, meistens®.

Zum zweiten scheint eine BeeinfluBBbarkeit auch gerade aufgrund der
kritischen Grundhaltung Werbung gegeniiber gegeben zu sein, die als Para-
doxie der ‘kritischen Haltung’ bezeichnet werden kann. Gerade die bei Kin-
dern so einheitlichen abwertende Haltungen speziellen Werbungen gegen-
tiiber, iiberzeugt sie davon, dal Werbung im Grunde nicht stimmt. Es sind vor
allem die moralischen Wertungen, daf3 in Werbungen bspw. die Unwahrheit
gesagt wird, die zumindest fiir bestimmte Bereiche Ablehnungen hervorru-
fen. Dies veranlaB3t sie zu dem Schluf3, aufgrund mangelnder Glaubhaftigkeit
der Werbungen auch nicht beeinfluBbar zu sein. Ablehnung wird also auto-
matisch mit Nicht-Wirkung in Verbindung gebracht. Dadurch geraten aber
alle Formen indirekter Wirkungen oder der EinfluB durch Bekanntheit aus
dem Blick und werden negiert. Dies kommt implizit auch in der Antwort der
1 1jdhrigen Franziska zum Ausdruck:

5 Was meinst Du, gibt es Leute, die das glauben, was in der Werbung
kommt?
F: Pff, ja manche Sachen glauben sie vielleicht schon, aber ich glaub,

also Kinder so, iiberhaupt, das mit der Waschmittelwerbung da, hab
ich auch mal meine Freundin irgendwie, hat die irgendwie gesagt,
also das is ah, Schnulli, daB, daB das glaubt eigentlich kaum einer,
von Kindern {iberhaupt so, auch meine Mutti glaubt das auch nicht,
also pff Erwachsene gut, manche glauben das vielleicht, aber nicht
viele ...

Die Kinder gestehen dann zwar hdufig offen ein, selbst schon einmal auf
Werbung hereingefallen zu sein, diese Erfahrungen in Kombination, dafB
Werbung hdufig nicht stimmt, erweckt bei ithnen indes den Eindruck, im
Grunde inzwischen doch recht unabhingig von Werbemaf3nahmen Kaufent-
scheidungen zu treffen, wenngleich ein Einflu3 bei anderen Personen nicht
ausgeschlossen wird.

285



Teilhabe am Konsum und Partizipation an der Warenwelt kKdnnen dann
problemlos von den Kindern in ihre Vorstellungwelt integriert werden, ohne
den Eindruck zu haben, sich allzusehr von der Werbewelt beeinflussen zu
lassen. Die Ausmalle des Einflusses sind dann allerdings auch unterschied-
lich:

Bei einem hohen Interesse fiir Sport ist, wie dies ja schon bei der jiinge-
ren Altersgruppe beschrieben wurde, die Ndhe zu Markenkleidung besonders
hoch. Sportclubs oder einzelne Sportler stellen heute immer auch Werbetri-
ger dar und sie werben insbesondere fiir spezielle Sportmarken. Bel einem
hohen Interesse fiir Sport findet somit bei den Kindern auch automatisch eine
Heranfithrung an bestimmte Marken statt, die zudem in den Peer-groups ei-
nen bestimmten Status und Lebensstil generieren, die iiber Kleidung symbo-
lisiert werden. So hilt beispielsweise der 11jdhrige Maurice die meiste Wer-
bung fiir langweilig, die Werbung, die seinen Interessen, ndmlich Sport gilt,
empfindet er jedoch als informativ und orientiert sich durch zusitzliche Be-
suche von Warenh#usern iiber die neuesten Trends. Er definiert dann Mar-
kenkleidung nicht als ‘Werbemafinahme’, sondern hebt vor allem die *Quali-
tdtsaspekte’ von bestimmten Artikeln hervor. Seine Wahl von Produkten
sieht er als individuellen Stil an und blendet in diesem Bereich die Effek-
tivitdit von Werbestrategien vollkommen aus.

Auch diejenigen Gruppen, die Werbung prinzipiell ablehnen, lassen sich
von Werbestrategien ansprechen. Dies geschieht insbesondere dann, wenn
Interessen fiir bestimmte Themen oder Musikrichtungen vorhanden sind oder
sogar ein ausgesprochenes ‘Fanverhalten’ wie bei der 11jdhrigen Jakima
vorhanden ist. In diesen Fillen definieren diese Gruppen ihr Konsumverhal-
ten dann nicht als von Werbung beeinflullt, sondern diese Gruppen heben
ihren speziellen Lebensstil hervor, der dann allerdings eine ganz bestimmte
Konsumhaltung bis hin zum Kauf von Merchandisingprodukten mit sich
bringt.

Werbung ‘wirkt’ in der Altersgruppe der 11- bis 12jdhrigen durchgéngig,
trotz unterschiedlicher vorfindbarer Einstellung zur Werbung. Auch wenn
sich in der Gruppe der dlteren Kinder differente Typen (wie Werbekritiker,
Konsumorientierte, Fans etc.) entwickeln, kann sich Werbung doch bei allen
Typen durchsetzen, allerdings iiber verschiedene Mechanismen.
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Medienanalyse

Vorgehensweise und Fragestellungen

Die Programmanalyse hat die Aufgabe, das Thema , Kinder & Werbung® un-
ter dem Gesichtspunkt neuer Werbesituationen innerhalb der 6ffentlich-
rechtlichen und der privaten Fernsehprogramme zu betrachten. Hierbei be-
schriankt sich die Analyse auf die klassische Form der Fernsehwerbung, den
Werbespot. Der Schwerpunkt liegt auf einer quantitativen Erhebung, die das
Verhiltnis von kinderspezifischen Spots' im Vergleich zum Gesamtangebot
aller Werbespots verdeutlichen soll.

Dartiber hinaus wird untersucht, welche Kriterien fiir den Kinderspot
spezifisch sind, sowohl was die Machart als auch die inhaltlichen Aspekte
betrifft. Uber einen Zeitraum von zwei Wochen (an jeweils zwei Wochen-
tagen einschlieBlich des Wochenendes) wurde das Programm von ARD,
ZDF, SAT 1, RTL, RTL 2, Super RTL, Kabel 1 und PRO 7 aufgezeichnet?.
Hierbei erwies es sich als notwendig, bei den privaten Programmanbietern
das Tages- und Abendprogramm (von ca. 6 Uhr bis ca. 22 Uhr) aufzuzeich-
nen, da Werbeschaltungen wihrend der gesamten Programmausstrahlung er-
folgen. Bei den offentlich-rechtlichen Anstalten geniigte es, aufgrund der
zeitlich reglementierten Werbezeiten, das Nachmittags- und Vorabendpro-
gramm an Wochentagen in die Analyse miteinzubeziehen. Insgesamt ergab
sich hieraus eine Auswahl von 180 Stunden Fernsehprogramm, das unter
Zuhilfenahme eines umfangreichen Kategoriensystems analysiert wurde.

Folgende Aspekte wurden u.a. anhand des Kategoriensystems erfal3t:

e Werden in den aufgezeichneten Spots in erster Linie Kinder oder Er-
wachsene angesprochen?
Treten Kinder und/oder Erwachsene auf?
Handelt es sich bei den Spots um einen Zeichentrickfilm oder um einen
Realfilm?
Finden sich in den Werbespots ‘typische’” Geschlechtsrollen?
Welche Machart wird in kinderspezifischen Spots vorzugsweise ange-
wandt?’

Unter kinderspezifischen Spots verstehen wir alle Spots, die von ihren Produkten sowie
ihrer Machart her Kinder direkt als Zielgruppe bewerben (vgl. Kommer 1996).

Der Aufzeichnungszeitraum war vom 9.9.1995 bis zum 23.9.1995.

? In der Analyse wurde zwischen sieben verschiedenen Macharten (einschlieBlich der
Kategorie “Sonstiges’) von Werbespots unterschieden. Die fur diesen Abschnitt relevanten
Kategorien werden im Abschnitt zur Geschlechtsspezifitit vorgestellt.

4 b
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Folgende Fragen und Aspekte wurden zusitzlich einer genaueren Be-
trachtung unterzogen:

e Fiir welche Produkte wird geworben?

e Wie werden die Werbespots fiir Kinder im Programmumfeld eingesetzt,
d.h. welche Programmsparte geht voraus bzw. folgt, bestehen mdoglicher-
weise Zusammenhédnge zwischen den beworbenen Produkten und den
ausgestrahlten Kindersendungen)?

e Gibt es Unterschiede zwischen den Werbeblocken innerhalb der offent-
lich-rechtlichen und der privaten Sender? Wenn ja, inwiefern unterschei-
den sie sich?

e Welche verschiedenen Macharten von Kinderwerbespots gibt es iiber-
haupt, und wie hdufig kommen sie vor?

e Welche Geschlechts- bzw. Rollenstereotype werden durch Werbung
vermittelt?

Ergebnisse der Fernsehanalyse

Stichprobe

Die Stichprobe enthilt insgesamt 788 verschiedene Werbespots. Diese wur-
den durchschnittlich 4,5 mal wiederholt, so da3 unserer Analyse insgesamt
3548 Werbeschaltungen zugrunde liegen. Das entspricht einer Gesamtldnge
von ca. 23 Stunden. Von 180 Stunden Fernsehprogramm entfallen demzu-
folge knapp 13%* auf Werbung, die sich an verschiedene Zielgruppen richtet.
Hierbei wird unterschieden zwischen Werbespots, die sich direkt an Kinder,
an Jugendliche oder an Erwachsene richten bzw. deren Zielgruppe nicht ein-
deutig zuordbar ist. Von den 788 Spots waren insgesamt 112 (14%) an die
Zielgruppe Kinder adressiert, 36 (5%) an Jugendliche, 361 (46%) an Erwach-
sene, und bei 279 (35%) Spots war die Zielgruppe unspezifisch, d.h. sie rich-
ten sich sowohl an Kinder, Jugendliche als auch an Erwachsene. Die Anzahl
der Werbung, die sich direkt an Kinder wendet, scheint auf den ersten Blick
eher gering zu sein. Diese Sichtweise relativiert sich jedoch ein wenig, be-
denkt man, daB jeder kinderspezifische Spot im Durchschnitt 5,7 mal wie-
derholt wurde, im Gegensatz zu den erwachsenen- bzw. jugendspezifischen
Spots, die lediglich 3 bis 4 mal repetiert wurden. An diesen Zahlen wird
deutlich, daB3 es zwar wesentlich weniger unterschiedliche Spots gibt, die sich
direkt an Kinder wenden, diese aber hdufiger wiederholt werden. In Zahlen

4 Bei den Prozentzahlen handelt es sich immer um gerundete Werte.
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ausgedriickt: es richtet sich jeder sechste Werbespot an Kinder, jeder zweite
an Erwachsene und nur jeder 23. an Jugendliche.

Werbeblicke im Vergleich

Die 6ffentlich-rechtliche Sendestruktur weicht im Hinblick auf Werbung sehr
stark von der der privaten Anbieter ab. Die Ursache hierfiir liegt in den be-
stehenden Werbereglementierungen der o6ffentlich-rechtlichen Programme.
Den offentlich-rechtlichen Anbietern ist es aufgrund des Rundfunkstaatsver-
trages untersagt, Werbung langer als 20 Minuten pro Tag (begrenzt bis 20.00
Uhr) auszustrahlen, am Sonntag ist ihnen Werbung ginzlich verboten. Da die
Werbeschaltungen kurz vor 20.00 Uhr am lukrativsten sind (hier sind die
Einschaltquoten u.a. aufgrund der folgenden Nachrichtensendungen relativ
hoch), wird darauf verzichtet, Werbung im Kinderprogramm auszustrahlen.
Somit sind Kinder in den offentlich-rechtlichen Programmen der Werbung
weit weniger und nur zu bestimmten Uhrzeiten ausgesetzt als bei den pri-
vaten Anbietern. Die Werbung der offentlich-rechtlichen Kanéle richtet sich
hauptséchlich an Erwachsene (wobei die Familie nicht selten eine zentrale
Rolle in den Spots spielt). Die Werbung der Privaten ist stidrker zielgrup-
penspezifisch differenziert. Da das Privatfernsehen nicht von der 20-Mi-
nutengrenze betroffen ist, schalten die Privaten selbstverstidndlich auch Wer-
bung im Kinderprogramm. Diese ist zwar weit weniger lukrativ, dennoch
wird durch sie immer noch ca. 2% der gesamten Werbeumsitze erzielt (vgl.
Gangloff 1996, S. 23).

Wie sich die Werbeblocke der verschiedenen Sender unterscheiden, wird
an den von uns als Beispiel ausgewéhlten Programmabldufen deutlich.’
Beispiel fiir einen ‘typischen’ kinderspezifischen Programmverlauf von ei-
nem Privatsender, hier RTL 2 (Fr., 15.9.95, 14.00-16.12 Uhr):

14:00:00 Die kleine Robbe Albert
14:04:20 Programmvorschau: Mila Superstar
14:04:31 Programmvorschau: Kickers
14:04:44 Werbeblock: Burger King /Walt Disney
MB Perlendesigner
Barbie Traumpferd
Ban Dai Power Rangerfiguren
Barbie Hot Skating
Chupa Caps
Mattel Top Speed Turbo Tunnel

Den Autoren ist sehr wohl bewuBt, daB man aus den oben genannten Griinden die hier
vorgestellten Programmverlaufe nur begrenzt miteinander vergleichen kann. Es erscheint
trotzdem wichtig, zwei fiir diese beiden Programmkonzepte ‘typischen” Abldufe exem-
plarisch vorzustellen, um die unterschiedlichen Programmstrukturen zu veranschaulichen.
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MB Rappel Zappel
Kellogs Smacks
Mattel Top Speed Turbo Tunnel
14:08:11 RTL 2 Programmvorschau
14:08:40 Mila Superstar
14:55:03 Programmvorschau: Prinz Artus
14:55:20 Werbeblock  Parker Mastermind Safe
Ban Dai Power Ranger Figuren
Barbie Hot Skating
Super Sindy
Monopoly Junior
14:56:51 Programmvorschau: Wunderbare Jahre
14:57:16 Programmvorschau: Bitte Lécheln
14:57:33 Prinz Artus
15:20:29 Programmvorschau: Fliegende Minner
15:20:42 Werbeblock  Kellogs CHOCOS
Parker Mastermind Safe
Play doh
Monopoly Junior
Action Man
15:22:03 Programmvorschau: Bravo TV
15:22:21 Fliegende Ménner
15:44:16 Programmvorschau: Kickers
15:44:29 Werbeblock  Kellogs Froot Loops
Parker Spirograph
Sony Music Mainzelminnchen goes Techno
MB Kreativ Compact Grafik-Set/AquaMagic
15:45:50 RTL 2 Programmvorschau
15:46:24 Kickers
16:10:19 RTL 2 Programmvorschau
16:10:28 Werbeblock  Babybel

Faszination Wissen

Dieser fiir das private Fernsehen typische Kinderprogrammverlauf zeigt
deutlich, dal} die wihrend des Kinderprogramms geschaltete Werbung fast
ausschlieBlich an Kinder im Vor- und Grundschulalter gerichtet ist.

Wie aus dem Programmablauf zu entnehmen ist, wird bis auf eine Aus-
nahme (Babybel) fiir Spielzeug und fiir Cerealien geworben. Dieses Ergebnis
deckt sich auch mit anderen Untersuchungen. Beispielsweise haben Charl-
ton/Neumann-Braun et al. (1995) in ihrer Medienanalyse ermittelt, dal im
Kinderprogramm von RTL die Werbung zu 100% aus kinderspezifischen
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Spots besteht. Der Werbedruck, der auf Kinder ausgeiibt wird, ist dement-
sprechend sehr hoch, zumal Kinder kaum in der Lage sind, sich diesen Wer-
bebotschaften zu entziehen (alle 20-30 Minuten wird ein Werbeblock im
Kinderprogramm der Privatsender geschaltet). Zusitzlich wird versucht,
durch die héufig vorkommende Eigenwerbung (elf Programmvorschauen) -
in diesem Fall hauptsdchlich fiir Zeichentrickfilme - die jungen Zuschauer an
den Sender zu binden. Hier wird die Vorliebe der Kinder fiir Fernsehtrailer
genutzt.® Mit kleinen ‘Happchen zwischendurch’ soll verhindert werden, daf3
der Zuschauer in Versuchung gerit, den Kanal zu wechseln, denn hohere
Einschaltquoten bedeuten gleichzeitig hohere Werbeeinnahmen. Das Buhlen
um die Gunst der Zuschauer macht auch vor den Jiingsten keinen Halt.
Beispiel fiir einen ‘typischen’ Programmverlauf der offentlich-rechtlichen
Anbieter, hier ARD (Mi., 20.9.95 von 17.50 - 20.00 Uhr):

17:50:02 Tagesschau Telegramm
17:51:37 Werbeblock  Fruchtbombe Joghurt
Provinzial Schutzengel
Jever Pilsener
Pantene Pro-V Haarshampoo
Toyota Wigald
Milka
Mc Donald
Kraft Velveta
Eduscho Top Shop
17:55:50 Verbotene Liebe
18:19:14 Werbeblock ~ Sachsen-Anhalt Werbung
Jacobs Kaffee
Auf einen Blick (Fernsehzeitung)
Exquisa
Tchibo City Classics
Provinzial Schutzengel
Candy Activa
Jacobs Cappuccino
Odol
Knorr Marche Familie
Mc Donald
Nivea Vital
Philadelphia Frischkise
18:24:39 Programmvorschau: Aus heiterem Himmel
18:25:10 Marienhof
18:49:23 Werbung Marienhof Soundtrack

®  Dieses Ergebnis wurde aufgrund von qualitativen Interviews gewonnen, die im Rahmen

des Forschungsprojektes mit dreiBig Kindern durchgefiihrt wurden.
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18:49:34 Tagesschau Telegramm
18:50:39 Werbeblock  Diebels Alt
Schultewurst
Milka
Rheinfells Quelle
Whiskas
Stiddeutsche Klassenlotterie
Tomy Mayonnaise
R&V Versicherungen
becel
Seramis
Uncle Bens Reis
YES
18:54:38 Ansage/Programmvorschau
18:54:56 Werbung TV Today Sponsoring ,,Die Partner
18:55:03 Die Partner
19:18:55 Werbeblock ~ Tomy Mayonnaise
Pantene Pro-V Haarshampoo
Whiskas
Nivea Vital
Wiistenrot
Maggi Bolonese
Tchibo City Classic
Mc Donald
Mazda Marathon Sonderschau
Uncle Bens Reis
Deutsche Bank
Seramis
Fruchtbombe Joghurt
Ariel Futur
19:25:00 Programmvorschau: Aus heiterem Himmel
19:25:30 Die Partner Teil II
19:49:45 Werbung TV Today Sponsoring ,.Die Partner
19:49:55 Programmvorschau: Wilde Herzen
19:50:30 Werbeblock  Schnéppchen Time Mébel Hardeck
Provinzial Schutzengel
Kellogs
Deutsche Telekom
Nivea Vital
Candy Activa (Waschmaschine)
19:53:25 ARD Programmvorschau
19:53:33 Das Wetter im Ersten
19:56:25 Werbeblock  Center Park Sponsoring ,, Wetter im Ersten
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Ford aktuell (Diebstahlsicherung)
19:57:33 Spielende Lowenbabies
19:57:37 Werbeblock  Snickers
Wilde Herzen CD (Filmmusik)
Schlaraffia Federkernmatratzen
19:58:27 Programmvorschau: Wilde Herzen
19:59:33 Werbung Trigema Affe
19:59:53 ARD Senderlogo
20:00:03 Werbung Ehrmann Almighurt
20:00:24 Tagesschau

In diesem Beispiel eines Vorabendprogramms der ARD dominieren Werbe-
spots, deren Produkte sich an die gesamte Familie oder ausschlieBlich an Er-
wachsene richten. Familienserien bilden den Programmrahmen. Explizit kin-
derspezifische Werbung wird - zumindest in dieser Stichprobe - nicht ge-
schaltet.

Werbezeiten im Vergleich

Beim Vergleich der beiden Programmverldufe von RTL 2 und ARD kénnte
auf den ersten Blick der Eindruck entstehen, daf3 die 6ffentlich-rechtlichen
Fernsehprogramme einen hoheren Werbeanteil aufweisen als die Privatsen-
der. Diese Sichtweise relativiert sich jedoch, da sich die gesamte Werbezeit
der Offentlich-Rechtlichen auf das Vorabendprogramm beschrénkt. Aus die-
sem Grund wird auf detailliertere Daten verwiesen, die der nachstehenden
Tabelle 1 zu entnehmen sind. Hieran wird deutlich, wie hoch der Werbeanteil
am Programm der Offentlich-Rechtlichen im Vergleich zu den Privatsendern
ISt.

Tabelle 1: Werbefernsehen 1995
Gesamtsekunden und Zahl der Einschaltungen

Spotstatistik einzelner Zahl der Einschaltungen Gesamtsekunden
Sender Gesamt

ARD 14 879 349 812
ZDF 16 849 367 303
SAT 1 201 332 4472310
RTL 182 391 3 880213
RTL 2 118 424 2747 068
Super RTL 36 787 1 605 730
PRO 7 171 537 3 894 924

Quelle: Werbung in Deutschland 1996, S. 223
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Die Tabelle 1 zeigt anschaulich den drastischen Unterschied zwischen den
Sendern. Der Privatanbieter RTL 2 beispielsweise strahlt fast 8mal soviel
Werbung aus wie das Erste Deutsche Fernsehen. Dieses Ergebnis deckt sich
mit den Daten der Stichprobe. Ein Vergleich der beiden Sender (RTL 2 und
ARD) hinsichtlich der kinderspezifischen Werbespots fiihrt zum gleichen
Resultat. Mit 24% (RTL 2) zu 3% (ARD) hat der Privatsender einen 8mal so
hohen Anteil an Kinderwerbung wie das 6ffentlich-rechtliche Fernsehen.

Tabelle 2: Anteil an Kinderspezifischer Werbung
nach Sendern (in %)

Sender Anteil an Kinderspezifischer Werbung
ARD 3
ZDF 5
SAT 1 3
[RTL 14
RTL 2 24
PRO 7 24
Il Kabel 1 25
Super RTL 31

Der als Kindersender deklarierte Kanal Super RTL weist den hichsten Anteil
an kinderspezifischen Werbespots auf (vgl. Tabelle 2). Gefolgt von Kabel 1,
PRO 7 und RTL 2 wird hier das Kinderprogramm im wesentlichen durch
kKinderspezifische Werbung finanziert. Diese Investitionen lohnen sich, wie
von vielen Untersuchungen zum Fernsehnutzungsverhalten von Kindern be-
statigt wird (vgl. Klingler/Groebel 1990; Feierabend/Windgasse 1996). Kin-
der ziehen die Privatprogramme den 6ffentlich-rechtlichen Sendern vor. Vor
allem die Kanile Super RTL, PRO 7 und RTL 2 treffen augenscheinlich den
Geschmack der Kinder. Inwiefern sich dies auf Kinderwerbespots auswirkt,
wird im folgenden niher erldutert.

Zeichentrickelemente in Kinderspots

Im Kinderprogramm der Privatsender finden sich viele Zeichentrickfilme, die
vor allem bei Kindern im Vor- und Grundschulalter sehr beliebt sind. Ver-
gleicht man daraufhin die Werbeschaltungen mit dem Programmumfeld, so
fallt auf, daB sie starke Ahnlichkeiten in ihren Gestaltungselementen aufwei-
sen. Mehr als ein Drittel der kinderspezifischen Spots (die in der Stichprobe
aufgezeichnet wurden) weisen Zeichentrickelemente auf (siehe Tabelle 3).
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Tabelle 3:  Anteil von Zeichentrickelementen in Werbeschaltungen
(in %, n = 3523)

mit Zeichentrickelementen ohne Zeichentrick
Erwachsene 3.8 96,2
Kinder 36.3 63.7
Jugendliche 13.8 86,2
Unspezifisch 10.8 89,2

Aufgrund der Annahme, daB3 durch den Gebrauch zeichentrickspezifischer
Elemente das Interesse der Kinder an bestimmten Produkten erhdht wird,
finden diese in Werbespots immer hdufiger Verwendung.

Des weiteren weisen die Zeichentrickspots in threr Struktur gag-orien-
tierte Narrationen’ auf, die bei Kindern ebenfalls sehr beliebt sind. Zeichen-
trickelemente und gag-orientierte Narrationen sind Kriterien, die bei der Be-
urteilung der Kinder tiber Werbung fiir ithre Faszination entscheidend sind.
Zu diesem Ergebnis gelangten Huston und Wright bereits 1979: | Fernseh-
spots werden gesehen, weil sie durch ihre schnelle, kurze und intensive
Machart einen besonders hohen Anregungscharakter haben, sie verschaffen
‘Kicks’ und bieten in den Cartoon-dhnlichen Varianten eine Aktivierung, die
der durch das entsprechende Normalprogramm nachkommt. Gerade die Car-
toonsendungen mit entsprechend gestalteter Werbung am Samstag- und
Sonntagmorgen stellen hier fiir viele Kinder attraktive ‘Kompositionen’ dar*
(ebd. in: Klingler/Groebel 1990, S. 224).

Hiufig werden kinderspezifische Produkte mit Trickfiguren oder Schau-
spieler(-stimmen) beworben, die den Kindern aus dem Kino oder Kinder-
programm bekannt sind und die sich bei ihnen einer groflen Beliebtheit er-
freuen. Diese Merchandisingstrategien sollen bewirken, dall der Sympathie-
trager Zeichentrickfigur oder Medienfigur den Kindern bei der Beurteilung
von Produkten zu einer positiven Konnotation verhilft. Aufgrund einer Un-
tersuchung von Theunert (1993) ist anzunehmen, dafl diese Strategie zum
gewiinschten Erfolg beitrdgt. Kinder lenken bei Zeichentrickserien ihre Auf-
merksamkeit in erster Linie auf die Protagonisten und machen von deren
Bewertung ihr gesamtes Urteil liber die Serie abhédngig. Mit aller Wahr-
scheinlichkeit gilt dies auch fiir Zeichentrickfiguren in der Werbung. So be-
stitigen Huston und Wright die plausible Annahme, ,,dal Produkte bei Kin-
dern besser ankommen, wenn sie von beliebten Fernsehdarstellern, Stars oder
durch Gewohnung liebgewonnener Werbefiguren prisentiert werden® (in:
Klingler/Groebel 1990, S. 225). Die Familie Feuerstein dient demnach nicht
nur der kindlichen Unterhaltung, sondern sie trigt ebenso zur Aufwertung

7 Hiermit sind kurze Geschichten gemeint, die eine Pointe aufweisen.
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bestimmter Produkte (z.B. Langnese, Opel) bei.

Neben den Cartoonfiguren spielen auch Kinder als Akteure bei der Beur-
teilung von Werbespots durch Kinder eine bedeutsame Rolle. Die in Werbe-
spots gezeigten Kindlichen Lebenswelten kénnen dem jungen Zuschauer als
Identifikations- und Projektionsflache dienen. Durch die Identifizierung mit
den Protagonisten soll erreicht werden, daB das beworbene Produkt durch
den Rezipienten eine positive Aufwertung erhilt.

Diese positive Zuschreibung durch das Kind wird auch immer hiufiger
in erwachsenenspezifischen Werbespots genutzt, in denen Kinder vermehrt
Neben- bzw. Hauptrollen einnehmen (innerhalb der Stichprobe konnte dies
in 13% aller erwachsenenspezifischen Spots festgestellt werden).

Fiir welche Produkte wird geworben?

Aufgrund der unterschiedlichen Sendestrukturen der &ffentlich-rechtlichen
gegeniiber den privaten Anbietern unterscheiden sich die Werbespots im
Kinderprogramm nicht nur in ihrer Quantitit und zeitlichen Streuung, son-
dern auch hinsichtlich ihrer Inhalte bzw. hinsichtlich der Produkte, fiir die
geworben wird. Auffallend war, da3 innerhalb der Stichprobe bei den 6ffen-
tlich-rechtlichen Anbietern keine Spielzeugwerbung ausgestrahlt wurde.®

Bei den offentlich-rechtlichen Sendern beschrénkt sich das Angebot ver-
starkt auf Waren, die dem Nahrungsbereich zuzuordnen sind (z.B. Cerea-
lien). Es wird also dem Programm entsprechend gleichzeitig die gesamte Fa-
milie angesprochen. Ahnliches gilt auch fiir die Produktsparte SiiBigkeiten.
Hier hilt sich die Ausstrahlung innerhalb der verschiedenen Sender die
Waage.

In den kinderspezifischen Werbespots der Privatsender hingegen domi-
niert die Produktsparte Spielzeug. Eingebettet in das Kinderprogramm wer-
den beispielsweise Spielfiguren (wie Power Ranger-Figuren) beworben, die
gleichzeitig die Protagonisten der bei Kindern beliebten gleichnamigen Serie
darstellen. Obwohl diese Produkte nicht unmittelbar vor bzw. nach der Serie
beworben werden diirfen, ist der Werbeeffekt auf Kinder sicherlich nicht zu
unterschitzen®. Hinzu kommt, daf3 einzelne Spots mehrmals am Tag geschal-
tet werden (siehe hierzu Tabelle 4), so daB sich Kinder diesem Werbedruck
kaum entziehen kdnnen.

Diese Feststellung IdBt sich moglicherweise auf den Zeitpunkt der Stichprobe zuriickfiih-
ren. denn in der Vorweihnachtszeit wird auch in den 6ffentlich-rechtlichen Sendern mas-
siv fiir Spielzeugprodukte geworben (vgl. Charlton/Neumann-Braun et al. 1995).

Zumal die Analyse gezeigt hat, daB dieses Werbereglement nicht immer eingehalten wird,
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Tabelle 4:  Liste der am hiufigsten beworbenen kinderspezifischen

Produkte

Werbeschaltungen Wiederholungfrequenz der
einzelnen Spots

Burger King/Walt Disney “Konig der
Lowen’ (Beigaben) 32
Nestle Cini Minis (Cerealien) 27
Blendax Anti Belag ‘Kirschig gut’
(Zahnpasta) 26
Action Man (Spielzeug; Hasbro) 15
Barbie Hot Skating (Spielzeug: Mattel) 15
Blendi (Kinderzahncreme; Blenda-med) 13
Schmidt international ‘POG’
(Spielzeug) 13
Chupa caps (Spielzeug/SiiBigkeit: Chupa
Chups) 12
Nestle Smarties “TV’ (Info) 11
Barbie Traumpferd (Spielzeug; Mattel) 11
Walt Disney Dalmatiner (Spielzeug:
Mattel) 11
Kinder Pingui (SiiBigkeit; Ferrero) 10
Super Nintendo Asterix’(Gameboy-
spiel) 10
Mega Push Pop (SiiBigkeit) 10
Monopoly Junior (Spielzeug; Parker) 10
Kinder Schoko Bons (SiiBigkeit; Ferrero) 10

Bei den Spielzeugherstellern, die das Kinderwerbeprogramm der Privatsen-
der dominieren, handelt es sich vornehmlich um folgende Firmen:

Mattel (z.B. Barbie-Puppen, Matchbox-Autos, He-Man-Figuren),
Nintendo (z.B. Gameboy + Software),

Sega (z.B. Gamegear + Software),
Lego/Legotechnik,

Fischertechnik,

MB (Brett- und Gesellschaftsspiele),
Ravensburger (Brett- und Gesellschaftsspiele),
Schmidt (Brett- und Gesellschaftsspiele),

Parker (Brett- und Gesellschafisspiele),

Hasbro (z.B. Spielfiguren, wie Action Man) und
Ban Dai (Action - Figuren).
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Diese Unternehmen zihlen zu den fithrenden Anbietern auf dem Spiel-
zeugmarkt und dominieren das Werbeprogramm im Kinderfernsehen der Pri-
vatanbieter. Der Werbedruck hin zu bestimmten Markenprodukten ist dem-
zufolge besonders hoch und einseitig. ,,Der massive Einsatz von Kinderwer-
bespots einzelner Firmen konzentriert sich zudem noch auf wenige Sender
und dabei besonders noch auf jene Zeiten, in denen Sendungen ausgestrahlt
werden, die die kindlichen Zuschauer bevorzugen. Vor allem an Samstag-
und Sonntagvormittagen konzentrieren einige Firmen (z.B. Mattel und Nin-
tendo) den Einsatz ihrer Kinderwerbespots“ (Aufenanger 1995, S. 14).

Zdhlt man die Werbespots einzelner Spielzeugunternehmen zusammen,
so wird auch hier die Priasenz der Firma Mattel (Tabelle 5) mehr als deutlich.
Allein drei Spots dieses Herstellers wurden 37mal wihrend des Aufzeich-
nungszeitraums ausgestrahlt. Fiir Barbie Puppen und Zubehor investierten sie
1995 beispielsweise 25,4 Millionen Mark an Werbeausgaben.

Tabelle 5:  Top - Spender im Spielwarenmarkt
(Werbeausgaben 1995 in Mio. DM)

Nach Unter- Investi- | Nach Marken Investi- —l
nehmen tionen tionen
Mattel 53.6 Barbie Puppen/Zubehor 25.4
Hasbro Deutschl. 43,3 Lego Spielzeug 13.5
Lego 30.3 [ MB Gesellschaftsspiele 10,7 fl
Nintendo Ravensburger Gesellschaftssp.

23.4 10,5 I
Otto-Maier-Verlag 15,5 Duplo Kleinkinderspielzeug 8.4
Toy’s R'Us 7.9 Parker Gesellschaftsspiele 8.2
Brandstaetter 1.2 Toy’s R Us 73
Bandai 5.5 Hasbro Puppen/Zubehor 6,6
Zapf 4,1 || Fisher-Price Spiclzeug 5.6
Schmidt-Spiele 3,8 Bandai Aktionsspielzeug 5.4
Mittelwert 19,5

Quelle: Nielsen/S+P/MGM Marketing/Kommunikation in: Werben & Verkaufen News 5/97)).

Welche Bedeutung Zeichentrickelemente in Werbespots haben, wurde bereits
erwdhnt, deshalb verwundert es nicht, daB sich in den kinderspezifischen
Spots, die im Aufzeichnungszeitraum am haufigsten ausgestrahlt wurden, zu
44% Zeichentrickspots finden oder sie zumindest Zeichentrickelemente auf-
weisen. Weitere 38% beinhalten Animationen u.a. in Form von Computer-
oder Puppentricks, und in sechs von sechzehn Werbeschaltungen werden
Produkte des kommerziellen Medienverbundes angepriesen. Bei diesen Wa-
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ren handelt es sich ausschlieBlich um Produkte der Firmen ‘Hasbro’, ‘Nin-
tendo’ und ‘Mattel’. Mattel war eines der ersten Spielzeugunternehmen in
den 80er Jahren (mit Ausnahme der Firma Walt Disney, die bereits in den
20er Jahren Merchandisingprodukte auf den Markt brachte), das die Rechte
an seinen Spielfiguren (gemeint sind die Spielfiguren um die ‘Masters of the
Universe’) an eine Filmproduktionsfirma verkaufte, so daB diese zeitgleich
mit dem Spielfilm auf dem Markt plaziert werden konnten. Diese Merchan-
disingstrategie ist auf die Aufhebung eines amerikanischen Erlasses zuriick-
zufiihren, der es bis 1982 Spielzeugherstellern untersagte, sich an Fernseh-
programmen zu beteiligen. Seit der Aufhebung ist ein starker Zuwachs an
Medienverbundsystemen zu verzeichnen (vgl. Kline 1991). Dies schldgt sich
selbstverstandlich auch auf das Warenangebot im deutschen Fernsehen nie-
der. Beispielsweise werden viele Produkte mit origindren Filmausschnitten
(meist aus Walt Disney Produktionen) gekoppelt.

Auffillig ist, daB viele Werbespots in ihrer Machart nicht auf den deut-
schen Konsumenten abgestimmt sind. Sie werden lediglich synchronisiert
und tragen somit zur Globalisierung des Kinderkulturmarktes bei. Wesentlich
ist in diesem Zusammenhang, da3 - noch stérker als beispielsweise bei deut-
schen Produktionen - die Werbespots eine erhohte Geschlechtsspezifitdt auf-
weisen. Auf diese Aspekte soll im folgenden Abschnitt ndher eingegangen
werden.

Geschlechtsspezifische Aspekte in der Kinderwerbung

Zum gegenwdrtigen Forschungsstand

Geschlechtsspezifische Aspekte in den Medien wurden von den Sozial- und
Medienwissenschaften lange Zeit vornehmlich auf die Darstellung der Frau
zentriert untersucht, wihrend die Darstellung des Mannes (und die von Kin-
dern) weit-weniger Beachtung fand. Das gleiche gilt fiir die Analyse von
Werbung, die sich ebenfalls schwerpunktméBig auf die Rolle und Présenta-
tion der Frau konzentriert. Die wichtigsten Ergebnisse dieser empirischen
Forschungen lassen sich wie folgt zusammenfassen:

Frauen werden stereotypenhaft, in stark eingeschriankten Rollenklischees
dargestellt (bevorzugt als Sexobjekt/Dekorationsobjekt, Hausfrau oder Mut-
ter); ihre Rollen besitzen weit weniger Handlungsrelevanz als die der Min-
ner, sie werden oft auf Nebenrollen beschriankt (vgl. Schmerl 1992, Weiderer
1993).

Minner werden haufiger als Autoritdtspersonen dargestellt; auch liegt in
der Werbung eine starke Uberreprésentanz mannlicher Off-Ton-Stimmen in
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Radio- und Fernsehspots (Hintergrundstimmen) vor (vgl. Dominik & Rauch,
1972, Gilly 1988).

Es besteht ein Zusammenhang zwischen dem Geschlecht des Darstellers
und der beworbenen Produktsparte; Frauen werben beispielsweise eher fiir
Produkte aus den Bereichen Haushaltswaren, Kérperhygiene, Kosmetik und
Arzneimitteln; wogegen Minner hdufiger fiir Produktsparten wie Alkohol,
Industriegiiter und Autos werben (vgl. Coutney & Lockeretz, 1971).

Minner werden hdufiger im Berufsleben dargestellt, Frauen besonders
oft in privater Umgebung (Haus, Kiiche) oder in Freizeitsituationen (vgl.
Schneider & Schneider 1979). Frauen werden in der Werbung oft sexistisch
diskriminiert, Méanner dagegen nicht. Diese stereotypenhafte Rollenvertei-
lung, besonders das dargestellte Frauenbild in Medien und Werbung'® und
die frauenzentrierte Betrachtung dieser Entwicklungen, hat sich seit den 70er
Jahren kaum verandert (vgl. Weiderer 1993, Miihlen Achs 1996).

In der aktuellen Diskussion der geschlechtsspezifischen Medienfor-
schung spielt zunehmend ein neuerer Forschungsansatz eine wichtige Rolle,
der das Geschlecht als Gesamtkonstrukt betrachtet und die Darstellung
mannlicher Stereotypen, die momentane gesellschaftliche Situation und das
spezifische Verhiltnis beider Geschlechter in die Betrachtung von Men-
schenbildern in Medien und Werbung miteinbezieht (vgl. Miihlen
Achs/Schorb 1995, Kaplan 1988). ,.Geschlecht* wird als ‘Gender’ in Abset-
zung von ‘Sex’ als eine gesellschaftskulturelle Konstruktion von ,,Ménnlich-
keit* (u.a. gleichgesetzt mit Dynamik, Dominanz, Unabhingigkeit, Wettbe-
werbsorientiertheit) und ,,Weiblichkeit“ (u.a.: Emotionalitit, Empfindlich-
keit, Fiirsorglichkeit, Miitterlichkeit) angesehen, die durch Sozialisation den
Jeweiligen Geschlechtern zugeordnet und so als vermeintlich ,,angeborene*
Geschlechtsunterschiede wahrgenommen werden (vgl. Miihlen Achs 1992)."

Miihlen Achs unterstellt der Werbewirtschaft, .ihr kreatives Potential
weniger zur Auflosung, als zur Aufrechterhaltung stereotyper Geschlechter-
verhiltnisse” einzusetzen (Miihlen Achs 1992, S. 5). Dies wird Schmerl zu-
folge auch daran deutlich, daB , meist nur die ‘Aufmerksamkeit’ und der ‘Er-
rinnerungswert’ eines Entwurfes gepriift wird und keine wirklich alternati-
ven, nicht-sexistischen Entwiirfe gegengetestet werden* (Schmerl 1996, S.
176).

Mithlen Achs/Schmerl u.a. (1996) sehen als Ursache hierfiir u.a. den allgemeinen Mangel
von Frauen in einflufreichen Positionen der Medien und Werbeproduktionsstitten. Durch
diese Situation bestimme das ..Bild des Mannes von der Frau“, das . Frauenbild in den
Medien”. Es werden also in erster Linie mannliche Vorstellungungen und Bewertungen
der Frau medial reflektiert.

Der ,,Geschlechtercodeansatz™ befaBt sich auch mit der medialen Darstellung verschiede-
ner Kulturen, Rassen, sozialer Gruppen und Altersgruppen. Inwieweit die homogenen Ge-
schlechtercodes der Massenmedien von weiblichen Zuschauern oder Lesern fir eigene In-
teressen umfunktionalisiert werden konnen ist bisher in bezug auf Werbung nicht unter-
sucht worden (vgl. Schmerl 1996, S. 179).
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Die ,,Verteidiger* der augenblicklichen Form von Frauen- bzw. Ménner-
darstellungen in der Werbung (u.a. die Werbemacher) sehen das dort prédsen-
tierte Menschenbild natiirlich aus einem ganz anderen Blickwinkel. Fiir sie
stellen die dargestellten Stereotypen Spiegel- und Wunschbilder der jeweili-
gen Geschlechter dar und reflektieren die aktuelle Gesellschaftssituation. Das
Frauenbild habe sich aufgrund politscher und gesellschaftlicher Verdnderun-
gen positiv (auch in der Werbung) gewandelt. Weiterhin wird festgestellt,
daB Werbung, ,.die nicht die Gegenwartssprache spricht und die Empfin-
dungsskala der Umworbenen beriihrt* (Nickel 1982), unbeachtet bleibt und
zu Ablehnung fiihrt (vgl. hierzu auch Bergler 1992, S. 37). Nach Schmerl
bleibt die Werbung jedoch hinter den realen gesellschaftlichen Verdnderun-
gen zuriick.

Kinderspezifische Rollenstereotype in der Werbung

Auch die Inszenierung kindlicher Akteure in der Werbung ist von stereoty-
penhaften ‘Rollenzuweisungen’ bestimmt, und die traditionellen Geschlech-
terstereotypen der Erwachsenenwerbung werden héufig adaptiert. So stellte
Schmerl (1980/1986 und 1992) fest, daB in Zeitschriftenwerbung Ge-
schlechtsunterschiede ab dem Kleinkindalter fiir die Darstellung wichtig wer-
den. , Kleidung, Haarschnitt, nonverbales Verhalten und GroBenverhiltnisse
werden in der Darstellung so kombiniert, um Weiblichkeit mit Kleinheit,
Schwachheit und Unterordnung zu assoziieren, d.h. eher mit anziehenden als
mit bedrohlichen Eigenschaften, eher mit Passivitit im Gegensatz zu Aggres-
sivitdt. Jungen werden andererseits eher mit Drohgebdrden, Verteidigung,
Stirke, Rationalitdt und Fiihrerschaft in Verbindung gebracht® (Schmerl
1992, S. 97). Die Kinderdarstellungen innerhalb der Werbung betonen die
traditionelle Rollenaufteilung der Geschlechter. So ahmen Kinder selbstver-
standlich die gleichgeschlechtlichen Elternteile nach. Médchen iiben sich in
den ‘Haushaltspflichten’, und Jungen interessieren sich fiir die Fertigkeiten
ihrer Viter und anderer ‘Erfolgsmanner’. Hierbei scheinen die Mddchen kei-
ne Unterweisungen erhalten zu miissen, sondern wissen ‘instinktiv’, was man
als Hausfrau zu tun hat, wihrend die Jungen praktizierend und lernend dar-
gestellt werden, sie ,spielen, um ménnliche Fertigkeiten zu entwickeln -
Teamgeist, Stirke und Intellekt” (Schmerl 1992, S. 100).

Geschlechtsspezifitii in kinderspezifischen Fernsehspots

Traditionelle Geschlechterstereotype stellen auch in kinderspezifischen Wer-
bespots einen iiberbetonten Aspekt dar. Besonders die Spots, die sich an Vor-
und Grundschulkinder richten, weisen oftmals klischeehafte Kinderdarstel-

lungen auf.
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Auffallig ist, daB3 es sich bei vielen Kinderspots der Stichprobe um ame-
rikanische Werbefilm-Produktionen (und nicht nur um amerikanische Spiel-
zeugprodukte) handelt, die deutsch synchronisiert wurden und eine beson-
ders starke, traditionell ausgerichtete Geschlechtsspezifitdt aufweisen (wie
z.B. die Spots fiir Barbie und Action-Man).

Kinderspezifische Zielgruppen

Die *“Werbemacher’ unterscheiden ihre kinderspezifischen Produktionen un-
ter drei Gesichtspunkten: Spots, die Mddchen, Jungen oder beide Geschlech-
ter als Kdufergruppe ansprechen sollen. Aus diesem Grund wurden auch die
kinderspezifischen Werbespots nach folgenden Zielgruppen unterteilt:

a) Unspezifische Werbespots (also Jungen und Midchen als *Beworbene’)
b) Médchenspezifische Werbespots
c) Jungenspezifische Werbespots

Die in der Stichprobe enthaltenen kinderspezifischen Werbespots richten sich
zu 70% sowohl an Méadchen als auch an Jungen, zu 25% an Midchen und
nur zu 5% an die Zielgruppe Jungen. Dieses Verhiltnis dndert sich auch dann
nicht, bezieht man die Wiederholungsfrequenz der einzelnen Werbeschaltun-
gen mit ein: 456 Spots richten sich an Kinder allgemein, 145 Spots an Mad-
chen und nur 40 Spots an Jungen.

Zwar richtet sich die grolBe Mehrheit der Spots an Jungen und Midchen,
aber die Madchen werden weitaus hdufiger als Jungen stereotypenhaft ge-
schlechtsspezifisch beworben. Die geschlechtsspezifische Ausrichtung der
Werbespots konnte anhand mehrerer Faktoren aufzeigt werden:

Produkt und Produktprisentation,

Machart des Werbespots,

Auswahl und Présentation der Protagonisten und
(Hintergrund-) Musik.

Produkte und Produkiprdsentation

Geschlechtsspezifische Produkte sind vornehmlich auf dem Spielzeugmarkt
zu finden. Spielzeugartikel werden auch besonders hdufig madchen- bzw.
jungenspezifisch beworben. Als im klassischen Sinn ‘typisches’ Madchen-
spielzeug konnen beispielsweise Spielfiguren wie ‘Barbie’, ‘Cindy’, ‘Polly
Pocket’” und Babypuppen (*Babyborn’, ‘Schlummerle’ etc.), das Puppen-
haus, Schminkartikel usw. gelten. Diese Artikel werden (fast) ausschlie3lich
mit Médchen als Darstellern beworben. Als ‘typisches’ Jungenspielzeug hin-
gegen werden Spielfiguren wie ‘Action Man’, ‘He-Man’, Autos (‘Top Tur-
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bo’, ‘Carrera’ etc.), Fischertechnik, Legotechnik, diverse Videospiele ange-
sehen und (fast) ausschlieBlich mit ménnlichen Protagonisten beworben.'
Geschlechtsunspezifische Spielzeugartikel sind beispielsweise Gesellschafts-
und Brettspiele. Weitere ‘unspezifische Produkte’, die sowohl Médchen als
auch Jungen zum Kauf animieren sollen, stammen vornehmlich aus den Pro-
duktsparten ‘SiiBigkeiten’ und ‘Nahrungsmittel’ (u.a. Ceralien). Haufig sind
auch die Spots, die fiir unspezifische Produkte werben (z.B. Kinderschoko-
lade), traditionell geschlechtsspezifisch ausgerichtet (Machart, Pridsentation
der Darsteller).

Bei der Produktprisentation lassen sich vier verschiedene Varianten er-
kennen (vgl. hierzu auch Kommer 1996, S. 57f.):

1. Produktselbstdarstellung: das Produkt ‘présentiert sich selbst’, dominiert
den Spot (hiufig unterstiitzt durch technische Tricks),

2. Benutzersituation 1: (ein bis zwei) Kinder spielen mit dem Produkt und
sind sehr gliicklich (oder essen es, benutzen es),

3. Benutzersituation 2: eine Kindergruppe (Peer-Group) prasentiert (spie-
lend) das Produkt und ist begeistert und

4. ‘Produkteinbettung’: das Produkt wird in eine gag-orientierte Geschichte
eingebaut, hiufig ohne Kinder (und/oder Erwachsene) als Protagonisten
(Zeichentrick oder Realfilm).

Die Varianten 1. und 2. werden tendenziell eher bei Spielzeugprodukten, 3.
und 4. hiufiger fiir SiiBigkeiten und Nahrungsmittel eingesetzt.

Wenn in einem Werbespot zwei Kinder die Hauptrolle spielen, sind es
meistens entweder nur Jungen oder nur Midchen. Diese homogenen Paare
werden besonders stark geschlechtsspezifisch dargestellt (z.B. zwei Madchen
spielen mit einer Barbiepuppe, ihre Kleidung ist ‘typisch’ weiblich, Haarbén-
der, Kleidchen; zwei Jungen spielen mit ‘Carrera’ Autos, werden in Gewin-
nerposen dargestellt).

Eine gezeigte Peer-Group dagegen besteht haufiger aus Jungen und
Midchen, die Rollenmuster sind tendenziell weniger ‘traditionell’ ausgerich-
tet (z.B. Jungen und Midchen spielen gemeinsam das Spiel mit den “Chupa
Caps’, ihre Kleidung #hnelt sich: lange T-Shirts, Jeans, Turnschuhe, Cap-

pies).

Machart/(Hintergrund-) Musik

Bei der Machart haben wir zwischen sieben verschiedenen Kategorien (kon-
ventionell, Action/Clip-Machart, Softie/Weichzeichner, avangardistisch, do-
kumentarisch und Erotik sowie der Kategorie Sonstiges) unterschieden. Die

12 Die Wirtschaft bedient sich hier der gesellschaftlich-kulturell verwurzelten Zuordnung in
minnliche bzw. weibliche ‘Spielzeug-Stereotypen’.
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fuir die geschlechtsspezifischen Aspekte in bezug auf Kinder relevanten Kate-
gorien sind:

a) Konventionelle Machart und
b) Action/Clip-Machart'’,

Definitionen: a) Die konventionelle Machart zeichnet sich durch eine ruhige
Kamerafiihrung, einen hdufigen Einsatz von Kamera-Schwenks, (weiche)
Uberblendungen und wenig ‘harte’ Schnitte aus. Bevorzugt wird die ‘Totale’
als Einstellung gewihlt. Die Schnittfrequenz ist niedrig (12-20 Schnitte/30
sec.), und es wird eine ‘harmonische’, manchmal auch ‘vertriumte’ Atmo-
sphidre geschaffen (Weichzeichner). Unterstiitzt wird diese Sphére hiufig
durch den Einsatz von melodidser (Hintergrund-) Musik und einer Farbge-
bung, die Pastelltone (lila, hellblau) favorisiert.

b) Der Action-Spot ist an die Machart von ‘Actionfilmen und -serien’
(Realfilm oder Zeichentrick) angelehnt: hohe Schnittfrequenz (20-40 Schnit-
te/30 sec.), schnelle Kamerafahrten, wechselnde EinstellungsgréBen, viele
‘harte Schnitte’, keine Uberblendungen. Oftmals werden die technischen
Moglichkeiten der Bildverfremdung, Computeranimation und Tricktechnik
eingesetzt. Es wird eine von schnellem Tempo geprdgte, dicht ‘gepackte
Handlung’ présentiert. Unterstiitzt wird dieses hdufig durch eine sehr rhyth-
mische, schnelle Musik und einem stakkato sprechendem (anpreisenden)
Off-Ton.

Eine Variante des Action-Spots ist der Clip-Spot. Das an der Asthetik des
Videoclips orientierte Zusammenspiel von Bild und Musik prigt diese Art
von Spot, wobei der Rhythmus der Musik das Tempo der Schnitte bestimmt.
Die Schnittfolge kann dabei extrem hoch (40 und mehr Schnitte in einem 30-
Sekundenspot) sein, und die Schnitte laufen oft synchron mit der Musik. Wie
schon beim ‘Aktion-Clip” werden Bildverfremdung, Tricktechnik und Com-
puteranimationen als Stilmittel eingesetzt.

In der Stichprobe sind 79% der médchenspezifischen Spots ‘konventio-
neller’ Machart, 21% konnen der Kategorie ‘Sonstige’ zugeordnet werden
und die ‘Action/Clip-Machart’ ist nicht vertreten (vgl. Tabelle 6). Hingegen
sind die jungenspezifischen Spots zu 67% der Kategorie ‘Action/Clip-Mach-
art’ zuzuordnen, 17% der ‘konventionellen” und 17% der Kategorie ‘Son-
stige’. 57% der ‘unspezifischen’ Spots weisen ‘konventionelle’, 27% die
“Action/Clipmachart’” und 14% die Kategorie ‘Sonstige’ auf.

Bei Werbespots mit der Zielgruppe Midchen dominiert demnach die
‘konventionelle’ Machart. Auch die Farbgebung (rosa oder lila Hintergrund)
ist geschlechtsspezifisch besetzt (vgl. Kommer 1996). Im Vordergrund der
Spots stehen beinahe immer (zwei) Middchen als spielende Benutzerinnen der

'3 Die anderen Kategorien tauchten in der Stichprobe bei den kinderspezifischen Spots nicht

auf
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jeweiligen Artikel, unterstiitzt durch ‘romantische’, melodidse, ‘Kinderlied-
charakter’ aufweisende Hintergrundmusik. Madchenspezifische Spots wur-
den héufiger der Musikkategorie: ‘Schlager/Kinderlied/einfache Liedform’
zugeordnet als der Kategorie ‘Popmusik’.

Jungenspezifische Werbespots zeichnen sich hiufig durch eine ganz an-
dere Gewichtung aus. Zum einen durch die Action/Clipmachart: schnelle
Kamerafahrten, schnelle, harte Schnitte, oftmals eine Kombination von Real-
und Fiktionsfilmelementen oder Computeranimation, zum anderen durch
rhythmische Hintergrundmusik (Kategorie: ‘Popmusik’), anpreisende, im
Stakkato sprechende minnliche Off-Ton-Stimmen. Haufig stellt das Produkt
sich selbst dar, durch das Eintauchen in (fiktive) Computerwelten. Oder die
Waren werden durch ménnliche, erwachsene Protagonisten prisentiert, die
die Spielfiguren zum Leben erwecken (z.B. Action Man).

Tabelle 6: Macharten kinderspezifischer Werbespots (in %)
konventionell Action/Clip Sonstiges
méiinnlich 16,7 66.7 16,7
weiblich 78.6 - 21.4
unspezifisch 57,1 27.3 14.3

Auswahl und Prdsentation der Protagonisten

Das in médchenspezifischen Werbespots vermittelte Bild von Weiblichkeit
ist stark an traditionellen Frauenrollen ausgerichtet. Stereotypen der ver-
meintlichen Frauenwelt werden dargestellt: ‘Hausfrau’, ‘Puppenmutter’, ‘die
sich hiibsch Machende’ (Barbie-Spot). Madchen iiben mit Frauen assoziierte
Tatigkeiten aus: Putzen, Pflegen, Umsorgen, Fiittern, sich ,,schén machen®.
Midchen werden also als reproduktiv, miitterlich, liebevoll, zuriickhaltend
und hiibsch dargestellt (i. S. von gefallen wollen). Auch ihre Kleidung betont
das vermeintlich ‘Weibliche’: Schleifchen in den Haaren, Kleidchen usw.

Das kulturell vermittelte Bild von Ménnlichkeit findet sich auch in jun-
genspezifischen Werbespots wieder: der ‘Held’, der ‘Unschlagbare’, der
"Gute, der das Bose besiegt’ usw. Jungen werden in der Werbung aktiv, pro-
duktiv und zielbewuBt dargestellt.

In unspezifischen Spots werden die hier beschriebenen Rollenstereoty-
pen weniger ausgepragt gezeigt, sind jedoch latent vorhanden. Obwohl die
meisten Kinderspots sich zugleich an Jungen und Midchen richten, werden
Midchen weitaus mehr und geschlechtsspezifisch ausgerichteter umworben.
Aus unserer Sicht iiberholte geschlechtsspezifische Rollenstereotypen wer-
den auch in kinderspezifischen Fernsehspots vermittelt und verfestigt. Ge-
sellschaftliche Verdnderungen und familienstruktureller Wandel (besonders
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die verinderte Position der Viter und Miitter innerhalb Erziehung, Familie
und Beruf) finden in der Werbung keine Beachtung. Auch fiir kinderspezifi-
sche Werbspots stellen alternative Gegenentwiirfe, in denen Kinder (beson-
ders Midchen) ‘zeitgemiB’ dargestellt und umworben werden, die groBe
Ausnahme dar. Hier ist die Kreativitit der Werbeproduzenten gefragt.

Radioanalyse

Radionutzung von Kindern und Jugendlichen

Das Radio als stindiger Tagesbegleiter deckt Bediirfnisse nach Information,
Ablenkung und Entspannung. Bei den jiingeren Kindern konkurriert die Ra-
dionutzung allerdings stark mit der Nutzung von CD’s und vor allem Hor-
spielcassetten. Diese auditiven Medien werden insbesondere von Kindern im
Vor- und Grundschulalter sehr stark in Konkurrenz zum Horfunk in An-
spruch genommen. Dieser Sachverhalt kénnte moglicherweise ein Grund da-
fiir sein, daB bei der Zielgruppenorientierung der Radioprogrammgestalter
Kinder eher unberiicksichtigt bleiben. Offensichtlich ist jedoch, daB} bis auf
einige Ausnahmen (z.B. beim WDR mit der Sendereihe Ohrenbdr oder Ka-
kadu des Senders DLR Berlin) wenig kinderspezifische Radiosendungen
produziert und ausgestrahlt werden, die zudem oft auch schwer im
Programmangebot auffindbar sind. Dafl Kinder sich demzufolge verstarkt an
anderen (kinderspezifischen) Medien orientieren, ist nicht weiter verwunder-
lich. Daher erstaunt es auch nicht, daB sich die meisten Horfunkrezeptions-
forschungen nicht auf Kinder im Vor- und Grundschulalter beziehen, son-
dern erst auf die Altersgruppe ab 14 Jahre und aufwirts. Unseres Erachtens
wird hier jedoch eine Forschungsliicke sichtbar. Obwohl der Horfunk kein
explizites Kindermedium darstellt, horen Kinder doch in einem nicht uner-
heblichen Umfang Radio:

Bundesdeutsche Haushalte sind zu 92% (davon besitzen 43% der Kinder
ein eigenes Radio bzw. es steht in ihrem Kinderzimmer) mit Radiogeréten
ausgestattet (vgl. Klingler/Groebel 1994). Laut der Untersuchung von Kling-
ler/Groebel (1993) nutzen Kinder im Alter von 6-13 Jahren in der Zeitspanne
von montags bis freitags (und ebenso sonntags) das Radio durchschnittlich
18 Minuten tiglich. Samstags erhoht sich der Wert auf 26 Minuten. Des wei-
teren haben die Autoren herausgefunden, daB die durchschnittliche Nut-
zungszeit der Kinder mit dem Alter zunimmt. Bei den 12-13jahrigen betragt
sie im Durchschnitt 31 Minuten. Die zunehmenden Nutzungszeiten lassen
sich aus der Tatsache ableiten, daB Kinder mit zunehmendem Alter ein ge-
steigertes Interesse an Musik aufweisen und den Horfunk als geeignetes
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Medium zum Uberspielen von Hitparaden (Charts) nutzen (vgl. Treumann et
al. 1993 und ‘95).

Wihrend der Rezeption der Radioprogramme werden Kinder selbstver-
standlich auch mit Horfunkwerbung konfrontiert. Dall Kinder eine Vielzahl
von Radiospots kennen, oder zumindest in der Lage sind, die Spots den rich-
tigen Produktsparten zuzuordnen, ist ein Ergebnis der quantitativen Fragebo-
genstudie. Vor diesem Hintergrund wurde, um der immer wieder verengten
Blickweise entgegenzuztreten, die sich nur auf das Fernsehen konzentriert,
auch der Werbetrdger Radio mit in die Untersuchung einbezogen. Zwar stellt
das Fernsehen fiir die an Kinder gerichtete Werbung den wichtigsten Werbe-
trager dar, dennoch sollten andere Medien, wie der Horfunk nicht in unserer
Analyse fehlen, um somit der Multimedialitdt von Werbung gerecht zu wer-
den.

Vorgehensweise und Fragestellungen

Parallel zur Fernsehstichprobe wurde iiber einen Zeitraum von insgesamt vier
Tagen (21.9. - 24.9.1996) das Radioprogramm von ‘Eins Live’ und den tber
‘Radio NRW’ vernetzten Lokalsender ‘Radio Bielefeld’ (von ca. 7.00 - ca.
22.00 Uhr) aufgezeichnet.'* Hieraus ergaben sich 55 Stunden auszuwertendes
Material, das unter Zuhilfenahme eines umfangreichen Kategoriensystems
analysiert wurde. Das Kategoriensystem, das fiir die Fernsehanalyse entwik-
kelt wurde, ist teilweise modifiziert worden, um der Spezifitdt des Mediums
Radio gerecht zu werden. Ein Vergleich zum Medium Fernsehen ist dennoch
moglich:

e Wie hoch ist der Anteil von Hérfunkwerbung am gesamten Programm

bzw. im Vergleich zu anderen Werbetragern?

In welchem Programmumfeld wird Werbung geschaltet?

Welche Zielgruppen werden in der Horfunkwerbung am hédufigsten an-
gesprochen?

e Wie hoch ist der Anteil an kindlichen bzw. erwachsenen Darstellern?
Wie werden die Produkte innerhalb der Horfunkwerbung prisentiert
bzw. gestaltet?

e Wie hoch ist der Anteil an Werbespots, fiir die auch in anderen Medien
geworben wird (Medienverbund)?

e Wie unterscheidet sich das Warenangebot zum Angebot anderer Wer-
betriager (fiir welche Produkte wird tiberhaupt geworben/Hersteller)?

e Lassen sich geschlechtsspezifische Aspekte innerhalb der Horfunkwer-

bung identifizieren?

14 Die Entscheidung diese beiden Sender auszuwihlen liegt darin begriindet. daB sie zumin-
dest im Raum Ostwestfalen-Lippe zu den fiihrenden Jugendsendern zihlen.
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Ergebnisse der Radioanalyse

Stichprobe

Die Stichprobe enthilt insgesamt 323 Werbeschaltungen (einschlieSlich Wie-
derholungen). Davon entfallen 164 Werbespots auf den Sender Radio Biele-
feld und 159 auf den Kanal Eins Live. Auf den ersten Blick scheint das Ver-
héltnis geradezu ausgeglichen zu sein. Diese Annahme mul allerdings relati-
viert werden, da von den 55 Stunden Radioprogramm 23 Stunden auf den
Sender Radio Bielefeld und 32 Stunden auf den Sender Eins Live entfallen.
Mit anderen Worten: Obwohl fiir die Analyse des Senders Eins Live im Ge-
gensatz zu Radio Bielefeld neun Stunden mehr zur Verfiigung stehen, strahlt
dieser anteilmiBig weit weniger Werbung aus. Im Durchschnitt strahlt Radio
Bielefeld sieben Spots in einer Stunde aus und Eins Live nur fiinf Spots.
Auch im Radiobereich wird der Unterschied zwischen den Privatsendern und
den offentlich-rechtlichen Kanélen, zumindest was die Quantitdt der Werbe-
schaltungen betrifft, deutlich.

Beispiel fur einen Programmverlauf des Privatsenders Radio Bielefeld
(Do., 21.9.95 von 7.00 - 11.00 Uhr):

7.02.40 Nachrichten
7.04.45 Der neue Tag (Morgenmagazin fiir die Familie)
7.20.55 Werbeblock Toénsmann und Fingberg Optik
Carolinen Quelle
Flughafen Hannover
In Natura Mdbel
Haus der Technik
Barre Bréu
Studholztiiren
7.23.26 Der neue Tag
5.56.39 Werbeblock Mini Dickmanns
LBS Immobilien
Mini Dickmanns
BHW Bausparen
Otto Versand
R&V Kfz-Versicherungen
PRO 7 Watch and Win-Spiel
Kalksandstein
Maggi Suppen Snack
Gelbe Seiten
8.00.00 Nachrichten
8.05.05 Der neue Tag
8.19.33 Werbeblock Tonsmann und Fingberg Optik

308



Marktkauf
Bruno Kleine (Kleidung)
Roller Markt (Mobel)
Seat

8.22.11 Der neue Tag

8.56.38 Werbeblock Renault Laguna
McDonalds
Nescafe Cappucino
Otto Versand
Becks alkoholfrei
Sparkasse
Konig Pilsener
Nokia 21¢ (Handy)
Warsteiner Pils

9.00.40 Nachrichten

9.04.20 98,3 dabei (U-Musik)

9.35.43 Werbeblock Kellogs Toppas
Mazda Autohaus
Roller Markt (Mabel)

9.37.20 98,3 dabei

9.56.39 Werbeblock Kelts
Phillie-Shave (Rasierer)
Romerwall Mineralwasser
Nudeln
Clausthaler Extra herb
Kellogs
Konigs Pilsener
Tortella (Kuchen)
Gelbe Seiten
Sparkasse/LBS

10.00.40 Nachrichten

10.05.12 98,3 dabei

10.20.05 Werbeblock Krankenkassen
Lotterien Super 6/Spiel 77
Konig Pilsener
Bio-AbfluBfrei

10.21.32 98,3 dabei

10.56.38 Werbeblock Steinsieker Quelle
(Mineralwasser)
Nudeln
TV-Today
Kellogs
Neckermann Spar-Reisekatalog
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Agrarfrost (Pommes Frites)

Clausthaler Extra Herb

Fielmann Brillen

Pro 7 Watch and Win-Spiel

Schwibisch Hall Bausparen
11.00.04 Nachrichten

Analog zum privaten Fernsehbereich wird auch im privaten Horfunk alle 20
bis 35 Minuten Werbung geschaltet. Ein Unterschied besteht jedoch in den
festgelegten Zeiten, an denen Werbung im Hoérfunk ausgestrahlt wird (kurz
vor den Nachrichten). Die Rezeption von Werbespots 1dBt sich demzufolge
vermeiden.

Horfunkwerbung richtet sich fast ausschlieBlich an Erwachsene. Einge-
bettet ist sie in diesem Fall in das Morgenmagazin von Radio Bielefeld (Der
neue Tag, und in die Unterhaltungsmusiksendung 98,3 dabei), die sich an ei-
ne breite Horerschaft orientiert.

Beispiel fiir einen Programmverlauf der 6ffentlich-rechtlichen Anbieter,
hier Eins Live (Sa., 23.9.95, 7.00 - 11.00 Uhr):

7.00.38 Nachrichten

7.03.57 Frithreif (Morgenmagazin)

7.30.37 Nachrichten

7.31.45 Frithreif

7.55.10 Werbeblock Germeta Mineralwasser
TV-Today
Clausthaler Extra Herb
Soundtrack CD zur TV-Serie

Marienhof

7.56.34 Friihreif

8.00.34 Nachrichten

8.03.10 Rucksack (Magazin)

8.53.45 Werbeblock Seat
Tortella Kuchen
Kuschelrock Nr. 9 (CD)
Clausthaler Extra Herb
TV-Today
VW Sharan
McDonalds

8.56.15 Rucksack

9.00.35 Nachrichten

9.03.33 Rucksack

9.53.18 Werbeblock Kuschelrock Nr. 9 (CD)
Tortella Kuchen
Citroen
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FAZ
Musical Gaudi
VW Sharan
FAZ
Musical “‘Gaudi’
Clausthaler Extra Herb
Kalksandstein
9.56.40 Rucksack
10.00.34 Nachrichten
10.03.45 Rucksack

10.53.04 Werbeblock Musical ‘Gaudi’
McDonald’s
Seat

Musical ‘Gaudi’
Tortella Kuchen
FAZ
Kuschelrock Nr. 9 (CD)
VW Sharan
FAZ
Junghans Uhren
TV-Today

10.57.00 Rucksack

11.00.35 Nachrichten

Bei Eins Live ist die Grenze zwischen Werbung und redaktionellem Pro-
gramm klar gezogen. Stiindlich wird jeweils einige Minuten vor der vollen
Stunde ein Werbeblock ausgestrahlt, der durch Trenner vor bzw. nach den
Werbespots vom redaktionellen Programmangebot deutlich abgegrenzt ist.
,»Die zahlreichen in privaten Programmen horbaren Sponsoringelemente, das
Product Placement in Gewinnspielen und die in das Programm eingeschliffe-
nen Werbesonderformen usw. kommen im Angebot von Eins Live nicht vor
(Volpers/Schnier 1996, S. 258).

Die Hauptwerbezeit ist sowohl bei Eins Live als auch bei Radio Biele-
feld zwischen 6.00 Uhr morgens und 15.00 Uhr am Nachmittag angesiedelt.
AnschlieBend nimmt die Anzahl an Werbeblocken kontinuierlich ab. Bei-
spielsweise wird in der Zeit zwischen 18.00 und 22.00 Uhr keine Werbung
bei Eins Live geschaltet. Eins Live konnte zwar im Vergleich zum Vorgin-
gerprogramm WDR | seine Reichweiten (bezogen auf das Gebiet NRW)
verdreifachen und kommt nun in der Zeit zwischen 6.00 und 18.00 Uhr auf
stiindlich iiber 400 000 Zuhorer. Dennoch fallen die Horfunkreichweiten ab
18.00 Uhr deutlich ab (ab 19.00 Uhr Zehn-Prozent-Grenze; und nach 20.00
Uhr wird die Fiinf-Prozent-Grenze unterschritten (vgl. Keller/Klingler
1996)). Das Fernsehen tritt hier in den Vordergrund, so daB in dieser Zeit das
Radio fiir Werbetreibende nicht mehr lukrativ ist.
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Am auffilligsten ist, da in beiden Sendern (zumindest innerhalb der
Stichprobe) keine Werbung geschaltet wird, die sich ausschlielich an Kinder
richtet. Diese Tatsache ist moglicherweise darauf zuriickzufiihren, dafl das
Radio kein explizites Kindermedium ist, was eindeutig mit dem Senderprofil
zusammenhingt. Eins Live beispielsweise ist als ein zielgruppenspezifisches
Vollprogramm fiir 14-29jdhrige konzipiert. In Konkurrenz zu den privaten
Anbietern wurde ein attraktives Programm fiir ein jugendliches Publikum ge-
staltet. Was zu dem erwiinschten Erfolg beitrdgt, ist sicherlich der hohe An-
teil an Musik (72,1%). Der Wortanteil hingegen betriagt nur 24,3%, auf Wer-
bung entfallen 1,9% und Jingles und Trailer (Eigenwerbung) fiillen 1,7% der
Sendezeit. Die Privatprogramme fiillen (ebenfalls) 72% der Sendezeit mit
Musik und insgesamt nur 20% mit Wortbeitrdgen, von denen 8% auf Nach-
richten und 7% auf Berichterstattung (3% Moderation und 1% Verkehrsfunk)
entfallen (vgl. Six/Roters/Gimmler 1995, S. 17). Die sonst iiblichen Unter-
schiede zwischen den privaten und den 6ffentlich-rechtlichen Sendeanstalten
sind auf die Rundfunkstaatsgesetze zuriickzufiihren. ,,Wiahrend offentlich-
rechtliche Sendeanstalten qua Gesetz iiber den ‘Grundversorgungsauftrag’
verpflichtet sind, Programme fiir alle Bevolkerungsgruppen anzubieten, be-
stimmen Privatprogramme ihre Zielgruppe weitestgehend selbst™ (ebd., 16).
Aufgrund der Konkurrenzsituation sowie der Tatsache, dal} der Westdeutsche
Rundfunk seinem gesetzlichen Grundversorgungsauftrag durch andere Sen-
der nachkommt, sind diesbeziiglich bei Eins Live kaum Unterschiede zum
Privatfunk zu verzeichnen. Das Programmprofil von Eins Live ist demnach
maBgeblich durch die Musikfarbe geprigt; ein entscheidendes Merkmal fiir
die Beliebtheit des Senders bei seinen jugendlichen Zuhorern.

Eine besondere Priferenz fiir Musiksendungen im Horfunk zeigt sich
auch bei den 6-13jihrigen Kindern (vgl. Tabelle 7), wobei ein Fiinftel am
liebsten Pop- oder Rock-Musik bzw. aktuelle Musiktitel hort (vgl. Kling-
ler/Groebel 1994). Alle iibrigen Programmteile werden weit weniger bevor-
zugt; so priferieren lediglich 6% dieser Altersgruppe im Westen und 7% im
Osten Nachrichtensendungen im Horfunk. Deutliche Ost-West-Unterschiede
zeigen sich in der Priferenz fiir Horspiele/Geschichten (18% Ost, 5% West),
Wunschkonzerte (12% Ost, 6% West) und Kinderfunk/Kindersendungen
(11% im Osten, 6% im Westen); (vgl. Klingler/Groebel 1994, S. 74).

Z#hlt man einzelne Programme zusammen, so wird ersichtlich, dal} 81%
aller Kinder (Ost und West) im Radio Sendungen préferieren, die fast aus-
schlieBlich Musik beinhalten. Die restlichen 19% verteilen sich auf elf Pro-
grammsparten; die Angaben sind entsprechend gering. So priferieren insge-
samt nur 3% der Kinder Werbung im Radio.

Dennoch horen Kinder Werbung und kennen auch erstaunlich viele Ra-
diospots. Diese Tatsache hdngt vermutlich im wesentlichen damit zusammen,
daf bereits durch das Medium Fernsehen eingeprédgte Kampagnen durch den
Einsatz von Funkspots reaktiviert werden (vgl. Ory/Bauer 1995). Zu nennen
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Tabelle 7: Radioprogrammpriiferenzen von 6-13jidhrigen Kindern

(in %)
Hire besonders gern West Ost Gesamt
Musiksendungen, Musik
allgemein 55 50 53

Pop-. Rockmusik, Top Ten,
Top 100, Hits der Woche,

Hitparade, Hits 18 20 19
Wunschkonzerte 6 12 8
Kinderfunk,

Kindersendungen 6 11 7
Nachrichten 6 7 6 |
Sport. Sportberichte 6 5 6
Hérspiele, Geschichten 5 18 9
Mirchen 3 7 4
Ratesendungen 3 5 4

Magazinsendungen mit Mu-
sik, Informationen und Plau-
dereien 3 4 3
Sendungen. bei denen man
telefonisch oder per Post

mitmachen kann 2 0

[ Werbung I 5 3
Lustige Beitrige, Witze 1 2 |
Volksmusik, Hafenkonzert.
Blasmusik | 1 1

Sendungen, in denen iiber
verschiedene Themen

informiert wird 1 1 1
Sonstiges 5 5 5
Basis gewichtet 2 302 762 3099

Quelle: Klingler/Groebel 1994. S. 74

wire hier beispielsweise die Diebels Alt-Werbung, die moglicherweise flurch
den Einsatz der mittlerweile bekannten Musik (,,CD im Handel erhiltlich®),
bei einigen Kindern die Fernsehwerbebilder assoziieren lief3 (Visual Trans-
fer). ,,Wihrend via TV die Visuals stirker erinnert werden, transportiert Ra-
dio die auditiven Inhalte der Kampagne, so daf3 von einer Wirkungspartner-
schaft der beiden Medien gesprochen werden kann“ (ebd., 103). In der Er-
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hebungsphase waren es 28 (9%) Werbeschaltungen (einschl. Wiederholungs-
rate), die sowohl im Radio als auch im Fernsehen ausgestrahlt wurden. Zu
nennen wéren hier beispielsweise der McDonald’s Spot mit David Copper-
field und der Werbespot Die gelben Seiten.

Fiir welche Produkte wird geworben?

Im Gegensatz zur Fernsehstichprobe lassen sich in unserer Horfunkstich-
probe hinsichtlich der Produktkategorien kaum Unterschiede zwischen den
Privaten und den Offentlich-Rechtlichen ausmachen (Tabelle 8).

Tabelle 8:  Produktkategorien aufgelistet nach Sendern (in %)

Produkte Radio Bielefeld Eins Live insgesamt
Suissigkeiten 3.7 3,2 3.4
Nahrungsmittel 9.8 12.0 10,9
Alkoholfreie Getrinke 9,1 13,9 11.5
Alkoholische Getrinke 6.1 1.9 4,0
Mode, Accessoirs* 3.7 3.8 3.7
Touristik* 3.9 - 1,9
Autos* 6,7 11.4 9.0
Kosmetik/Pflege 2.4 1,3 1.9
Pharma/Schlankheit - 0.6 0.3
Putz/Waschmittel 3.0 - 1,6
Medien 14,0 31.6 22.7
Finanzwesen 9.1 1,9 5.6
Haus/Hof* 3.0 4.4 3.7
Talkline 1,2 - 0.6
Sonstiges* 24.4 13.9 19,3

* Diese Kategorien beinhalten Werbespots aus dem regionalen/lokalen Bereich
Werbespots einschl. Wiederholungen: n = 323)

Beide Sender strahlen im groBen und ganzen die gleichen Werbespots aus
(mit Ausnahme der Produktsparten Medien und Finanzwesen, bei diesen Ka-
tegorien lassen sich signifikante Unterschiede ablesen). Sieht man von der
Tatsache einmal ab, daBl in den Werbespots der Kategorien Siissigkeiten,
Nahrungsmittel, alkoholfreie Getrdnke und Medien auch Kinder indirekt als
Zielgruppe angesprochen werden, lassen sich keine expliziten kinderspezifi-
schen Werbespots innerhalb der Stichprobe identifizieren.

Kinder kennen jedoch eine Vielzahl von Werbespots, wobei es sich nicht
zwangsldufig um kinderspezifische Werbestimuli handeln mufl. Auch Pro-
dukte, deren Zielgruppe Jugendliche oder Erwachsene darstellen, werden von
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Kindern héufig erinnert. Dieses Ergebnis deckt sich mit den Daten der quan-
titativen Erhebung. Erstaunlich ist in diesem Zusammenhang allerdings, daf
innerhalb der Fragebogenuntersuchung das Radio nur von 20% aller Kinder
als Werbemittel genannt wird. Hier scheint sich die Vermutung zu bestitigen,
dafB3 das Radio von vielen Kindern (ebenso wie von Erwachsenen) als ‘Se-
kunddrmedium’ genutzt wird (vgl. Treumann et al. 1995). So schalten zwar
in der Untersuchung von Klingler/Groebel (1994) 50% der 6-13jahrigen Kin-
der das Radio bewuBt ein (im Gegensatz zu weiteren 39%, die nur die Pro-
gramme horen, die andere ausgewihlt haben), dennoch gehen sie wihrend-
dessen noch anderen Titigkeiten nach. Aufgrund dieser Tatsache ist zu ver-
muten, dal sie weniger konzentriert zuhdren.'® Diese Rezeptionsweise liegt
moglicherweise darin begriindet, daB3 Kinder beim Radiohéren - aufgrund des
fehlenden Angebotes an kindlichen Identifikationsfiguren - weit weniger in-
volviert sind. So verwundert es nicht, daB3 auch Kinder (neben einer Vielzahl
von Jugendlichen und Erwachsenen) den Horfunk in erster Linie als Musik-
medium nutzen. Ihr Bediirfnis nach Spannung und Abenteuer befriedigen sie
iber andere Medien (z.B. Fernseher und Cassettenrecorder).'®

Programmumfeld

Um die Werbung im Programmumfeld besser einordnen zu kénnen, wurden
sechs verschiedene Sendeformate definiert:

Magazin: 69%'7,
Regionalsendung: 0,3%,
Informationssendung: 10%,
U-Musik: 11%,

Sport: 5% und

Sonstiges: 5%.

Der Anteil an Werbung innerhalb des Programmumfeldes verteilt sich jedoch
nur auf drei Kategorien: In Sendungen mit Magazincharakter (69%) wird am
starksten geworben'8, gefolgt von U-Musik (11%) und Informationssendun-

Eine These, die auch von vielen Musikwissenschaftlern und Medienpidagogen vertreten
wird. Sie beruht auf der Annahme, daB durch die vermehrte Nutzung audiovisueller Me-
dien, Kinder immer weniger in der Lage sein, intensiv zuzuhoren. In diesem Zusammen-
hang fordern die Autoren eine gezielte Horerziehung (vgl. Strang/Koziol, 0.J.).
‘Leidenschaftliche’ Horspielcassettennutzer sind insbesondere die jingeren Kinder. In
einer Untersuchung von Treumann et al. nutzen Kinder im Grundschulalter zu 64% fast
taglich den Cassettenrecorder. um Horspielcassetten zu rezipieren (Treumann et al. 1995,
S. 23).

Bei den Prozentzahlen handelt es sich um gerundete Werte.

Diese Tatsache ist nicht verwunderlich, bedenkt man, daB die Magazinform auch am héu-
figsten im Radio vertreten ist.
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gen (10%). Im Umfeld aller anderen Kategorien wird keine Werbung ge-
schaltet. Diese Feststellung ldBt sich moglicherweise auf den Zeitpunkt der
Stichprobe zuriickfiihren sowie auf die Zielgruppenspezifizierung der ge-
wihlten Sender (14 - 29jédhrige).

Werbeblocke finden sich in 90% der gesamten Sendezeit. Der Anteil an
Regionalsendungen ist - trotz des lokalen Horfunksenders Radio Bielefeld -
erstaunlich gering. Unsere Vermutung, dafl insbesondere bei diesem Sender
eine Anzahl von lokalen/regionalen Werbespots ausgestrahlt werden, wurde
nicht bestitigt. So lieBen sich von den 323 Werbeschaltungen nur 29 (9%)
dieser Kategorie zuordnen.

Der geringe lokale Themenbezug bei Eins Live beispielsweise (lediglich
15% beziehen sich auf Ereignisse bzw. Themen des Sendegebiets) i3t sich
auf die Fokussierung internationaler und nationaler Ereignisse aus den Berei-
chen Politik, Wirtschaft und Gesellschaft zuriickfiihren (vgl. Volpers/Schnier
1996), eine Orientierung, die sich ebenfalls auf die Werbeschaltungen aus-
wirkt.

Machart der Radiospots

Bei der Machart der Radiowerbespots standen uns - in Anlehnung an die
Fernsehanalyse - sieben Bewertungskategorien zur Verfigung'®. In unserer
Stichprobe traten jedoch nur drei Macharten (inklusive ,,Sonstiges®) auf. Da-
zu gehorten der ,.konventionelle und der ,,dokumentarische Werbespot™.

In Zahlen heifit das, von insgesamt 142 untersuchten Radiowerbespots
waren 89 konventioneller Art, einer dokumentarischer Machart und 52 Spots
fielen unter die Kategorie ,,Sonstiges™.?

Erkldren 148t sich der hohe Anteil von ,,Sonstiges™?' dadurch, daB iiberall
dort, wo die Definition des ,.konventionellen Werbespot®™ im auditiven Me-
dium nicht griff und keine andere Machart der Vorhandenen zu erkennen
war, die Kategorie ,,Sonstiges™ gewihlt wurde. Dies beinhaltete Radiospots,
die durch Musik, Gerdusche, Ton und Sprache nicht als konventionell regi-
striert wurden.

Radiowerbespots konventioneller Art sind gekennzeichnet durch ihre
traditionelle Machart, das bedeutet sie setzen sich aus einem Dialog, Mono-
log, Gerdusche oder Musik gefolgt von einem Off-Sprecher zusammen.

Der Off-Sprecher im Radio hat eine wichtige Funktion bei Werbespots.

Diese Bewertungskategorien schlieBen die Machart ..Sonstiges™ mit ein. Weitere Machar-
ten nach Form und Inhalt sind: ,konventioneller Werbespot™, .Softie”, ,,Action/Clipart”.
.avantgardistischer Werbespot”, ,.Erotik™ und .,dokumentarischer Werbespot™.

In Prozenten sind das: Konventioneller 62,7%. Dokumentarischer 0.7% und Sonstiges
36.6%:

Im Vergleich zu den Fernsehspots der Stichprobe mit 14%:

20
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Er hat fast immer die Aufgabe am Ende eines Spots?? das Produkt in Form
eines Kommentars bzw. eines Slogans vorzustellen oder die erhaltene Infor-
mation gegebenenfalls zu wiederholen. Die Stimme des Kommentators ist
durch alle Produktsparten hindurch meistens ménnlich. Ein méglicher Grund
hierfiir konnte in der leichteren Verstindlichkeit einer tiefen Stimme begriin-
det liegen (vgl. Bajwa 1995, S. 82).

Ein Slogan hingegen wird auch von Frauen oder Chéren mit Begleitung
von Musik gesungen. Die Musik spielt in Reklamespots eine wichtige Rolle.
Sie ist neben der Sprache und der Stimme wichtigstes Suggestionsmittel. Mu-
sik ist Mittel zur Reflexion, Athmosphirenbildung und zur Produkterken-
nung. Nach mehrmaligem Horen wird die Musik zur Erkennungsmarke des
Produktes und ,,vermarktet” somit ein Image (vgl. Bajwa 1995, S. 143).

Der prozentuale Anteil musikalisch gestalteter Spots betrigt in der vor-
liegenden Programmstichprobe 52,4 %. In 47,6 % der untersuchten Fille
wurde iiberhaupt keine Musik verwendet. Die Machart der musikalisch ge-
stalteten Spots wird durch insgesamt sieben verschiedene Musikstile geprigt.
Wie aus Tabelle 9 zu entnehmen ist, wird vornehmlich Popmusik (68%) in
den Werbespots verwendet.

Tabelle 9: Musikstile in der Horfunkwerbung (in %)

Musikstil |
Experimentell 10,7

Volksmusik 8.0

Jazz 2.7

Klassik 8.0

Oldie 1.3

Pop 68.0

Techno 1.3

Es sind vor allem Konsumgiiter des tdglichen Bedarfs (z.B. Kleidung, Zeit-
schriften, Lebensmittel etc.), bei denen die moderne Unterhaltungsmusik den
Ton angibt. An zweiter Stelle rangiert mit 10,7% die experimentelle Musik.
An dritter Stelle stehen die Kategorien Volksmusik und Klassik mit 8%. Da-
nach folgt mit 2,7% Jazzmusik bzw. jazz-dhnliche Musik. Die SchluBllichter
bilden die Musiksparten Oldie und Techno mit jeweils 1,3%. Auffallend
hierbei ist, daB3 die Musikform ,,Techno* bei den Produkten eingesetzt wurde,
bei denen Assoziationen von Jugendlichkeit, Progressivitit und Geschwin-
digkeit das Image des umworbenen Produktes unterstiitzen soll (z.B. das Au-
tomobil der Marke ,,Mazda") oder deren Zielgruppe vornehmlich Kinder und

22
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Jugendliche sind (z.B. ,,Haribo-Konfekt™). Insgesamt liel} sich bei der Me-
dienanalyse feststellen, daf3 fast alle Massengebrauchs- und Konsumartikel in
der Funkwerbung mit musikalischer Unterstiitzung angeboten wurden.

Radioreklame und Kinder

Wie bereits mehrfach erwiihnt, lieB sich in der Stichprobe keiner der 143
Werbespots Kindern spezifisch zuordnen. Obwohl dies aus den oben genann-
ten Griinden die hier vorgestellten Programmyverldufe nur begrenzt miteinan-
der verglichen werden konnen, sollen zwei fiir diese beiden Programmkon-
zepte ‘typische’ Ablidufe exemplarisch vorgestelt werden, um die unter-
schiedlichen .Programmstrukturen zu veranschaulichen. Demnach wird auch
nicht zwischen Werbung fiir Middchen oder Jungen unterschieden.

In den diversen Spots treten Kinder jedoch als Darsteller auf, meist auch
als Hauptdarsteller fiir Erwachsenenprodukte. Die Auswahl zeigte, dall 12
der 143 Reklamespots im Radio durch Kinder dargestellt wurden. Die bewor-
benen Produkte sind hier Autos, Immobilien, Krankenkassen, Lebensmittel
(Brotaufstriche) und Rasierapparate fiir Méanner.

Allein eine Autofirma schaltete fiir einen einzigen Fahrzeugtyp sechs
verschiedene Spots mit Titeln wie Kommunikationscenter, Fernsehpro-
gramm, Intercity, Sportstudio und Kinderzimmer. Diese Spots werben flr ei-
ne globale und internationale Verstindigung im und um das Auto. Die dar-
gestellten Kinder gehen mit erwachsenenspezifischen Themen spielend um,
indem sie die Rolle von Erwachsenen iibenehmen. Unter anderem sprechen
die Kinder bei einem der Spots in einer Phantasiesprache, die an das Imitie-
ren von Fremdsprachen erinnert.

Nur in einem Spot (das Kinderzimmer) stellen Kinder sich selbst dar. Bei
der umworbenen Automarke handelt es sich um den Familienwagen ,,Sha-
ran" von Volkswagen. Die Reklamespots sind folgendermallen konzipiert.
Darsteller sind ein Midchen und ein Junge, die sich unterhalten. Eine ménn-
liche Off-Stimme kommentiert die gespielte Szene, und darauf folgt der Slo-
gan, der wiederum von den Kindern gesprochen wird. In diesem Radiospot
wird nicht mit Musik gearbeitet. Einziges Mittel zur Assoziation ist die Spra-
che der Akteure.

Beispiel 1: ,,Sharan Kommunikationcenter II*
Junge: Nano!

Maidchen: Sina nanox tatafox?

J.: Tasto manino kataramba.

23 Vergleiche hierzu die Ergebnisse der Fernsehspotanalyse.

Im Radio gibt es ein Kinderprogramm in Form von Nachrichtenmagazinen und Horspie-
len, die nicht von Werbung unterbrochen werden und nicht in Reklameblocke einge-
schlossen sind.

318



M.: Kataramba?

J.: Kalamanini.

M.: Kalamanano.

J.: Aah!

M.: Brusto tusto.

Herzhaftes Lachen beider Kinder. (Ende der Spielsequenz)

Off-Sprecher: Das Kommunikationscenter von Volkswagen, der neue Sha-
ran, leben in Fahrt.

Kinder gleichzeitig (leicht scherzhaft): Jetzt bei Ihrem Volkswagenpartner.

Beispiel 2: ,Sharan Fernsehprogramm®

Midchen: ... mein Spatz und ich uns den neuen Sharan von Volkswagen ge-
kauft haben?

Junge: Sag’s ihnen.

M.: Wegen unserer Kinder. Mmh (bestétigend). Die konnen da ndmlich rich-
tig toll rausgucken.

J.: Stimmt, meine kleine (Zwischengekicher) Moosrose.

Herzhaftes Lachen beider Kinder. (Ende der Spielsequenz)

Off-Sprecher: Das Fernsehprogramm von Volkswagen ...

... weiterer Spotverlauf siehe Beispiel 1...

In den ,Sharan“-Werbespots fehlt den Geschichten ein vollstandiger Er-
zdhlstrang. Dies 1@t die Vermutung zu, dafl die Kinder ein Erwachsenenge-
sprach imitieren und deshalb der Dialog unvollstdndig erscheint.

Diese zwei Beispiele fiir Kinder als Hauptdarsteller in Radiospots sollen
darstellen, wie Radiospots mit Kindern gestaltet werden. Die tibrigen Spots
aus der Stichprobe, in denen Kinder Hauptdarsteller waren, wurden immer
mit Musik unterlegt und erzihlten meist eine lustige, zusammenhéngende
Geschichte (Gestaltungselemente, die bei Kindern sehr beliebt sind). Siehe
hierzu die Fernsehanalyse.

Zum Vergleich ein weiterer Spot mit Kindern und Erwachsenen als Dar-
steller.

Beispiel 3: , Renault-Laguna®

Familie am Strand, Meeresrauschen im Hintergrund.

Vater: Ok, Klausi, vor zwei Stunden hast du uns eingebuddelt und jetzt grab’
uns endlich aus.

Klausi: N6, versprecht erst, da3 wir da hingehen.

Schwester oder Bruder: Immer Extratouren.

Klausi: Familienextratour und da gibt es den neuen Renault ,Laguna Grand-
tour™.

Mutter: Ok, ok, grab uns aus, wir gehen ja hin. (schon etwas genervt und er-
schopft)

Klausi: Super! (sichtlich erfreut) Ah.

Vater: Was denn?
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Klausi: Meine Schippe ist weg.

Meeresrauschen im Hintergrund.

Musik setzt leise ein und begleitet den Kommentar der méannlichen Off-
Stimme. Die Musik fillt in den Bereich moderne Unterhaltungsmusik?*,
Off-Sprecher: Die Renault Familienextratour mit vielen Sondermodellen und
Gewinnspielen vom 29.09. bis 01.10. bei threm Renaultpartner. Auf3erhalb
der gesetzlichen Offnungszeiten kein Verkauf, keine Beratung, kein Probe-
fahren.

Die Stichprobe zeigt deutlich, dal Radioreklame eher fiir Erwachsene pro-
duziert wird und Erwachsenenthemen anspricht®.

Geschlechtsspezifische Aspekte

Die Stichprobe spiegelt hinsichtlich geschlechtsspezifischer Radiowerbespots
nicht die Ergebnisse wider, wie sie in der Auswertung der Fernsehspots auf-
gezeigt wurden?®. Der einzige Spot, der in diese Kategorie fdllt, wurde in
Beispiel drei beschrieben: Klausi mimt den kleinen Frechdachs, der seine El-
tern zum Narren hilt, ein schlaues Kerlchen. Er ist ungehorsam, geschickt,
renitent.

Eine typische Rollenverteilung, d.h. eine stereotype Darstellung von Ge-
schlechtern, waren in der Stichprobe vermehrt bei den Erwachsenenakteuren
vorzufinden:

., Larissa Lieblich, Schonheitskonigin® versus ,, Mohnbrotcheneffekt .
Das beworbene Produkt im Radiospot ist Mineralwasser, ein geschlechts-
unspezifisches Produkt, trotzdem auf eine Zielgruppe hin konzipiert, ndamlich
auf Frauen. Die Frau im Werbespot weist gezielt auf die positiven Eigen-
schaften von Mineralwasser hin: es strafft, belebt usw. Die méannliche Off-
Stimme (klassisch neutral, informativ, fast belehrend) bestiarkt die Worte der
Schonheitskonigin und informiert den Horer iiber die Qualitit des Wassers
».Germeta Mineralquelle”. Die Frau spricht mit leicht lasziv, stéhnender
Stimme und ist iibergliicklich, wenn sie Wasser trinkt, wihrend im Hinter-
grund das leise Plédtschern einer Quelle zu horen ist.

Beispiel 4: ,,Germeta-Larissa Lieblich™

Larissa Lieblich: Gestatten, Larissa Lieblich, Schonheitskonigin. Also Was-
ser, oh, wundervoll, Wassertreten, Wassermassage, Wassermelone, daf3
strafft den Body und erfrischt den Teint und weil wahre Schénheit von innen
kommt, trinke ich tiglich ...

24
25
26

Eine instrumentale Version und Variation eines Songs von Robert Palmer (John & Mary)
Zur Erinnerung: Versicherungen, Immobilien, Automarken...;

Verteilung kinderspezifischer Fernsehwerbespots aus 641: 70% richteten sich sowohl an
Midchen als auch an Jungen, 25% nur an Madchen und 5% nur an Jungen.

320



(Im Hintergrund stindiges Geplitscher einer Quelle)

Off-Sprecher: ... Germeta Mineralquelle natiirlich mit wenig Natrium, aber
reich an Mineralstoffen, das schmeckt, erfrischt und kommt bestens an.
Larissa L.: Damit sehe ich immer gut aus.

Slogan (gesungen von einem geschmischten Chor): Wir trinken Germeta.
Off-Sprecher (leicht scherzhaft): Germeta, die sprudelnde Lebensquelle.

Die Szene zeigt, dall die Frau im Spot eine sehr realitdtsferne Person dar-
stellt, da die wenigsten Frauen diesem Schonheitsideal entsprechen (schon,
schlank und jung), wie sie uns in audiovisuellen und Printmedien allzuoft
gezeigt werden (vgl. Schmerl 1984, S. 92). Kognitive Féhigkeiten miissen
bei ,,Larissa Lieblich® ebensowenig vorhanden sein, denn das Denken iiber-
nimmt die méannliche Off-Stimme fiir sie. Sie dient nur zur Dekoration, als
Schmuck (ebd.).

Bei erwachsenen Frauen weckt dieser Spot sicherlich nicht mehr so viele
Schonheitserwartungen, wie bei jungen Teenagern oder Middchen, deren
Traumjob oft Model ist. Der Trend zu pubertierenden Jungmodels auf dem
Laufsteg der ,,Haute Couture* und ,.Super Models* im Vorschulalter in den
USA, durch sogenannte ,,Baby-Contests*, wird immer populérer.

Die Rolle des Mannes in den Medien kénnte man wie folgt beschreiben.
Es werden zwei Darstellungen des Mannes in der Werbung bevorzugt: der
Patriarch, sprich Familienvater und der schone, junge, attraktive, sportliche
Abenteurer?’. Den Familienvater konnten wir in der Stichprobe der Radio-
werbespots wiederfinden. Im Radiospot ,,Phillieshave™ wird eine Szene zwi-
schen Vater und Tochter und deren Streit ums Badezimmer dargestellt. Papa
besetzt zu lange das Bad, um sich der taglichen Pflege, dem rasieren, zu un-
terziehen:

Tochter: Papi, beeil dich, ich muB3 auch noch ins Bad.

Vater (Rasierergerdusch, genervt): Jaaa.

(Schritte, eine Tiir wird getffnet)

Tochter (entsetzt): Aah, was ist denn mit dir los, du siehst ja aus wie ein
Mohnbrotchen.

(Fachmannisch erkennt das Kind die Notwendigkeit, dem Vater mitzuteilen,
wie schrecklich er aussieht. Sie reagiert mit Entsetzen auf sein schlecht ra-
siertes Gesicht. Wieder kann das Kind mit seiner Fachkompetenz (siehe Bei-
spiel 2) beratend, hier beim Kauf eines neuen Rasierers, zur Seite stehen.)
Off-Sprecher: Da ist er wieder der gefiirchtete Mohnbrotcheneffekt ...

Die Erkennungsmusik des Phillieshave von Philips erklingt leise im Hinter-
grund. Sanfte Streichermusik, gefolgt von Schlagzeugeinsatz als Ubergang
zu moderner Popmusik.

*7 " Dariiber hinaus wird der Mann in der Werbung wie folgt dargestellt: . Minner sind stark,
iiberlegen. hart, sachlich. kompetent, unabhingig. beschiitzend und bestimmend.”
(Schmerl.1992. S. 50)
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... dagegen haben wir was, die Phillieshave - Sensorschliffrasur, die bringt sie
glatt und gepflegt durch den Tag. Machen sie mal den Mohnbrétchentest bei
threm Phillieshave Fachhédndler, mit etwas Gliick gewinnen sie dabei einen
Geldndewagen. Teilnahmekarten jetzt im Fachhandel oder bei Philips.

Betrachtet man nun die Rollenverteilung von Frau und Mann als Darsteller
oder als Off-Stimme in Radiowerbespots, gelangt man zu folgendem Ergeb-
nis:

In der Stichprobe von 143 Reklamespots hatten Frauen in nur 11 Spots
eine Hauptrolle als Darsteller und nur ein Werbespot wurde von der weibli-
che Off-Stimme®® begleitet. In zwei Fillen spricht die Frau mit pseudoeroti-
scher Stimme, die durch sanfte klassische Musik oder durch sphirische
Kldnge unterstiitzt bzw. begleitet wurde. In wenigen Reklamespots hat die
Frau nur gesungen (gesungene Werbebotschaft) und wurde dann durch eine
mannliche Off-Stimme ergénzt. Uberspitzt kénnte man sagen: ,.der Mann
spricht, die Frau singt® (Schmerl 1984, S. 97). Die ,,gesungene Werbebot-
schaft wurde bei der Auswertung der Radioreklame mitberiicksichtigt, ob-
wohl in der Stichprobe der Fernsehspots die ,,gesungene Werbebotschaft*
nicht zum Tragen kam.

Die letzte Uberlegung gilt nun der minnlichen Off-Stimme. Warum
spricht hauptsédchlich der Mann den Slogan oder den Kommentar im Radio?

In unserer patriarchalischen Gesellschaft schenkt man wohl einer Min-
nerstimme, die tief und gut verstindlich ist, mehr Glauben, als der Stimme
einer Frau (vgl. Bajwa 1995, S. 82). Bajwa hat in seiner Untersuchung édhnli-
che Beobachtungen gemacht, die sowohl fiir das Radio als auch fiir das Fern-
sehen giiltig sind.

8 Dieser Werbespot warb fiir ein regionales Reiseunternehmen.
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9. Zwischen Schutz und Autonomie:
Ergebnisakzente und Empfehlungen

Ergebnisakzente

Wer unsere Untersuchung bis an diese Stelle ohne selektives Blattern gefolgt
ist, mag - wie es oft bei solchen empirischen Présentationen der Fall ist - an-
gesichts der Fiille von Einzelbeobachtungen und unterschiedlichen, manch-
mal widerspriichlichen Akzenten die Ubersicht im einzelnen verloren haben.
Dies kann nicht durch eine zwischenhin des ofteren geleistete, abermalige
‘Zusammenfassung’ aufgehoben werden. Wenn die Einsicht gewachsen ist,
daB aus dem bisherigen Dschungel der Vorurteile ein wenig ausgerodet wer-
den konnte, ist dies sicherlich schon ein Erkenntnisgewinn. Zwar gibt es des
weiteren nun einige GewiBheiten (auf sie wird im folgenden eingegangen),
aber viele Fragen bleiben auch weiterhin unbeantwortet oder verharren trotz
groBen Forschungsaufwands weiterhin im Ungewissen. Oder, auf den gesam-
ten Diskussionsstand bezogen: Im groBen und ganzen l&Bt sich insofern ein
Erkenntnisfortschritt feststellen, weil die des ofteren herangezogenen und
zitierten Untersuchungen von Baacke/Sander/Vollbrecht (1993), Charlton/-
Neumann-Braun/Aufenanger/Hoffmann-Riem u.a. (2 Binde, 1995), aber
auch andere empirische Arbeiten aus der Zeitschrift Mediaperspektiven
(1981), Winter (1983), Bockelmann/Huber/Middelmann (1988) sowie Kom-
mer (1996) im deutschen Forschungs- und Arbeitsfeld doch einige abstimm-
bare Ubereinstimmungen - mit jeweiligen Ergénzungen - herausgearbeitet
haben; hinzu kommen Untersuchungen von Ward/Wackmann/Wartella
(1977), Adeler et al. (1980) und der Uberblick von Bjurstrom (1994).
Gemeinsam ist den meisten Untersuchungen, daB3 sie auf der Basis von
empirisch ermitteltem Wissen keine ‘einfachen’ Losungen vorschlagen. Zu
bedenken ist auch, daB die Werbemirkte in den einzelnen Landern sehr ver-
schieden sind, so daB es sich empfiehlt, sich zunichst auf Deutschland zu be-
schrinken, das Land, auf das unsere Untersuchung zielt. Wenn péddagogische
oder auch kinderschutzbezogene SchluBfolgerungen gegeben werden, findet
sich zunehmend eine Tendenz, die in diesem Bereich solider Datenermittlung
(soweit dies methodisch moglich ist) den Werbeschutz von Kindern in be-
stimmten Punkten ebenso empfichlt, wie auch gesehen wird, da8 Kinder der
Werbung keineswegs hilflos ausgeliefert sind, vielmehr als Mitglieder einer
Consumer Society an der Kompetenz der modernen Gesellschaft teilhaben,
Informationen iiber das Warenangebot auch durch Werbung zu ermitteln und
zu verarbeiten - mit dem neueren Surplus, daB8 auch Sinn-Notierungen und
kinderkulturelle Elemente amalgamiert werden konnen. Dafl in neueren Ver-
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offentlichungen der Gedanke einer Werbeautonomie und differenziert zu be-
trachtenden Werbekompetenz auch bei Kindern stirkere Beachtung findet
(vgl. derzeit vor allem Jackel 1998), liegt im Trend eines Erkenntnisweges,
dem auch unsere Untersuchung gefolgt ist (vgl. das 1. Kapitel). So haben die
Hypthesen in Hinsicht auf die Werbewirkung von ‘lila Kiithen” schon etwas
fiir sich, die nicht eine Realitdtsverfehlung im Werbedickicht anklagen, son-
dern den Kindern die Chance zuerkennen, dsthetische Ausdruckselemente in
kreativ-innovativer Freiheit zu benutzen oder Werbe-Inszenierungsmuster zu
iibernehmen, um sie so in den Alltag einzugemeinden. Das ist nun zumindest
plausibel geworden, und damit sind solche Uberlegungen zu rechtfertigen.
Freilich, so merkt Neumann-Braun (1998, S. 77) an: ,,Warum malt nur ein
bestimmter Teil der Kinder die Kiihe lila aus, die anderen aber nicht? Viele
weitere interessante Themenaspekte miilten diskutiert und untersucht wer-
den.”

Further Research is needed: Dies betrifft vor allem die Grundlagenfor-
schung (mangelnde Liangsschnittuntersuchungen; unterschiedliche Theorie-
stringe wie Entwicklungstheorien, Kognitionstheorien, die Theorie des Kon-
struktivismus, Kulturtheorien, Sozialisationstheorien ..., die in ihren Blick-
mustern geordnet, in ihrer Reichweite gewichtet und in sinnvollen For-
schungsprozeduren gebiindelt werden miissen). Aber die Auskunft wire vol-
lig falsch, dall wir gar nichts wiiten. Blicken wir zuriick auf die vor unserer
eigenen Untersuchung vorgelegte ausfiihrliche Untersuchung von Charl-
ton/Neumann-Braun/Aufenanger u.a. (1995), 146t sich ein kurzgefaBtes Re-
siimee, wie es Neumann-Braun neuerdings vorgelegt hat (1998, S. 75), iiber
unsere Untersuchung bekriftigen, so daB in einigen Punkten ein einigerma-
Ben fester Boden zu finden ist, auf dem wir Aussagen machen und SchluB3-
folgerungen ziehen: Festgestellt wird, daf ,,Kinder noch nicht iiber eine aus-
reichende Werbekompetenz verfiigen. Drei Problembereiche zeichnen sich
ab: Erstens konnen insbesondere Vorschulkinder nur unzureichend Werbung
vom Programm unterscheiden; hier ist eine groflere spezifische Teilgruppe
identifizierbar, die diese Verstdndnisleistung nicht erbringen kann. Zweitens
haben alle Kinder Schwierigkeiten, ungewohnte Formen der Werbung (Non-
Spotwerbung) zu verstehen, und drittens iibt die Familie nur einen be-
schriankten EinfluB3 auf die Werbeerziehung aus.” Das ist {iber unsere Daten
insgesamt in gewisser Weise zu bestdtigen, vor allem die Feststellung, daf3
»insbesondere Vorschulkinder nur unzureichend Werbung vom Programm
unterscheiden™ konnen; dies gilt auch noch fiir die Schulanfinger. Auch die
zweite Aussage kann nachvollzogen werden; die dritte, daB3 die Familie nur
einen ,.beschriankten Einflu” auf die Werbeerziehung ausiibe, bedarf der In-
terpretation. Die Aussage ist vollkommen stimmig, wenn man von der Ein-
sicht (die durch Daten belegbar ist) ausgeht, dal Eltern sich insgesamt relativ
wenig um Medienerziehung, insbesondere Fernseherziehung kiimmern, die-
ser Bereich also nicht im zentralen Spektrum erzieherischer Aktivititen und
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Absichten steht. Andererseits hat unsere Untersuchung gezeigt, da} gerade in
Hinsicht auf Werbung vor allem ‘besser gebildete’ Eltern hier durchaus einen
Einfluf ausiiben.

Akzentuieren wir auf diesem Hintergrund sicheren und unsicheren Wis-
sens noch einmal einige Ergebnisse unserer Untersuchung, bleibt folgendes
festzuhalten:

In Hinsicht auf die Altersentwicklung von 5/6 Jahren bis zu
11/12 Jahren

In allen Altersgruppen wachsen Kinder in ihrem eigenen Zimmer, aber auch
in den Rdumen der Familie mit einer Vielzahl von Medien auf. Dies beginnt
im Vorschulalter mit dem Kassettenrekorder, dem Radio und dem CD-Telil,
eingeschrinkt mit TV-Gerit, Video-Gerit und Spielkonsole. Je ilter die Kin-
der werden, desto ‘vollstandiger’ ist die Medienausstattung zu Hause und in
den Familien, also auch bei den jeweils gleichaltrigen Peers. Dies bedeutet
auch: Werbung ist gegeben, kann nicht eliminiert werden und gehort in den
Normalitits- und Alltagshaushalt jeden Kindes hinein. Wer diesen Tatbe-
stand nicht akzeptiert, mufl andere Gesellschaftsbilder und Utopien entwer-
fen - etwa den, dal Markt und Markttransparenz keiner Werbung bediirfen,
weil der Markt selber transparent sei. Solche Gesellschaftsbilder sind jedoch
nicht in Sicht und entbehrten auch jeder empirisch iiberpriifbaren Grundlage.

Wihrend die Vorschulkinder auch Werbung vor allem im Familienset-
ting rezipieren, beginnt nach der Einschulung, deutlich bei den 7- bis 9j4h-
rigen, eine zunehmend durchstrukturierte Freizeit: Diese Altersgruppe hat zu-
nehmend ‘Termine’, wird auch durch die Schule und durch Schularbeiten
beansprucht, wird dabei in einen geordneten Lernprozef3 eingegliedert, in
dem auch Werbeerfahrungen zur Sprache kommen koénnen. Im Gegensatz zu
den Vorschulkindern unterscheiden Grundschulkinder starker; sie bewerten
und beachten die Werbetrdger zunehmend differenziert, nehmen Werbung
sowohl als Information (insofern auch in gewisser Weise ‘naiv’ - wie ibri-
gens viele Erwachsene) wahr, wie sie auch fihig werden, nun den Uberre-
dungs-Charakter von Werbung zu erkennen und damit als spezifischen Kom-
munikationsakt zu klassifizieren, der zu unterscheiden ist von ‘die Wahrheit
sagen’ oder glaubwiirdig sein durch ‘Ndhe und Erprobung’ (etwa iiber die
Eltern oder gleichaltrige Peers).

Wihrend, wie auch hier bestitigt wurde, Vorschulkinder oft zwischen
Werbung und anderen redaktionellen Beitrdgen nicht unterscheiden konnen,
ist dies bei Grundschulkindern (nach dem ersten Schuljahr) in der Regel
durchaus der Fall und sogar mehrheitlich gegeben. Dabei gibt es eine leise
Kehre von der frithkindlichen Welt-Akzeptanz allgemein, die auch Werbung
umfaft, zu einer groferen Spannung oder Ambivalenz zwischen Fasziniert-

325



sein und Ablehnung. Kinder iibernehmen nun mit stirkerer kognitiver Wen-
dung Argumente gegen Werbung, wie sie von Eltern vorgebracht werden
(vgl. das Stichwort ‘Eltern’). Hier kénnte von einer vorkritischen Werbe-
kompetenz gesprochen werden in dem Sinn, daf3 Kinder nun Ablehnung ge-
geniiber Werbung artikulieren und (teilweise) auch begriinden konnen, sie
dies aber tun, indem sie das Modellverhalten der Eltern imitieren.

Eine eigene kritische Position erwerben Kinder dann etwa vom 10. Le-
bensjahr ab, beim Ubergang von der Grundschule ins Gymnasium und zu
Beginn des Gymnasiums. Bei den 11- bis 12jdhrigen (vorwiegend Gymnasi-
alschiilerinnen und Gymnasialschiiler) sind alle eben geschilderten Tenden-
zen vorkritischer Entscheidung und Wertung ausgepragter. lhre Urteile sind
selbstindiger; neben die Eltern-Autoritét treten zunehmend aullerhdusliche
Aktivititen und damit auch ein verstirktes Shopping und Geldausgeben mit
der ausgeprigten Tendenz, neben der Autoritidt der Eltern nun die Autoritét
der Peers gleichzusetzen. Dies wird besonders deutlich in der Rolle des Fans:
Die Kinder haben nun priagnante Geschmacksvorlieben und nehmen klare
Geschmacksabgrenzungen vor. Psychologisch kann dies als vorpubertirer
Weg zur Identifikation gesehen werden, die nur dann geleistet werden kann,
wenn einigermaBen klare Richtlinien vorliegen, die nun nicht nur ‘nachge-
plappert’ werden, sondern in den eigenen Meinungs- und Uberzeugungs-
haushalt internalisiert werden, weil nur auf diese Weise die eigene Glaub-
wiirdigkeit und von anderen erwartete VerlaBlichkeit zu sichern ist. Noch
starker als in den vorherigen Altersgruppen spielt das moralische Urteil eine
gewisse Rolle: Der Wahrheitsgehalt von Werbung sowie deren Glaubwiirdig-
keit wird diskutiert und eingeschitzt, auf der Suche nach Eindeutigkeit und
mit dem Bestreben, Ambivalenz zu reduzieren. Die Fan-Rolle enthdlt aber
noch einen anderen Aspekt, der eher im sozialokologischen kinder- und ju-
gendkulturellen Spektrum abzutragen ist: Im Rahmen des Autonomie-Kom-
petenz-Konzepts wird inzwischen erkannt, daB Fan-Sein keineswegs eine
passive Rolle darstellt, ein (a-)pathisches Hinnehmen von (in diesem Fall)
Werbeinformationen, denen dann der ‘markenbewufte Fan’ blindlings, iiber-
redet von den anderen, im Spiegel unreifer narzistischer Begierden folgt.
Vielmehr wird das Fan-Sein inzwischen als aktive Rolle interpretiert, das
dazu geeignet ist, im Spiegel des Fan-Objekts seine eigenen Aktivitdten und
Spielrdume auszumessen, sicherzustellen und zu Resultaten zu gelangen, in
denen der normative Uberbau durch Eltern- oder Schul-Piddagogisierung ein
Stiick weit ertragbar gemacht und ausgeglichen wird durch Peer-Orientierun-
gen im Rahmen gleicher Fan-Kontakte (dazu: Baacke 1998; Vogelgesang
u.a. 1998). Vogelgesang beispielsweise interpretiert im Beitrag ,, Techno:
Design als Sein* seine Auffassung als ,,Asthetisierung und Instrumentalisie-
rung von Werbung in Jugendszenen™ und die Technoszene als einen Punkt
grof3er Irritation, dessen Grund darin liegt, ,,da3 die Techno-Szene wie keine
andere Jugendkultur vor ihr den Kommerz annimmt und in ihre Stilbildung
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integriert, ohne ihre Eigenstandigkeit und stilistische Exklusivitdt zu verlie-
ren. Nur auf den ersten, szenenfernen Blick lassen sich die Techno-Fans von
den zahlreichen Werbekampagnen und Produktofferten der Konsumindustrie
vereinnahmen. Eine szenennahe Beobachtung offenbart dagegen andere Ge-
brauchsformen: Die Paradiesvogel der Postmoderne schmiicken ihr Feder-
kleid auf eine beinahe konsum-anarchistisch zu nennende Art und Weise.
Denn sie entwickeln eine spielerische, erotische und duflerst dynamische
Form von Markenfetischismus, die Szenenbeobachter bereits von “guerilla
consumers’ sprechen lassen. Zum Ausdruck soll damit gebracht werden, wie
sehr die Techno-Fans einerseits zum Motor von Mode und Konsum gewor-
den sind, andererseits aber in der Marken- und Produktpalette zwecks Stilge-
staltung und Selbstdarstellung regelrecht wildern. Sie entziehen sich nicht
dem kommerziellen Druck, sondern beziehen Marken und Signets von An-
fang an in die symbolische Arbeit mit ein* (S. 88). Eine solche Sichtweise
wire vor Jahren schon deswegen nicht formulierbar gewesen, weil der be-
wahrpddagogische Impetus, der Jugendschutz-Gedanke und die kulturkriti-
sche Abwehr (auch von Werbung natiirlich) einen massiven Verbund einge-
gangen sind in der Abwehr, ja Verleugnung kinder- und jugendspezifischer
Interessen und Verarbeitungsweisen: ,,Unertrdglich ist nicht die Love Parade,
sondern der Exegese-Starrkrampf, in den seit Jahren Feuilletons fallen, die
das Phianomen, mikelnd, begleiten miissen. Man wirft mit giftigen Pfeilen
hoherer Bildung auf eine Dartscheibe, deren Zentrum leer ist und nicht leer
sein darf. Die erlesensten Zivilisationsdeuter und Massenpsychologen wer-
den von Konservativen aufgeboten. Augustinus, Freud, Le Bon, Ortega y
Gasset finden sich als wehrlose Warner vor der Love Parade. Linke Kritiker
schlagen den ‘rechts unterwanderten’ Ravern dafiir Nietzsche, Heidegger und
Jinger um die tauben Ohren: ‘HeiBhunger nach dem Aufiergewohnlichen’.
Nach Punkten fiihrt Elias Canetti, der in ‘Masse und Macht’ den kollektiven
Trancetanz ‘eines einzigen Geschifts mit fiinfzig Kopfen und hundert Bei-
nen’ beschreibt, bis die Erschopfung diese Menschen, die sich wirklich als
Eines fiihlen, niederschldgt. Aber sind die Raver wirklich gleichgeschaltet
auf niedrigem Zivilisationsniveau, wissen sie nicht, wer sie sind und was sie
tun, nur weil sie fiir ein paar Stunden vergessen kénnen? (Schmitt 1997, S.
25).

Ziehen wir die Linien aus, die sich in dieser Untersuchung recht eindeu-
tig ausmachen lassen, bedeutet dies zusammenfassend: ‘Werbung’ ist ein
Grundthema der Mediensozialisation vom Vorschulalter an; die Auseinan-
dersetzung mit diesem Gegenstand differenziert sich aus, und zwar von einer
protokritischen Urteilsiibernahme-Haltung zu einer zunehmend iiber Peer-
und Freizeitgesellungen orientierten Bricolage (Verkettung, Vermischung
von Verschiedenem), die Consumer-Autonomie nicht mehr verstehen 1463t als
tiber das ‘richtig’ oder das ‘falsch’ Wahrgenommene, sondern als neuen Lo-
sungsweg die Amalgamierung von Konsum und Anarchismus, ironischer Di-
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stanz und akzeptierenden Umgehen im stark selbstsozialisatorisch geforder-
ten EntwicklungsprozeB zu einer neuen Form von ‘Werbekompetenz' zur
Performanz kommen l4Bt. Uberwinden die ‘werbe-geféhrdeten’ Vorschul-
kinder die Phase des Nicht-unterscheiden-kénnens und die Phase der proto-
kritischen Meinungsiibernahme, gelingt es ihnen insbesondere iiber jugend-
kulturelle Orientierungen, den Gegensatz von Kommerz und Autonomie ein
Stiick weit aufzuheben.

Eltern, Familie und Werbesozialisation

Neben der Altersentwicklung spielt gerade beim Thema “Werbung’ das Ver-
halten der Eltern eine erhebliche Rolle, vor allem dann, wenn (vom 10. Le-
bensjahr ab) weiterfithrende Schulen besucht werden. Hier zeigt sich beson-
ders deutlich, daB Eltern (vor allem Viter) eine ablehnende Haltung gegen-
iiber der Werbung artikulieren, und dies in Ubereinstimmung mit den Kin-
dern (vor allem mit dem Alterwerden). Diese Ubereinstimmung mit kriti-
scher Werbehaltung hatten wir als protokritische Wertung betrachtet. Interes-
sant ist ein anderes Ergebnis: Wenn Werbung positiv gesehen wurde, so
wurde dieses positive Urteil von etwa 30% der Eltern als iibereinstimmend
erlebt. Eine protokritische Ablehnung von Werbung, die Kinder selbst &du-
Bern, finden diese Kinder zu ca. 70% auch bei den Eltern wieder. Hier wird
ganz deutlich, daBl eine negative Haltung im familidren Erziehungsdiskurs
auf hohere Akzeptanz stofit, wahrend positive Wertschidtzungen von Wer-
bung nicht als derart iibereinstimmend erlebt werden. Dem entspricht nun
zum Dritten bemerkenswerter Weise, daf3 die gleichaltrigen Peers Werbung
entschieden positiver bewerten als die Eltern (und auch beim Thema ‘Mar-
kenbewuBtsein’ gerade hier hohe Ubereinstimmungen erzielen). Hier wird
sehr schon deutlich, dal gerade bei den idlteren Kindern (etwa um 10 Jahre)
der bisherige familidre Erziehungsdiskurs zum Themenbereich Werbung in
einen neuen Diskurskontext iiberfithrt wird, der maligeblich von den Peers
bestimmt wird. Diese Verlagerung des Urteils verdankt sich zum einen ganz
offensichtlich der gréBeren Souverdnitit dlterer Kinder, zum anderen aber
auch, damit zusammen zu sehen, einer Neuorientierung in wichtigen So-
zialisationsfeldern, die Medien (und Werbung), Konsum, Mode, Freizeit
betreffen. Ganz offensichtlich werden nun die Eltern - immer noch, abgese-
hen von der Schule, in vielen Punkten wichtigste Sozialisationsinstanz - als
Urteilsgeber zum Thema Werbung marginalisiert.

Werbung und geschlechtsspezifische Orientierung

Eins ist auffillig: In allen unterteilten Altersgruppen findet sich eine starke
Geschlechtstypik in der Weise, da3 Themen, Machart und Inhalte von Wer-
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bung nach entschieden geschlechtsspezifischen Mustern unterschieden wer-
den. Unsere Untersuchung hat ganz eindeutig gezeigt, daB iiber das Thema
‘Werbung’ scharfe Abgrenzungen gegeniiber dem Gender-Bereich vorzufin-
den sind. Unsere Untersuchung hat das an vielen Stellen immer aufs neue ge-
zeigt und auch herausgearbeitet: Von den Themenbereichen (Midchen:
kleine Gegenstdande, Puppen etc.; Jungen: Action-Figuren, Technik etc.) iiber
die dsthetische Gestaltung (weiblich: eher ‘softe’ Farben, nicht so schnelle
Schnitte, keine grelle Musik; ménnlich: Blauténung, schnelle Schnitte, grel-
lere Gesamtgestaltung) gibt es in der Bewertung klare Bevorzugungen des
‘méannlichen’ bzw. ‘weiblichen’ Warensektors und seiner Gestaltung. Zwar
gilt, daB vor allem bei jiingeren Kindern (Vorschulalter beim Ubergang in die
Schule) das Gefallen von Produkten und das Gefallen der sie présentierenden
Werbung positiv korreliert, also ‘Form’ und ‘Inhalt’ als zusammengehorig
und nicht widerspriichlich erlebt werden, doch gibt es jenseits dieser struktu-
rierenden Zusammenfiigung von Produkt und Prisentation im Wahrneh-
mungsbewuBtsein der Kinder - und trotz gemeinsamer Vorlieben wie die fur
SiiBigkeiten etwa - doch klare Grenzlinien, die den ‘ménnlichen’ und den
‘weiblichen’ Marktsektor (ob von der Werbung gewollt oder nicht) als deut-
lich abgrenzbar erscheinen lassen. Dieses Ergebnis hat uns selbst stark ver-
wundert und auch bewegt in einer Zeit, da wir danach streben, die Dominanz
vor allem miénnlicher Geschlechtstypik ‘aufzuweichen’ und zuriicktreten zu
lassen. Werbung ist hier, hinsichtlich eines geschlechtstypischen Men-
schenbildes, auBerordentlich konservativ, wobei wir die Frage nicht beant-
worten konnen, ob hier Sozialisationsprozesse im Bereich von Gender ablau-
fen, die auf der direkten Interaktion schon in der Familie spielen, oder ob die
Werbung selbst solche Tendenzen wiedergibt und verstirkt (eine plausible
Vermutung, da von Werbeagenturen immer wieder betont wird, dal} es sich
hier um keinen gesamtgesellschaflichen Auftrag handele, sondern um die Er-
reichung des eigentlichen Werbezwecks, namlich das Kaufen oder positive
Bewerten von Waren aller Art).

Gefallen und Nicht-Gefallen von Werbung

Abgesehen von solchen Differenzen spielt bei allen untersuchten Altersgrup-
pen das Gefallen bzw. Nicht-Gefallen von Werbung eine Rolle derart, daf3
Kinder zwar nicht eindeutige, aber doch tendenziell klare Mafstdbe dafiir
angeben konnen, welche Werbebotschaft geféllt und welche nicht.

Summieren wir noch einmal einige der Punkte, denen Kinder positive
Aufmerksamkeit zuwenden, so geschieht dies aufgrund gemeinsam geschitz-
ter Form-Merkmale wie

e witzige Gestaltung (Slapstick, Situationskomik, Gag),
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e das Auftreten von Tieren (am besten zum ‘knuddeln’), auch lebhaften
und sympathischen Kindern,

e beschwingte, harmonische und nach Maéglichkeit auch singbare Musik
und

e ein Lebensweltbezug zum Alltag und seinen Konsuminteressen.

In etwas forcierter Formulierung kénnen wir behaupten, daff solche Form-
Eigenschaften kindertiimlich sind, in dem Sinn, da3 Stichworte wie ‘Har-
monie und Ubersicht’ und ‘Orientierung an heiler Welt’ eine gewisse Bedeu-
tung haben.

In diesem Zusammenhang ist des weiteren hervorzuheben, daBl zwei
Form-Dimensionen bei Kindern eher auf Ablehnung stoBen: Dies sind zum
einen

e Lifestyle-orientierte Werbung (z.B. die Werbung *4 you™ und
e das Unbehagen angesichts der Darstellung von Nacktheit (ebenfalls z.B.
‘4 you’, Miiller Milch).

Diese Beobachtung hat uns zu der Deutung gefiihrt, dafl es ganz offensicht-
lich doch noch eine wenn nicht trennscharfe, so doch feststellbare Abgren-
zung einer Kinderkultur und einer Jugendkultur gibt. Lifestyle-orientierte
Werbung und Werbung mit erotischen Elementen, von Jugendlichen kein
besonderes Thema mehr, entspricht ganz offensichtlich nicht dem alltagli-
chen Lebensgefiithl von Kindern. Hier mogen sich kinderorientierte pddago-
gische Einrichtungen und ein bestimmtes Familienklima als ‘kinderbewah-
rend’ ergénzen. Interessant ist in diesem Zusammenhang, daf} alle Beobach-
tungen (auch die, die wir noch einmal hinsichtlich der Altersabstufungen zu-
sammengestellt haben) darauf hinauslaufen, daB3 die medial vermittelte Wer-
bekultur Kinder schon friih erreicht und es insofern auch keine ‘Kindlichkeit’
mehr gibt, die diese von jugendgemiBen Verhaltensweisen abgrenzen lassen.
Der Ubergang vom Kindsein zum Jugendlich-Sein ist in der Regel allméh-
lich, unauffillig, wenig demonstrativ. Dennoch bleibt ein gewisser Wider-
spruch zwischen der Einschitzung von Kindsein heute gegeniiber einer Wer-
bung, die kinderbezogene Eigenschaften hervorhebt. Als Erkldarung kann
zum einen der Lebensweltbezug angefiihrt werden. Damit hidngt zum anderen
zusammen, daBl die mit dem Alter wachsende Peer-Orientierung dann zu ei-
ner schnellen Ablésung von Kindlichkeitsschemata fithrt, so dall hier die
zeitliche wie mentalitdtsméBige Trennungslinie zwischen ausschlieBlicher
Familienorientierung und dann hinzugenommener Peer-Orientierung zu zie-
hen wire.

(8]
(8]
o



Bekanntheitsgrad und Markenorientierung

Der Bekanntheitsgrad von Werbung ist fast ausschlieBlich und in allen ent-
scheidenden Punkten vom Alter abhingig. Bildung und Wohnort spielen
kaum eine Rolle und die Geschlechtszugehorigkeit nur dann, wenn hier spe-
zifisch mannliche oder weibliche Werbewelten thematisiert sind. Das Kennen
von Werbung erfolgt auf der Ebene des Bescheidwissens, aber nicht, konnten
wir auch sagen, unbedingt und durchgingig auf der Ebene der Bewertung.
Hier unterscheiden sich Madchen und Jungen nicht, und wenn, in ihrer Ei-
genschaft als Gymnasiastinnen und Gymnasiasten aufgrund ihres ‘Bildungs-
horizontes’, der sie in diesem Punkt zusammenschliet und sie deshalb Wer-
bung negativer, auf jeden Fall entschieden kritischer beurteilen laft.

Dieses Ergebnis, dal Werbung zunichst alle Kinder iiber das “Kennen
von Werbespots’ erreicht, ist trivial, zeigt aber auch, daB3 die emotionale
Komponente, die doch eine groBe Rolle spielt, auf einer quasi kognitiv-ge-
dachtnismaBigen Ebene wenig Differenzierung (und Ausflucht) zuldBBt, wih-
rend das Verstehende, Vertiefende und damit emotional bewertende Akzep-
tieren oder Ablehnen von Werbung dann in den eigentlichen Fokus der Wer-
bewirkung zu fiihren scheint.

Dem entspricht eine anders gelagerte Beobachtung: Ahnlich gemachte
Werbung (Bierwerbung, Werbung zu Cornflakes als Beispiel) kommt der
Produktgattung zugute, wihrend der einzelne Werbespot (wegen seiner we-
nig ‘originellen Machart’) nicht nach Produktherkiinften unterscheidet. Wir
konnen dies auch so formulieren: Eine Aufmerksamkeit auf Marken entsteht
nur bei Markeninteresse, also dann, wenn die angebotenen Waren einen le-
bensweltlichen Bezug zur Familien-, Peer- und Freizeitkultur haben. Dann
freilich ist Markenorientierung ein entscheidendes Merkmal von Kinderwer-
bung. Turnschuhe und Jeans sind in unserem Forschungsvorhaben das deut-
lich herauspriparierte Beispiel. Markenorientierung ist also produktsparten-
abhingig. Die stiarkste Markenorientierung (75,8%) iiberhaupt findet sich bei
Jungen jenseits des Grundschulalters. Hier deutet sich wieder die schon
mehrfach gefundene Tendenz an, daB die stirkere Peer-Orientierung nicht als
stirkere ‘Konsumabhingigkeit’ interpretiert werden sollte, sondern zunéchst
als ein diskriminierendes Merkmal von Kindern, die sich im Ubergang von
der Kinder- zur Jugendkultur befinden und hier ihre Signale suchen (und
dann auch finden). Verbinden wir diese Feststellung mit der oben formulier-
ten Einsicht, daB die Meinung der Eltern iiber Werbung wesentlich die Ein-
stellung der Kinder zur Werbung prigt, also altersiibergreifend ein starker
Beeinflussungseffekt (der sich spiter allerdings abschwicht) festzustellen ist,
so zeigt sich, daB sich ein Spannungsfeld auftut zwischen Eltern- und Peer-
Orientierung. Kinder haben hier immer aufs neue Entscheidungsleistungen
zu erbringen, die freilich nicht nur als Anstrengung, seltener als Uberforde-
rung zu deuten ist, eher schon als Chance, auf diese Weise Urteilsschemata

331



und ‘Meinungstraditionen’ zur Werbung moglicherweise auch zu revidieren
und neu zu justieren.

Kinderwerbewelt ist Fernsehwelt

Da wir von ‘medienweltlich’ einbeziehender Kindheit sprechen, haben wir in
unserer Untersuchung unterschiedliche Disseminationskanile fiir Werbung
einbezogen: Neben den audiovisuellen Werbespots wurden Radiospots eben-
so beachtet wie fiir Kinder interessante, geeignete und von ihnen gern ge-
wihlte Printmedien. Das Ergebnis unserer Untersuchung ist eindeutig: Das
Fernsehen steht unangefochten und fast mit einer Art Absolutheitsanspruch
im Mittelpunkt. Unsere Studie hat im einzelnen gezeigt, daB auch Horfunk-
werbung beachtet wird, ebenso, wie Kinder Printwerbung erkennen kénnen,
und wir hatten dhnliche Urteilsfolien gesehen. Wir haben aber auch gesehen,
daB3 ‘anderskanalige’ Werbung auch deswegen beachtet wird, weil TV-Wer-
bung als verbindendes oder iiberwdlbendes Werbespotangebot hier Zusam-
menhdnge schafft. Dem entspricht die Einschidtzung von Werbeagenturen:
~Radiowerbung werde vielfach verstanden als ‘Anhingsel’; ein Kreativer
profiliere sich tiber TV-Clips, Plakatwinde und groBle Zeitschriftenkampa-
gnen, nicht iiber Funk-Spots®; Werbung im Horfunk werde zu wenig beach-
tet, ,,da sich mit der TV-Konkurrenz ‘mehr Geld machen l4Bt’. Radiospot-
Macher wissen zu wenig iiber die Moglichkeiten des akustischen Mediums,
iiber dsthetische Theorien oder den dramaturgischen Aufbau.“ Aber auch an-
dere schauen oder horen weg, ,,wenn es um das Schicksal des Stiefkindes
geht. Die Kommunikationswissenschaften beschiftigen sich lieber mit dem
Programm als mit der kommerziellen und daher anriichigen Werbung. Zur
Asthetik von Funk-Werbespots gibt es so gut wie keinen Beitrag. Studien zur
Wirkung von Radiospots stehen aus™ (Wagner 1995, S. 3). Es scheint also,
daB ‘Nebenbeihoren’ des Radios und die oft wenig originelle Gestaltung von
Radiospots (Ausnahmen sind die neuen Jugendwellen) gemeinsam dazu fiih-
ren, da3 Radiowerbung kein besonderes Thema fiir Kinder ist. Auch Print-
werbung wird zwar schnell iiberblittert, findet aber schon mehr Aufmerk-
samkeit. Im Mittelpunkt der Beachtung, von Lob und Kritik, steht jedoch die
Fernsehwerbung; dem entspricht, dal das Unterbrechen von Fernsehsendun-
gen durch Werbung als Storung gerade auch von Kindern zunehmend regi-
striert wird. Dies wiirde ja nicht der Fall sein, wenn Kinder Techniken wiif3-
ten, iiber Werbung hinwegzugehen oder sie aus anderen Griinden nicht wei-
ter als ‘Argernis’ beachteten.



Empfehlungen

Versuchen wir, auf der Basis unserer Untersuchung und der eben noch ein-
mal zentrierten und fokussierten Ergebnisse einige ‘Empfehlungen’ zusam-
menzutragen, so kann dies an dieser Stelle nur konzeptorientiert geschehen,
da das Entwickeln konkreter Ratgeber oder didaktischer Programme iiber un-
seren Untersuchungsauftrag hinausgeht. Dennoch wollen wir uns als pad-
agogisch orientierte Wissenschaftler durchaus der Frage stellen, welche
SchluBfolgerungen (1) fiir den Kinderschutz in diesem Zusammenhang
(Werbung in Medien) sowie (2) fiir den piddagogischen Bereich zu ziehen
sind.

Werbung und Kinderschutz (schutzorientierte Perspektive)

Wie bei Erwachsenen kann die (beginnende) Autonomie von Kindern und
Jugendlichen in unterschiedlichen Bereichen gefidhrdet sein oder Probleme
erzeugen. Rechtlich spricht man hier von einer Schutzaufgabe, die dann nicht
hinreichend gewihrleistet ist, wenn es zu Regelungs- und damit auch
Schutzdefiziten fiihren sollte. Wenn sich Kinder immer mehr fir Industrie
und Werbung als Nachfrager von Waren und Dienstleistungen interessieren,
handelt es sich hier tatséchlich um eine ‘Zielgruppe Kind’, die in diesem Zu-
sammenhang keineswegs als pddagogische Forderaufgabe betrachtet wird,
sondern als Objekt von Marketingstrategien mit der Forderung von Kon-
summentalitit und Konsumorientierung. Hier kann es zu aktuellen Beein-
trachtigungen kommen, wenn z.B. Verhaltensweisen bzw. Produkte propa-
giert werden, die bei Nachahmung bzw. Verbrauch einen Schaden hervorru-
fen konnten (dies ist der Fall bei Alkohol-, Tabak- und Pharmawerbung). Be-
achtet werden muf} aber auch der durch Werbekommunikation entstehende
Kaufwunsch. ,,.Soweit Kinder in ihrem aktuellen Kaufwunsch erheblich we-
niger autonom als Erwachsene agieren, sind sie in dieser Hinsicht
schutzwiirdig. Aktueller Schutz vor schddigendem Fehlverhalten findet sich
zwar darin, dall die Moglichkeiten zur Abwicklung eigener Rechtsgeschifte
fiur Kinder und Jugendliche rechtlich und faktisch begrenzt sind. Es steht
aber zu vermuten, daf} diese Begrenzungen angesichts der Verdnderung in
der Lebenswelt der Kinder lidngst nicht mehr ausreichen. Zumal Kinder mit-
telbar - z.B. durch EinfluBnahme auf die Konsumentscheidung der Eltern -
Zugriff auf ein noch groBeres Kaufpotential haben und auch aus diesem
Grunde von der Werbung angesprochen werden™ (Engels 1997, S. 89). Es
gibt aber auch potentielle Beeintrdachtigungen, denn die Bekanntheit von
Produkten, das Erkennen von Images, die Prigung von Geschmack beginnt
bereits im Kindesalter und kann entsprechend ausgenutzt werden. Die Gene-
ralklausel § 7 Abs. 1 S. 2 des Rundfunkstaatsvertrages ist ,,unter Verarbei-
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tung von festgestellten Mifistanden in der Praxis durch Richtlinien konkreti-
siert worden. Es ist in der Fernsehwerbung nicht erlaubt, direkte oder indi-
rekte Kauf- oder Konsumaufforderungen bzw. direkte oder indirekte Auffor-
derungen Dritte zum Kauf zu veranlassen, an Kinder zu richten, Vertrauens-
personen der Kinder in der Werbung einzusetzen, aleatorische Werbemittel
gegeniiber Kindern zu benutzen, Straftaten oder sonstiges Fehlverhalten als
billigenswert bzw. Kinder in gefihrlichen Situationen darzustellen, Kinder in
addquaten AuBerungen iiber Produkte Kindern zuzuschreiben, Kinder als
Sexualobjekte zu priasentieren oder Werbeschaltungen fiir Produkte aus Kin-
dersendungen in Werbeblocken in deren Umfeld einzusetzen. In Landesme-
dienanstalten und in 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten ist es weitge-
hend gelungen, die abstrakten Vorgaben des Rundfunkgesetzgebers prakti-
kabel und einsichtig zu prézisieren. Es sind keine Anzeichen dafiir gegeben,
dafl die Werberichtlinien die verfassungsrechtlichen Grenzen unter- bzw.
iiberschritten hitten™ (ebd., S. 304f.)). Nach der Verfassung gehoren zur
,vollstindigen Personlichkeitsentwicklung (...) Medien- bzw. Werbekompe-
tenzen als besondere kommunikative Kompetenzen genauso wie Verbrau-
cherkompetenzen™ (ebd., S. 297). Auf diese Weise wird das Recht auf
,Person-Werden®, die Meinungsbildungsfreiheit als Grundrecht (auch fiir
Kinder) ebenso beachtenswert sein 148t wie den Schutz minderjdhriger Ver-
braucher, in angemessener Weise respektiert. Eine Wechselwirkung zwi-
schen Kommunikationsfreiheit und Jugendschutz ist herzustellen, und dazu
gehoren auch Werberegelungen.

In diesem Zusammenhang werden Ausgestaltungsgesetze und Schran-
kengesetze unterschieden. In Hinsicht auf Ausgestaltungsregeln zum Thema
Fernsehwerbung gegeniiber Minderjdhrigen enthélt die EG-Fernsehrichtlinie
ausfithrliche und differenzierte Regelungen. Auf diese Weise mufl Werbung
im Gegensatz zu anderen Programmbeitrdgen auch im rundfunkrechtlichen
Sinne erkennbar sein. Zu solchen Erkennungsmerkmalen gehort die Zahlung
eines Entgelts oder sonstige finanzielle Leistung eines Dritten, vor allem aber
(als zweites Kriterium) die Wahrnehmbarkeit eines Werbezweckes durch die
Zuschauer: ,,Dies liegt regelméBig dann vor, wenn Waren, Dienstleistungen,
Firmenembleme bzw. -kennzeichnungen, Marken, Unternehmensstrategien
bis hin zu Corporate Identities von Unternehmen bzw. Unternehmensgruppen
visuell oder sprachlich im Programm fiir den Zuschauer wahrnehmbar pri-
sentiert werden® (ebd., S. 303). Auch hinsichtlich unserer Untersuchung ha-
ben wir unter Ausgestaltungsgesichtspunkten zwei Punkte als ‘dringende
Empfehlung’ einzubringen:

1. Im Anschlufl und mit Hoffmann-Riem u.a. 1995; Engels 1997 ist zu kri-
tisieren, daB} die ,,rundfunkrechtlichen Trennungs- und Kennzeichnungs-
regelungen nicht kindgerecht ausdifferenziert sind. Kinder haben als
Teilnehmer am Kommunikationsproze3 ein rechtlich geschiitztes Inter-
esse daran, Werbung und Programm unterscheiden zu koénnen. Diese
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Moglichkeit ist elementare Voraussetzung sowohl fiir den relativ selb-
stindigen Umgang mit Werbung im Kindesalter als auch fiir den Aufbau
entsprechender Fahigkeiten fiir das spitere Leben™ (Engels 1997, S. 305).
Auch unsere Untersuchung hat eindriicklich bescheinigt, dal} insbeson-
dere Vorschulkinder Werbung und redaktionelles Programm nicht unter-
scheiden koénnen und erst Grundschulkinder allméhlich diese Werbekom-
petenz ausbauen. Hervorzuheben ist der Begriff , kindgerecht”, der nicht
jede beliebige Art von Kennzeichnung (z.B. das sekundenschnelle Ein-
blenden eines Logos) als geeignet erscheinen 1dBt. Hier besteht immer
noch ein Regelungsbedarf, der zumindest bei der Abgrenzung von Wer-
bespots gegeniiber dem iibrigen Programm einldsbar ware. Das Sender-
Werbe-Signet mufl sich vom Programmsignet deutlich unterscheiden;
nicht nur Anfang, sondern auch Ende von Werbung miissen deutlich er-
kennbar sein.

2. Auch die Ansiedlung von Werbung in bestimmten Programmkontexten
bedarf schirferer Regelung. So sind zwar Kindersendungen generell von
Werbung ausgeschlossen, aber dadurch, daB3 diese dann schnell zu ‘Fami-
liensendungen' deklariert werden, ist diese Vorschrift schon umgangen.
Ohne hier ins Ausfiihrliche gehen zu konnen (s. dazu die eben angefiihrte
Fachliteratur) ist doch darauf zu achten, da} Unterbrecher-Werbung und
insgesamt die Plazierung von Werbung in Programmkontexten aufmerk-
sam beobachtet werden sollte. Dies gilt insbesondere auch bei Werbein-
halten: nicht jede Kinderwerbung ist auch ‘kindgemdf’. Und es gibt viele
Programme, die von Kindern gesehen werden, aber keine Kinder-, son-
dern Erwachsenenprogramme darstellen; damit sind Kindern Werbespots
zuginglich, die fuir sie nicht geeignet sein konnen. Dies geht bis zur ge-
nauen Regelung einschrinkender bzw. eingreifender MaBnahmen, wie
Verbot von Alkoholwerbung etc. fiir Kinder.

Inzwischen gibt es neue Probleme. Dazu gehoren beispielsweise Dauerwer-
besendungen und Fernseheinkaufssendungen, die fiir Kinder verboten sind.
Die Uberpriifung solcher Verbote sollte die durch die privaten Sender einge-
stellten Jugendschutzbeauftragten stiarker als bisher beachtet, tiberpriift und
gegebenenfalls korrigiert werden. Das Selbstregelungsrecht der Sender gibt
hier eine Chance, die Grundsitze, die die Werbung selbst beansprucht, auch
hier nach vorne zu bringen: dafl die Werbeagenturen und deren Angebote ins
Programm aufnehmende Programmanbieter und Programmverteiler in ge-
meinsam geteilter Verantwortung fiir die Kinder alles tun sollten, um Kinder-
schutzregelungen dann wirksam werden zu lassen, wenn sie nach Einsicht
der kinderorientierten Forschung unerldBlich sind.
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Pédagogischer Bereich (Kompetenz- oder Autonomie-Perspektive

Die pddagogische Dimension des Komplexes ‘Kinder und Werbung in péd-
agogischer Verantwortung’ ist hinsichtlich von Regelungen und/oder Emp-
fehlungen ebenso schwierig und kompliziert, da auch hier das Spannungsfeld
von Marktinteresse und Erziehungsaufgabe unaufhebbar bleibt. Doch kénnen
wir auf der Grundlage unserer Untersuchung einige Punkte hervorheben, die
in die weitere piadagogische Bearbeitung genommen werden mii3ten:

Zentrale Bedeutung der Elternverantwortung

Auch unsere Studie hat bestétigt, daB vor allem, insbesondere und vor allem
in der Phase der primédren Sozialisation mit ihren Grundlegungen in allen
kulturellen und sozialen wie kognitiven Entwicklungsmoglichkeiten, die El-
tern entscheidend zur Modellbildung beitragen. Dies gilt auch fiir Werbe-
kompetenz: Diese ist umso ausgeprigter, je stirker auch Eltern das Thema
‘Werbung’ beachten und in den alltdglichen Umgang als sensibel zu markie-
rende Stelle hineinnehmen. Da die Moglichkeiten erziehlicher EinfluBnahme
der Eltern mit der Einschulung in die Grundschule, vor allem aber vom 10.
Lebensjahr ab, bestindig abnehmen, ist umso stirker gerade der ohnehin am
meisten zu beachtende Kleinkinderbereich (vom 2. bis zum 5. Lebensjahr)
malgeblich auch fiir die Férderung und Entwicklung von Werbekompetenz.
Dieser Zusammenhang ist gerade auch im Kontext des eben behandelten
Kindermedienschutzes zu beachten. Das Elternrecht ist nach Art. 6 Abs. 2
Grundgesetz ein Grundrecht klassischer Art; Eltern haben das Recht, eigen-
verantwortlich fiir die Pflege und Erziehung der Kinder und Jugendlichen zu
sorgen und damit auch die Mdoglichkeit, staatliche Eingriffe in diesem Be-
reich abzuwehren (dazu: Engels 1997, S. 75ff.). Pflege umfaft die Sorge um
das korperliche Wohl, wihrend Erziehung - im Kleinkindbereich oft zu we-
nig beachtet - die Sorge fiir die seelische und geistige Entwicklung, die Bil-
dung und Ausbildung der Minderjdhrigen umfafit. Dieses Elternrecht ist je-
doch kein origindar auf die Eltern selbst bezogenes Recht, sondern Eltern
nehmen die Rechte des Kindes anstelle des Kindes wahr. Die Elternverant-
wortung ist also treuhdnderisch fiir die Kinder wahrzunehmen. Dabei hat der
Staat gegeniiber den Eltern dann eine staatliche Schutzverpflichtung, wenn
eine schlechte Erziehung erfolgt, deren mogliche negative Auswirkungen
noch iiber die einer Nichterziehung hinausgehen kénnen. Nichterziehung und
Schlechterziehung, wenn beobachtet, stellt vor das Dilemma, daB die Eltern
das Recht der Pflege und Erziehung ihrer Kinder nach ihren eigenen Vorstel-
lungen als freigestaltend wahrnehmen konnen, wobei vorausgesetzt wird, daf3
das allgemeine Erziehungsziel die ungehinderte Entfaltung der kindlichen
Personlichkeit, ihrer Anlagen und Befdhigungen umfaBt, und damit den
Zielweg von der Schutzbediirftigkeit zur autonomen Personlichkeit gehen
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sollte. Wiirde dieses Grundrecht im Elternhandeln konsequent verwirklicht,
wiirden ohne Zweifel viele Erziehungsprobleme suspendiert, und insbeson-
dere das Spezialthema ‘Werbekompetenz’ wire auf diese Weise mitbearbei-
tet. Die elterliche Erziehung wire insofern als Priavention aufzufassen, die als
ein durch angemessenes Modellverhalten erlernter Medienumgang auf dem
Weg iiber eine protokritische Werbekompetenz schlieilich bei weiterer For-
derung zu deren Internalisierung fiihrt; dafl hier dann die Peer-Gesellschaft
eine erginzend wichtige Rolle spielt, ist mehrfach gesagt worden.

Neben der Privention ist auch auf Gefihrdungen im Rahmen des The-
mas Werbekompetenz aufmerksam zu machen; dazu gehoren vor allem die
Punkte

e Unterscheidungsfihigkeit (zwischen Werbung und Programm); (Ein-
schitzen der Werbeabsichten; kritische Begutachtung des beworbenen
Produkts; eigenes dsthetisches Urteil zu Werbespots);

e Problematische Produkte (wie Alkohol, Drogen, Arzneimittel);
Rollenstereotype (wir hatten auf die Geschlechtsrollenfixierung Mid-
chen/Junge hingewiesen);

e Eltern-Kind-Konflikte (im Zusammenhang einer zu stark ausgeprdgten
‘Haben-Struktur’, die das Kind unfihig macht, auch einmal Verzicht zu
leisten, Kosten und Produkt in angemessener Relation zu setzen und das
Urteil iiber ein Produkt nicht nur vom Mainstream der Peers abhingig zu
machen, sondern eine eigene moralische Subjektivitit zu entwickeln).

Kommunikation ist Kompetenzunterstellung

Charlton/Neumann (1992) unterscheiden zwischen beiden Rezeptionsmodi
der In-lusion und der Illusion. Bei der In-lusion nimmt der Rezipient Abstand
zum Medieninhalt und ist sich des illusiondren Charakters des Gezeigten be-
wuBt, wihrend er beim illusiven Rezipieren der Medieninhalte in die ge-
zeigte Handlung eintaucht und keine Distanz zum Rezipierten mehr bewahrt.
In Hinsicht auf Werbekompetenz ist also angestrebt, die in-lusive Verarbei-
tung von Medieninhalten zu beherrschen.

Kinder lernen, gerade auch dann, wenn sie mit dem Fernsehen umgehen,
in der Regel sehr bald, eher in-lusiv zu rezipieren, also fiktive Geschichten
von der selbsterlebten und erfahrenen Wirklichkeit zu unterscheiden, ent-
sprechend auch Werbebotschaften mit ihren besonderen Eigenschaften an-
gemessen wahrzunehmen. Tatsdchlich setzen sich schon kleine Kinder zu-
nehmend reflexiv und distanziert mit Inhalten von Medien auseinander und
verfiigen zudem iiber Moglichkeiten, wahrend des Medienkonsums direkt
auf die Rezipientensituation einzuwirken (dazu: Baacke 1999, 8. Kap.). Ge-
rade weil der Umgang mit elektronischen Geriten von friihauf habitualisiert
ist, wachsen sie in eine kompetente Teilnahme in bewiltigte Rezeptionssi-
tuationen hinein.
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Praktisch hat sich gezeigt, dal Kinder dadurch grundsitzlich gefordert
werden, wenn die Mutter, spiter die Eltern und andere Bezugspersonen, von
Anfang an mit den Kindern reden, sie anlicheln und dies auch dann, wenn
die kleinen Kinder die sprachlichen AuBerungen zunichst noch gar nicht ver-
stehen konnen. Es hat sich gezeigt, dal solches Sprachverstehen als antizi-
pierendes Kommunizieren spiter zu besonderen Forderungen fiihrt. Dies
zeigt sich auch bei der Vorleseforschung: Texte, die Kinder noch nicht ganz
verstehen konnen, bieten gerade darum einen besonderen Anreiz und erho-
hen damit den kommunikativen Entwicklungsanspruch der Kinder (Baacke,
ebd.).

Diese Grundeinsicht ist von der allgemeinen kommunikativen Kompe-
tenz iber die Medienkompetenz auf die Werbekompetenz auszudehnen.
Medienkompetenz bedeutet dann, daB3 Kinder

e frith eine Programm-Nutzungskompetenz entwickeln und bald auch inter-
aktiv am Computer-Diskurs teilnehmen kénnen (Mediennutzung);

* schon frith ein Grundwissen sowohl in der instrumentell qualifikatori-
schen Dimension (Geritebedienung) als auch in der informativen Di-
mension (Grundwissen) erwerben kénnen (Medienkunde);

e vom 10. Lebensjahr ab, verstirkt beim Ubergang von der Kinderkultur in
die Jugendkultur, analytisch Werbeabsichten erfassen, reflexiv Werbege-
staltungselemente verstehen und bewerten und ethisch das eigene Kauf-
verhalten und die stimulierten Werbewiinsche ins Gleichgewicht bringen
konnen (Medienkritik);

* innovative und kreative Elemente (vgl. das Beispiel der ‘lila Kiihe’) von
Anfang an in den Medienumgang eingehen (Mediengestaltung).

Leichte Uberforderungen sind auch hier durchaus denkbar. Auch in diesem
Sinne ist ‘Werbekompetenz’ dann nichts als eine Ausarbeitung der ‘Medien-
kompetenz’, die ihrerseits erst auf der Grundlage einer allseitig geforderten
‘kommunikativen Kompetenz’ zum Zuge kommt.

Kindliche und jugendliche Ausdruckswelten respektieren

Wir hatten gesehen, daB es, jedenfalls im Zusammenhang mit Werbung und
nach den Ergebnissen unserer Untersuchung, durchaus noch Grenzlinien
gibt, die ‘Kindheit' von ‘Jugendlich-Sein' zu unterscheiden erlauben. Wenn
dies der Fall ist, gehort es zur fordernden ‘Werbekompetenz' von Kindern,
hier ihre lebensweltliche AnschluBfihigkeit immer erneut zu erproben. Wir
hatten gesehen, daf alltags- und erfahrungsbezogene Medieninhalte, auch
Werbeinhalte, entschieden genauer wahrgenommen und ins Handlungsreper-
toire aufgenommen werden als Werbung (Produkte, Machart), die auBerhalb
des kindlichen Horizonts liegen. Diese Erfahrungsbezogenheit muB also ge-
nutzt werden, Kindern an Beispielen solcher Erfahrungen immer wieder er-
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lebbar zu machen, daB ‘Werbung’ immer auch auf den personlichen Nutzen
zu {iberpriifen ist, den jemand bei der Wahrnehmung dieses Genres hat.

Auch in der Schule sollte Werbeerziehung kiinftig stirker beachtet werden
(dazu: Deutsches Jugendinstitut 1997)

Werbeerziehung, so eine Untersuchung des Deutschen Jugendinstituts, ist
zwar schon vielfiltig gingige Unterrichtspraxis; sie konnte aber durch eine
starkere Verankerung im Lehrplan noch gefordert werden. So ist zwar Wer-
beerziehung (jedenfalls in den untersuchten Bundeslindern Bayern und
Brandenburg) mit ad hoc-Themen in der Grundschule weit verbreitet; eine
Systematisierung des Unterrichts kdnnte aber iiber ihre Einbindung vor allem
in Sachthemen noch verstarkt werden.

Die befragten Lehrerinnen und Lehrer haben nach eigenen Beobachtun-
gen darauf Wert gelegt, zwischen dem ,,bewuften Umgang mit Werbung”
und , kritischem Konsumverhalten* zu differenzieren. Wahrend der Umgang
mit Werbung auf der kognitiven Ebene abgearbeitet werden kann, ist ein
‘kritisches Konsumverhalten’, als Ubergang von der Analyse in das eigene
Alltagshandeln, schwerer zu erreichen und keineswegs iiber schulisch orga-
nisierte Lernprozesse, die sich mit Werbung beschiftigen, allein gegeben.
Diese Ambivalenz war auch in unserer Untersuchung deutlich geworden: in
der Tatsache, daB Kinder zwischen Faszination und kritischer Ablehnung
haufig schwanken, sich dann zwar protokritisch am Elternurteil orientieren,
aber dennoch, vor allem dann in der Zeit verstirkter Peer-Orientierung, Wer-
bung als inhaltliches Angebot wie dsthetische Form durchaus goutieren. Dies
bedeutet, dal sich Werbeerziehung nicht nur einer kritisch-analytischen Un-
terrichtsdidaktik zuwenden sollte; ,.ergénzende lebenswelt- und themenorien-
tierte Zuginge und Methoden sollten daher entwickelt und erprobt werden™
(ebd., S. 184).

Erginzend darauf hinzuweisen ist, daB zwar Motivation zum Werbeun-
terricht besteht, die Lehrkrifte in der Unterrichtspraxis jedoch oft auf ihre
eigenen Einfille und Impulse angewiesen sind. ,,Die Bereitschaft zur Wer-
beerziehung sollte daher mit der Entwicklung von Unterrichtsmaterialien und
beispielhaften Projektvorschlidgen unterstiitzt werden. Wert gelegt werden
sollte dabei vor allem auch auf Formen der handelnden Auseinandersetzung
mit Werbung® (ebd.) In diesem Zusammenhang ist darauf hinzuweisen, daB
auch im Zusammenhang mit Werbeerziechung bisher ein Mangel in der Leh-
reraus- und -fortbildung (aber auch im sozialpadagogischen Bereich) festzu-
stellen ist: Medienp#dagogik ist nur als Randgebiet wahrgenommen und wird
erst seit der Einfiihrung des Computers im Programm ,,Schulen ans Netz -
Verstindigung weltweit* stirker beachtet. Wichtig ist, hier eine einseitige
Pointierung zu vermeiden, also das Werbethema nicht {iber dem Compu-
terthema zu vergessen.
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Werbekomptenz mub iiber praktische Erfahrungen und als
Autonomiegewinn erfahren werden

Unsere Untersuchung hat gezeigt, dal eine hyperkritische Werbeabwehr -
auch iiber die Eltern - allenfalls protokritisch iibernommen wird, aber nicht
eigentlich glaubwiirdig ist. Dies liegt auch daran, daB Werbung (wie be-
schrieben) lingst nicht mehr nur Produktinformationen anbietet, sondern
gleichzeitig asthetische Gestaltungsmuster, kindheits- und jugendkulturelle
Themengebinde, #sthetische Erprobungsriaume, kinder- und jugendkulturelle
Bricolagen zur Verfiigung stellt. Insofern verfehlt ein rein abwehrender, kul-
turkritischer Habitus nicht nur die Lebenswelt von Kindern, sondern er
beeintrichtigt eher die moglichen Entwicklungschancen auch in diesem Be-
reich. ,Mit SpaB zur Kompetenz* konnte sloganhaft formuliert werden (vgl.
als Beispiel Lang/Didszuweit 1997). Am ehesten konnen mit Kindern ge-
meinsam erarbeitete Projekte im Elternhaus, in Spielgruppen mit Gleichaltri-
gen, aber auch in der Schule Wege eroffnen, die Werbung jenseits einer
iiberholten Manipulationsthese als komplexen Erfahrungszusammenhang im
medienkulturellen Ambiente erfahrbar macht.
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10. Zukiinfte erweiterter Werbeszenarien

Erweiterte Spielriume fiir Werbung

In gewisser Weise hat diese Untersuchung auf der Ebene des Status quo
(Radio, Fernsehen, Printmedien) im Anschluf an andere empirische Untersu-
chungen und jetzt beziiglich der eigenen Untersuchung (abgesehen von
Grundlagenfragen) einen gewissen Wissensstand erreicht, der es wenig ange-
raten sein l4Bt, beispielsweise dem Thema ‘Werbespots im Fernsehen’ noch
weitere Untersuchungen hinzuzufiigen. Auszugehen ist davon, dafl die Pra-
sentation von Werbung auch iiber Medien immer neue Wege finden wird,
das Publikum zu erreichen. Insofern ist die Zentrierung auf den ‘klassischen
Werbespot™ vielleicht bald gar kein betrachtenswertes Thema mehr. Es ist
ndmlich festzustellen, daB der ‘Werbespot® selbst nur ein Element innerhalb
des sekundiren Finanzierungsmarkts der Medien darstellt und er sich inzwi-
schen ausweitet in seiner Struktur, aber auch einschneidend verandert.

Die bisherigen Werbemdoglichkeiten scheinen - trotz boomenden Wer-
bemarktes - zunehmend in eine Krise zu kommen. Dies ist nicht nur den An-
laufverlusten und den fiir manche zu strikten Werberegelungen (Einschrén-
kung der Spot-Werbezeit, genaue Regeln, wie oft Sendungen mit bestimmter
Dauer durch Werbung unterbrochen werden diirfen, Richtlinien zum Kinder-
programm etc.) zuzuschreiben, sondern auch der Tatsache, daB die Wirkung
von Werbung mit steigender Reichweite abzunehmen scheint. Es lassen sich
Marktsittigungstendenzen feststellen, die zu einem immer schirferen Wett-
bewerb zwischen einzelnen Firmen und mit den gleichen oder vergleichbaren
Produkten fithren. Es geht entsprechend darum, daf die Produkte neben ih-
rem Grundnutzen einen psychologischen Zusatznutzen vermitteln (Leitherer
1989, S. 19ff.). Und dies soll Werbung leisten. Sie scheint dies aber immer
weniger zu tun. Nicht nur, daf3 es vielen Firmen nicht gelingt, ihre Produkt-
profile gegeniiber vergleichbarer Produktwerbung scharf herauszuarbeiten
(dies war auch in unserer Untersuchung bestatigt); hinzu kommt das weitere
Phanomen einer /nformationsiiberlastung; darunter wird verstanden der An-
teil der nicht beachteten (-komsumierten) Informationen an den gesamten
Informationen (Esch 1987, S. 109f.). Fiir die Fernsehwerbung ist (beispiels-
weise) als Richtwert davon auszugehen, daB sich Aktivititen unter einem
Budget von 3 bis 5 Millionen DM kaum lohnen. Vier Millionen DM reichen
bislang fiir etwa 50 Spotschaltungen; ein Spot, der 50 mal gesendet wird,
erreicht aber lediglich die Halfte der Zuschauer. Nur ein Zehntel sieht die
Einblendung vier mal und mehr. Faustregeln von Werbeprofis besagen, dal’
ein Konsument 6 mal Kontakt mit dem Werbespot gehabt haben muf, ehe er
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zu wirken beginnt. Fiir Werbung werden also immer grofere, wachsende
Etats benotigt (Zusammenstellung: Boll, S. 144ff.). Der immer noch expan-
dierende Medien-Werbemarkt leidet also gleichzeitig unter Abnutzung seiner
kommunikativen Reichweite und damit Ordnung. Auch die werbetreibende
Wirtschaft wendet sich zunehmend neuen Finanzierungsformen zu. Die
Nachfrage nach Werbezeit ist zwar grofer als das Angebot, aber der Nach-
frageiiberhang kann derzeit aufgrund gesetzlicher Restriktionen nicht gedeckt
werden. So entwickelt sich neben dem Werbemarkt ein sekundédrer Markt:
Sender sinnen auf Méglichkeiten, der werbetreibenden Wirtschaft Mittel und
Wege zur Plazierung ihrer Werbebotschaften auflerhalb des Werbepro-
gramms einzurdumen (Bruhn 1988, S. 224ff.; Rosenfelder 1992). Damit
verdndert sich die Struktur des gesamten Werbeangebots. Einige dieser neuen
Flachen der Verbindung von Wirtschaft und Medien sollen kurz vergegen-
wirtigt werden:

Tandem- (auch Reminder-)Spots im Fernsehen.

Hier handelt es sich um Kombinationen, bei denen innerhalb eines Werbe-
blocks zunéchst ein Basis-Spot geschaltet wird. Nach ein bis vier zwischen-
liegenden andersartigen Spots folgt dann der sogenannte Reminder- oder
Auffrisch-Spot. Drei Arten lassen sich unterscheiden: (1) die (seltene) Wie-
derholung des gesamten Basis-Spots; (2) eine verkiirzte Form des Basis-
Spots; (3) eine dramaturgische Fortfithrung des Basis-Spots. Diese Technik
soll folgende Funktionen haben: Auslésung einer Orientierungsreaktion auf-
grund &dhnlich vorcodierter Reize; Steigerung der Erinnerungsleistung; Erho-
hung der Kontaktchance; Herausheben der Spot-Kombination gegeniiber an-
deren Spots (Fehr 1995, S. 20).

Einbeziehung der Werbung ins Programm durch ,, Split-Screening "

Da die starre Verbannung der Werbung in Werbeblocke prinzipiell die Flucht
des Rezipienten vor der Werbung méglich macht, sollen Sonderwerbeformen
die Grenzen zwischen Programm und Werbung verwischen. Neben Sponso-
ring, Gewinnspielen, Product Placement und Teleshopping gehért hierzu das
Split-Screening, bei denen undeutlich wird, ob die Werberechtsbestimmun-
gen iiberhaupt noch greifen: Bei der Split-Screen-Technik ,nutzt der Wer-
bende bzw. der Programmveranstalter die technische Moglichkeit, auf dem
Bildschirm parallel auf gesonderten Feldern sowohl Werbung als auch Pro-
gramm auszustrahlen. Ein solches Split-Screening bedeutet also die parallele
Ausstrahlung redaktioneller und werblicher Inhalte, wobei die Trennung von
Werbung und Programm durch die Aufteilung des Bildschirms vorgenom-
men wird. Eine solche graphische Teilung des Bildschirms laft sich interna-
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tional bereits bei vielen Programmanbietern beobachten™ (Herkstroter 1998,
S. 107). So l4Bt sich vorstellen, daB der Bildschirm dreigeteilt wird. In der
unteren Bildhilfte finden sich Sender, Sendungstitel und Uhrzeit, in einem
oberen Bildviertel - in Form eines Monitorfensters - der Ausschnitt eines an-
gekiindigten Films, in einem anderen Bildviertel der entsprechende textliche
Hinweis als Standbild eingeblendet: Werbespots konnen in der oberen Bild-
schirmhilfte ausgestrahlt werden und geniefien den Vorteil der Alleinstel-
lung. Zu dieser Form der werblichen Teilnutzung des Bildschirms miissen
auch die durch das Programm laufenden Textbander gerechnet werden.

Product Placement

Beim klassischen Product Placement geht es um die visuelle oder verbale
Plazierung identifizierbarer Waren oder Dienstleistungen im Rahmen eines
Programmbeitrags; daneben gibt es Corporate-Placement (Integration eines
bestimmten Unternehmens oder einer Unternehmensgruppe) und das Gene-
ric-Placement (Integration einer ganzen Warengattung) (Berndt 1993). Da
Trennungs- und Kennzeichnungsgebote von Werbung vorliegen, kann diese
Form, wenn sie als Schleichwerbung (unerkannte Werbung) erkannt wird,
verboten werden. . Im Grundsatz wiirde es sich bei Product Placement in
Rundfunksendungen dann um Werbung handeln, wenn der Rundfunkveran-
stalter, der Produzent der Sendung oder jemand anderes mit dem Placement
einen Werbezweck verfolgt und nicht der Rundfunkaufgabe dient. Da dies
nur selten eindeutig feststellbar ist, muB auf die Risikoabwiagung zuriickge-
griffen werden. Fiir eine Entscheidung ist das Risiko der Durchbrechung
publizistischer Unabhéngigkeit zu bewerten* (Engels 1997, S. 221).

Werbung am Point-of-Sale (PoS), Infoboards

Der Vorteil dieser Werbung ist, Werbe-Information und das beworbene Pro-
dukt eng zusammenzubringen und damit den ‘Funken’ von der Werbung
zum Kaufen schneller iiberspringen zu lassen. ,,Warum den Konsumenten
nicht noch einmal wihrend des unmittelbaren Einkaufsvorgangs auf das
hochwertige Spitzenprodukt im Regal oder das Schnippchen auf dem Son-
dertisch hinweisen? Inzwischen bieten sich neben den handgemalten Fen-
sterplakaten und Durchsagen des Marktleiters zahlreiche moderne Werbe-
medien zur Erhohung der Impulskaufe an“ (Palm 1997, S. 10). Neben ko-
stenlosen Kundenzeitschriften beim Bicker, in der Apotheke oder im Re-
formhaus finden sich solche Hinweise auch an der Ladentheke, direkt neben
der Kasse: Videos in Heimwerkermirkten u.4. gehdren zu den ,,Oldies dieser
Gattung™ (ebd.). Inzwischen gibt es vielfiltige Varianten: Am Nachmittag,
wenn die dynamische berufstitige Kundschaft in den Laden stromt, ,laufen
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fetzige Hits aus den aktuellen Top 10%; fiir die Mitarbeiter werden eigene In-
tranetz-Programme zusammengestellt (bis zum Business-TV); neue Info-
boards sind kleine Empfinger, die Auskunft geben kénnen, welcher Joghurt
heute im Angebot oder welche exotische Frucht am Obststand besonders ge-
niefibar ist. Mit einem ‘Pieps’ macht Infoboard auf sich aufmerksam. , Die
Werbebotschaft kann der Kunde dann dem LCD-Display entnehmen. Die In-
formationen kommen per Infrarotsignal von Sendern an der Ladendecke. Sie
funken immer dann los, wenn der Kunde mit seinem Einkaufswagen an Wa-
ren vorbeikommt, zu denen eine entsprechende Botschaft abgespeichert ist.
Die Artikel werden so direkt vor Ort beworben* (ebd., S. 13).

Werbeplatz Internet, Virtual Reality

Auch Online-Werbung ist inzwischen kein unvertrautes Stichwort mehr
(Werner 1997). Es gibt bereits verschiedene Ansitze einer ,.professionellen
“Zielplanung’ im Internet”: ,,In werblicher Hinsicht liegt ein wesentlicher
Vorteil des Internets in der punktgenauen - und somit streuverlustarmen -
Adressierung spitzer Zielgruppen. Anders als in den klassischen Medien kon-
nen dem Informationssuchenden mafigeschneiderte Werbebotschaften im
richtigen Umfeld présentiert werden.” Wihrend es beim Fernsehen immer
noch viele sogenannte ,,Catch-all-Programme* gibt, die ein breites Publikum
erreichen wollen, gibt es im Internet zusatzlich die Moglichkeit, Suchbegriffe
(Keywords) zu belegen. Die graphischen und multimedialen Moglichkeiten
des World Wide Web (WWW) hat dieses Potential als neues Werbemedium
fir viele Branchen interessant werden lassen, wennzwar es in der Mediapla-
nung noch wenig quantitative Nutzungsdaten gibt. Immerhin, inzwischen
sind ,,Studien zur Zielgruppenbeschreibung und Segmentierung von Nutzer-
gruppen auf der Grundlage von regelmifligen Interesseabfragen bei den In-
ternetnutzern zu finden. So wurde z.B. in der ComCult-Studie ermittelt, daf
Internetsurfer sich in erster Linie fuir die Bereiche Computer und Wissen-
schaft/Forschung, in zunehmendem Mal aber auch fiir die Bereiche Unter-
haltung und Freizeit interessieren. Mit steigender Verbreitung des Internet ist
hiermit eine Ausweitung des Werbemarktes fiir die unterschiedlichsten the-
matischen Bereiche zu rechnen” (ARD-Forschungsdienst 1998, S. 367). Und
inzwischen gibt es auch schon eine Reihe empirischer Untersuchungen dazu
(ebd.). Kein Zweifel, je mehr schon Kinder und Jugendliche auf den Compu-
ter-Seiten surfen, desto eher werden auch sie von Werbung erreicht werden -
speziell auch in den Bereichen, die fir Kinder und Jugendliche ‘Kult’ sind
(bisher: Turnschuhe, Jeans als Beispiel).

Inzwischen ist auch der Konsum fiir kiinstliche Parallelwelten im Entste-
hen, in den Szenerien einer Virtual Reality, in denen dann auch das Eintau-
chen in virtuelle (Werbe-)welten moglich ist. Durch StereogroBbildprojek-
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tionen, virtual showrooms und eine Vielfalt neuer Einsatzmoglichkeiten der
Virtual Reality-Technologie (abgekiirzt: VR-Tech) kénnen sich die Benutzer
durch das Tragen bestimmter Datenanziige in den menschlichen Korper ver-
setzen. Mit Hilfe einer 3D-Maus konnen sie in entsprechender Grofe selbst-
steuernd durch den menschlichen Korper reisen, dabei kann dieser seine Per-
spektive verdndern. ,Auch virtuelle Computerspiele bieten zunehmend die
Moglichkeit, daB Produkte und Firmenlogos als Product Placement besser in
das Wahrnehmungsfeld gelangen. Verschiedene atmosphirische Inszenierun-
gen, die mit Produktinformationen geschmiickt sind und durch klangliche
Wirkungselemente unterstiitzt werden, dienen dazu, die Werbeaussagen mit
gewiinschten Assoziationen zu besetzen. Durch die dramaturgische, dreidi-
mensionale Simulation eréffnet sich fiir den Umworbenen eine neuartige Er-
lebnisdimension* (Anweiler 1997, S. 235). Anweiler resiimiert: ,,Der Aben-
teuer- und Erlebnismarkt erlebt eine Ausweitung an Angeboten. Im Marke-
ting und der Werbung werden neue Konzepte und Strategien entworfen, da
der erlebnisorientierte Konsument im Vormarsch ist. Der Kunde mochte be-
quemen Konsum, er mochte aktivierend und angeregt unterhalten werden.
Die Aufmachung und der Unterhaltungswert werden so zum Angelpunkt fir
die Marken- bzw. Unternehmensakzeptanz. Die bessere Inszenierung der
Marke wird erfolgsentscheidend. Da der Gebrauchsnutzen von Produkten oft
nicht mehr ausreicht, um zum Kauf zu motivieren und ein Grofteil der Wer-
bung gar nicht mehr wahrgenommen wird, nutzen die Werber neue Metho-
den zur emotionalen Konditionierung und zum Aufbau innerer Bilder. Durch
die virtuellen Effekte und VR-Techniken eréffnen sich fiir die Werbetreiben-
den faszinierende Wege zum Kunden (...). Die Grenzen der neuen Welten
scheinen ldngst noch nicht erreicht (ebd., S. 242).

Nofhing sells like Merchandising

Aber auch vor Erreichen einer frei zugénglichen Virtual Reality sind bereits
Wege gefunden, die Werbung nicht auf ein bestimmtes Genre (festlegbare
P]atze die kontrolliert werden kénnen) begrenzen. Merchandising ist schon
jetzt die umfassende Methode, Kinder- und Konsumwelten aufgrund der All-
gegenwirtigkeit werblicher Verteilkanile fast unentrinnbar zu machen.

Boll (1996, S. 15) beginnt ihre daten- und aspektenreiche Darstellung
zum Merchandising so: ,,Wer kennt sie nicht, die ‘Familie Feuerstein’, die
“Turtles’, ‘Alfred J. Kwak’ oder auch ‘James Bond’ und viele andere Figu-
ren, die durch mediale Prasenz zu neuem Leben erweckt worden sind. Soweit
Charaktere aus Fernsehserien und/oder Kinofilmen die Herzen der Konsu-
menten erobert haben, werden auch Produkte und Dienstleistungen aller Art
mit den Stars dieser Medienangebote vermarktet. Aber nicht nur die Stars
selbst, sondern auch Titel von Fernsehserien und Kinofilmen, der Soundtrack
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und andere mehr werden publicitywirksam und konsumorientiert eingesetzt.
Die Vermarktungsmoglichkeiten scheinen dabei unbegrenzt zu sein. Sam-
melbegriff fiir Vermarktungsaktivitaten dieser Art ist “Merchandising™.

Am modernen Merchandising sind drei Partner beteiligt: Die Medien, die
Produktion (Industrie) und die Merchandisingagenturen als Vermittlungsin-
stanzen zwischen den beiden Partnern, den Lizenznehmern und Lizenzge-
bern. Aus der Sicht der Fernsehanstalten betrifft Merchandising die Vermark-
tung von populdren Fernsehfiguren, Fernsehtiteln, Fernsehsequenzen, Fern-
sehsymbolen etc. auBerhalb der direkten TV-Auswertung im Programmkon-
text. Hierfiir ist eine ausdriickliche Vereinbarung notwendig. Die Vermark-
tung kann finanzielle und auch marketing-bezogene Wettbewerbsvorteile
bringen. Indem Fernsehgesellschaften ihre Verwertungsrechte gegen entspre-
chende Vergiitung an die Wirtschaft abtreten, konnen sie damit Produktionen
refinanzieren oder neue zu besserer Qualitdt ermoglichen. Die Aufmerksam-
keit auf das Angebot der Sender wird durch auBerprogrammliches Merchan-
dising ebenfalls gesteigert. Diese durch das Merchandising geleistete Auf-
merksamkeitszentrierung ist notwendig angesichts einer zunehmenden An-
zahl an Programmen in Westeuropa. Wihrend beispielsweise im Jahr 1983
nur 37 Fernsehprogramme liefen, waren es 1995 240, und das digitale Fern-
sehen wird die Sendekapazitét per Satelliten vervielfachen; nach allgemeinen
Schitzungen kénnen dann 240 bis 600 Programme gesendet werden. Diese
Programme brauchen ein Publikum, das sie durch Merchandising als subsi-
didre Hilfeleistung auflerhalb der Programmqualitdt und des Programmfor-
mats selbst erreichen kdnnen. Hinzu kommt, dafl die Kosten fiir Produktio-
nen immer hoher werden. Insbesondere bei hochattraktiven, einschaltquoten-
trichtigen Programmkategorien wie aktuellen Spielfilmen und Sportiibertra-
gungen sind die Programmkosten stark gestiegen, aber auch Sendungen mit
Spielfilmhandlungen und Serien sind entschieden teurer geworden. Man
rechnet pro Jahr mit einer durchschnittlichen Programmkostensteigerung von
10 bis 15% (Kessler 1992, S. 5). Gerade, weil aus der Sicht der Sender Wer-
bung restriktiv behandelt wird, spielt Merchandising eine umso gréBere
Rolle. Im Merchandising verfestigt sich die wechselseitige Verflechtung zwi-
schen Medien und Industrie nachdriicklich - eine Verflechtung, die ganz of-
fenbar irreversibel ist (aber erstaunlicherweise kaum beachtet und analysiert
wird).

Wihrend das amerikanische TV-Merchandising eine lingere Tradition
hat, entwickelte sich das moderne deutsche TV-Merchandising seit den An-
fangen der 70er Jahre (vgl. B6ll, S. 31f.). Damals begann man, nicht nur Fi-
guren zu vermarkten, die als Trennung innerhalb der Werbebliocke die ein-
zelnen Spots voneinander abgrenzen sollten (dazu gehdren die Mainzel-
ménnchen des ZDF), sondern auch Programminhalte. Dabei wurden Figuren
verwertet, die vor allem in Kindersendungen eine wichtige Rolle spielten.
Berithmte Beispiele sind die ,,Biene Maja“, ,,Pinocchio”™ und ,Niels Holger-
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sen* u.a. - Der erste groBe Merchandising-Erfolg in Deutschland war ,,Alf,
der AuBerirdische” im Jahr 1987 (ZDF), den die Agentur Merchandising
Miinchen vermarktet hat. Wihrend eines Zeitraums von dreieinhalb Jahren
wurde ,,Alf* in 100 Folgen innerhalb des ZDF-Vorabendprogramms ausge-
strahlt. Es waren auch die 6ffentlich-rechtlichen Anstalten, die das Profitable
von Wiederholungen entdeckten: Das ZDF startete Ende 1993 100 Wieder-
holungen der ,, Alf*-Serie, und auch die ,,Alf*“-Produkte sind wieder im Han-
del erhiltlich. Inzwischen ist Merchandising das zentrale Medium, Synergie-
effekte zwischen Industrie, vermittelnden Agenturen und Programmgestal-
tern zu erzeugen. Ein Beispiel sollen die Pro 7-Sendungen und ihre Umset-
zung in Merchandising sein:

e [assie - Magazine und Biicher,
Flipper - Magazine und Biicher,
Peanuts - Comicmagazine, Malbiicher, Chips von Funny Frisch, Molke-
reiprodukte von Melkland,

e Familie Feuerstein - Joghurt von Bauer, Handelspromotion und Fernseh-
werbung von Adam Opel, SiiBwaren von Katjes, Promotion mit Robert
Bosch Hausgerite, Steinofenpizza von Pizza Pappalina, Fahrriader der
Panther Werke, Telefonkarten, Kindertextilkollektion von Camprisport,

e Tom & Jerry - Bettwische von Kaeppel, Comicbuch von Condor-Inter-
part-Verlag, Puzzles und Spiele der Schmidt Spiel- und Freizeit-GmbH,
Kinderkoffer von Donauplastik, Tiefkiihlgericht von Bofrost, Kinderski
von Camaro, Promotion fiir Opel Corsa,

Ghostbusters - Comicmagazine vom Bastei-Liibbe-Verlag und

e Tinytoons - Video von Warner Home, Pliischfiguren von Playschool, Vi-
deospiele von Konami, Sticker und Sammelalben von Panini, Clip-Ons
aus Pliisch von Enocari, Spiele von Hasblo, Schiilermdppchen von Stein-
mann, Magazin vom Ehapa Verlag (vgl. Becker 1993, S. 118f).

Merchandising im Marketing-Mix

Marketing-Mix, als festgelegte Auswahl, Gewichtung und Ausgestaltung der
absatzpolitischen Instrumente, bezieht sich auf Entwicklung von Produkj[en
und die Gestaltung ihrer kommunikativen Weiterleitung, die Organisation
von Zusammenhingen der Strategien und die Verteilung des ganzen Mix-Sy-
stems. In allen Marketing-Mix-Bereichen wird Merchandising einges'etzt.
Durch Gimmicks, unterhaltend-attraktive Beigaben-Gestaltung, prasentieren
beispielsweise Nestlé, Oetker, Bauer-Milch, Gervais-Danone, Schoeller-Eis-
creme, Langnese und Ferrero ihre Produkte wirkungsvoll, etwa, indem Do-
nald Duck-Figuren auf Nestlé-Schokoladen erscheinen. Indem populdre Me-
dien-Symbole iiber Merchandising sich mit dem Warenangebot verbinden,
wird die Abspaltung der Werbung als eigenes Genre iiberwunden, so daf3
auch der Verdacht, die Werbung wolle ‘manipulieren’, in eine neue Richtung
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gewiesen wird: Heute wollen uns die Waren, die wir kaufen, durch ihr Outfit
‘manipulieren’, sprich: Sie wollen auf einen komplexen Zusammenhang
verweisen, Iindem populdre Figuren sowohl als Programmelement (in
Comicfilmen), als Werbefiguren, als Warenbeigaben und als selbstindige
Merchandising-Produkte (Tornister mit Donald Duck-Emblem) sich verbin-
den.

Kinder in der Medienkultur der Zukunft

Die hier skizzierten Szenarien sind keineswegs futuristisch angelegt, ent-
springen also keineswegs nur planerischer Spekulation. Sie sind zum Teil
realisiert, zum Teil leicht realisierbar. Was bedeutet dies im Zusammenhang
unseres Spannungsfelds ‘Kinder und Werbung’ angesichts unseres Interesses,
die Sichtweise der Kinder nicht aus dem Auge zu verlieren, ohne ihre
Schutzwiirdigkeit, wenn sie denn geboten ist, preiszugeben? Zum einen miis-
sen wir die Beziehung zwischen Kindern und Werbung zunehmend eingela-
gert sehen in einen komplexeren Zusammenhang moderner Lebensgestal-
tung, in der die ‘Warenhaftigkeit’ von Angebots- und Erlebensformen noto-
risch geworden ist. Daraus folgt pddagogisch-strategisch: Gerade darum
miiiten immer wieder Fragen danach gestellt werden, welchen Schaden oder
Nutzen die Verbraucher - hier: die kindlichen Verbraucher - von schwer um-
und abgrenzbaren Medienangeboten haben, die letztlich nur existieren kon-
nen, weil es eben Verbraucher und Abnehmer gibt. Als pddagogische Ant-
wort kann hier nur so formuliert werden: So stark die Systemrationalitit mo-
derner Medienproduktionen in allen ihren Dimensionen ist, so wichtig ist es,
die kommunikative Kompetenz, die Medienkompetenz und auch spezifisch
die Werbekompetenz von Kindern zu stdrken, zu unterstiitzen und zu for-
dern. Nicht das Werbesystem abzuschaffen kann das kontrafaktische Ziel
sein, sondern das padagogisch geleitete Bemiihen, Kindern ein sinnvolles,
Wohlbefinden sicherndes Uberleben in einer Warenwelt zu sichern. Hierzu
werden, wenn sie durch gute Argumente iiberzeugt sind, schlieBlich auch die
Produzenten, Agenturen und Programmlieferanten selbst beitragen, weil sie
auf einen funktionierenden Kreislauf zwischen Emission und Rezeption an-
gewiesen sind. Die Gesellschaft, in der wir alle, auch die Kinder, heute auf-
wachsen, ist kein Artefakt, sondern in threr Durchdringung von physischer
Welt und informationshaltigen Zeichenwelten (in der die Werbung ebenfalls
iiberall gegenwirtig ist) der nicht mehr ausgrenzbare Alltag unseres Lebens.
Die ,Fernsehkultur® (Bachmair 1996) ist eine ,,Werbekultur®, ist eine
,Medienkultur®, ist unsere ,, Alltagskultur. Diese Zusammenhénge nicht nur
zu deuten, um daraus padagogische Programme zu entwerfen, sondern auch
empirisch-differenziert zu beobachten, ist eine Aufgabe, die schwierig, aber
auch reizvoll ist.
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