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Kindheit hat sich durch Medien stark verindert

Kinder verfiigen heute iiber eine beachtliche Kaufkraft und sind daher zu einer wichti-
gen Zielgruppe fiir Produzenten und Werbeindustrie geworden. Infolgedessen sind auch
die Kinderkulturen in hohem MaB kommerzialisiert und mediatisiert.! Postman’s These
vom ,,Verschwinden der Kindheit? als Folge der massenmedialen Verbreitung von
Wissensbestdanden, die vorher nur Erwachsenen zugédnglich waren, ist zwar vollig tiber-
zogen - richtig ist aber, da3 die Kindheit sich durch die Medien stark verdndert hat. Und
dies meint mehr als die bloe Tatsache, dafl Kinder heute einen grofen Teil ihrer Frei-
zeit mit Medien verbringen.

Kindheit entfaltet sich kultur- und kontextgebunden

Kindheit ist heute weit entfernt von der geldufigen Vorstellung eines gesellschaftlichen
Schonraums, der die Kinder vor den Gefdhrdungen der Welt auBBerhalb der Familie
schiitzt. Und die Gegenentwiirfe gegen dieses biirgerliche Modell - etwa eine sich ‘frei’
entfaltende Straenkindheit im Arbeitermilieu oder eine landlich-bauerliche Kindheit -
sind vollends im Verschwinden begriffen.® Kindheit ist auch nicht gekennzeichnet
durch universale oder relativ zeit- und kulturunabhingige GesetzmaiBigkeiten wie die
Entwicklungspsychologie lange angenommen hat, sondern entfaltet sich kultur- und
kontextgebunden.

Zu diesen Kontexten zahlt wesentlich, da3 Kinder heute als Konsumenten ernstgenom-
men werden, und dal} insbesondere die Medien Kindern eigene Lebensstile (bezogen auf
Freizeit und Konsum) zugestehen. Zumindest im Konsumbereich werden Kindern
eigene Standpunkte, Urteile und Handlungskompetenzen zugetraut, und es sind die El-
tern und Medien, die entsprechende Erwartungen an die Kinder richten.

Vorverlagerung der Jugend ins Kindesalter

Fiir die Kinder beinhaltet diese Entwicklung einen altersméBig fritheren Erwerb be-
stimmter sozialer Kompetenzen und Rollen. Die Jugendforschung sieht darin eine Vor-
verlagerung von Jugend ins Kindesalter. Konzediert werden muf3 aber auch eine Un-
gleichzeitigkeit der Entwicklung. Wenn Kinder als Konsumenten auftreten, und sie z.B.
auf eine Merchandising-Kampagne wie etwa im Gefolge von Stephen Spielberg’s ,,Ju-
rassic Parc* mit Begeisterung und Kaufwiinschen reagieren, heiflt das ja noch lange

1Sander, Uwe/ Ralf Vollbrecht: Kinderkultur in individualisierten Gesellschaften. In: Zentrum fiir Kindheits- und Jugendforschung
(Hrsg.): Wandlungen der Kindheit. Theoretische Uberlegungen zum Strukturwandel der Kindheit heute. Opladen 1993, S. 94-114.
2Postman, Neil:: Das Verschwinden der Kindheit. Frankfurt 1983.

3Zinnecker, Jiirgen 1996: Kinder im Ubergang. Ein wissenschaftlicher Essay. In: Aus Politik und Zeitgeschichte, B11-96, S. 3-10;
hier: S. 5.



nicht, daf3 sie auch in der Lage wiéren, die kommerziellen Absichten ihrer Medienfreun-
de in dem Mal3e zu durchschauen wie Erwachsene dies konnen.

Konnen Kinder kompetent mit Werbung umgehen?

Die eigenstindigere Konsumentenrolle der Kinder und die starke Zunahme von Wer-
bung in den Medien werfen vielmehr erneut die Frage auf, inwieweit und ab welchem
Alter Kinder kompetent mit Werbung umgehen konnen. In der Medienpddagogik do-
minierte bis in die 80er Jahre eine &duflerst negative, kulturkritische Sicht der Werbung in
der Tradition der Kritischen Theorie der Frankfurter Schule. Danach bestand die we-
sentliche Funktion von Werbung in einer Verfiihrung zum Konsum, und Werbung dien-
te dazu, die Menschen von ihren ‘eigentlichen’ Bediirfnissen zu entfremden. Erst in den
90er Jahren wurde versucht, das Verhiltnis von Kindern und Werbung stérker aus der
Sicht der Kinder zu bestimmen. Eine Neubewertung bisheriger Forschungsergebnisse in
diesem Sinne leistete ein Gutachten iiber ,,Kinder und Werbung* von Baacke/Sander/
Vollbrecht (1993) im Auftrag des Bundesministeriums fiir Frauen und Jugend®, und
neue empirische Daten iiber ,,Fernsehwerbung und Kinder* konnten Charlton et al. 1995
vorlegen.’

Befragung von 1617 Kindern (6 bis 13 Jahre) in Bielefeld und Halle

Hier sollen erste Ergebnisse eines laufenden Forschungsprojekts der Universititen Bie-
lefeld und Halle zum Thema ,,Kinder und Werbung“® vorgestellt werden, das neben
dem Fernsehen auch andere Medien als Werbetrdger einbezieht. Das Ziel des Projekts
besteht darin herauszufinden, welches Verstdndnis von Werbung Kinder unterschiedli-
chen Alters entwickeln und wie sie konkret mit Werbung umgehen. Befragt wurden im
Sommer 1995 in Bielefeld und Halle (unter Einbeziehung des ldndlichen Umlands)
1617 Kinder im Alter von 6 bis 13 Jahren mittels Fragebogen (bei den jiingeren Kindern
mit Unterstiitzung durch Interviewer) zu ihren Einstellungen gegeniiber Werbung im
allgemeinen und zu ausgewihlten Beispiel-Werbungen, zur Bevorzugung von Marken-
produkten’ sowie zu ihrem Medien- und Konsumverhalten. Zusitzlich wurden vertie-
fende, qualitative Interviews durchgefiihrt (mit 30 Kindern) sowie mit einem Elternfra-
gebogen (400 Befragte) die Eltern der Kinder befragt, um Einfliisse der Erziehung im
Elternhaus zu erfassen. Die im folgenden dargestellten Ergebnisse beziehen sich auf die
teilweise ausgewertete quantitative Studie. Die Ergebnisse der qualitativen Interviews
sowie der Elternbefragung werden erst Ende diesen Jahres vorliegen.

Geriteausstattung und Medienpréiferenzen

Werbung bedeutet fiir die meisten Kinder Fernsehwerbung

Werbung ist fiir Kinder in aller Regel Fernsehwerbung. Andere Medien - am ehesten
noch Radio - werden bei einer offenen Frage danach, woher die Kinder Werbung ken-

4Baacke, Dieter/ Uwe Sander/ Ralf Vollbrecht: Kinder und Werbung. Stuttgart 1993 (Band 12 der Schriftenreihe des BMFJ).
S5Charlton, Michael/ Klaus Neumann-Braun/ Stefan Aufenanger/ Wolfgang Hoffmann-Riem et al.: Fernsehwerbung und Kinder.
Das Werbeangebot in der Bundesrepublik Deutschland und seine Verarbeitung durch Kinder. Bd. 1: Das Werbeangebot fiir Kinder
im Fernsehen. Bd. 2: Rezeptionsanalyse und rechtliche Rahmenbedingungen. Opladen 1995.

6Das Projekt ,,Kinder und Werbung® (1995-1997) wird von der Deutschen Forschungsgemeinschaft gefordert und von Prof. Dr.
Dieter Baacke, Dr. Uwe Sander und Priv.-Doz. Dr. Ralf Vollbrecht gemeinsam geleitet.

7Zur Markenorientierung siehe: Vollbrecht, Ralf: Kinder und Kommerz. Uber Werbewirkung und Markenorientierung von
Kindern. In: medien und erziehung, Heft 3, 1996, 173-177



nen, nur selten mitgenannt. Andere Werbeformen wie etwa die Verwendung von Mar-
kennamen, Logos oder Medienfiguren z.B. auf Spielzeugartikeln wird nur von einzelnen
bewullt als Werbung wahrgenommen.

Bekanntheitsgrad von Werbung bei Kindern

(in %)
gesamt 6J. 7-9J. 10J. 11J. 12-13J.

Fernsehen 94,6 86,6 91,5 96,7 99,0 99,1
Radio 28,4 10,1 16,7 36,4 39,1 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
Kino 5,9 2,8 5,3 7,6 7,2 5,5
Zeitschriften 5,6 0,0 1,2 7,6 9,3 10,9
Geschiifte 1,7 0,0 0,5 2,7 3,1 2,3
Computer 0,3 0,0 0,2 0,3 0,5 0,5
Sonstiges 3,6 1,2 1,9 5,2 5,1 3,6

Frage: Woher kennst Du Werbung? (Offene Frage ohne Antwortvorgaben)
Signifikant (p < 0,05) auBer bei Kino und Computer.

Die Bekanntheit der verschiedenen Medien als Werbetrager steigt erwartungsgeméal mit
dem Alter der Kinder - beim Fernsehen beispielsweise von 86,6 Prozent bei den 6jdhri-
gen bis auf 99,1 Prozent bei den 12- bis 13jdhrigen. Generell wird Werbung mit etwa
zehn Jahren auch in anderen Werbetragern deutlich starker wahrgenommen.

Uber ein Drittel der Kinder verfiigt iiber Fernsehger:it

Ein gutes Drittel der 6- bis 13jdhrigen verfiigt tiber ein Fernsehgerit, und bereits die jiin-
geren sind gut mit Medien ausgestattet. Uber einen Fernseher verfiigen Jungen hiufiger
als Mddchen, und Gymnasiasten seltener als gleichaltrige Schiiler anderer Schulformen.
Auftillig groB sind die Ost/West-Unterschiede im Medienbesitz. Die ostdeutschen Kin-
der schauen nicht nur mehr Fernsehen®, sondern haben auch weit hiufiger einen Fern-
seher in ihrem Zimmer.

Verfiigbarkeit von Fernsehgeriiten bei 6- bis 13jihrigen Kindern:

in%
(in %) Hast Du in deinem Zimmer
einen Fernseher?
West Ost Gesamt
N=830 | N=787 N=1617
Gesamt 28,7 43,6 35,9
Jungen 32,2 50,0 40,2
Maidchen 243 38,1 31,7
6. 17,9 32,5 24,4
7-9 J. 18,5 38,0 27,1
10 J. 27,1 423 36,4

8Darschin, Wolfgang/Bernward Frank: Tendenzen im Zuschauerverhalten. Fernsehgewohnheiten und Programmbewertungen 1994.
In: Media Perspektiven, Heft 4, 1995, S. 154-165 (hier: S. 154)




111J. 40,3 50,5 45,5
12-13J. 42,3 56,5 47,2

Grundschule 18,3 36,2 26,8
HS/RS/SS 44,1 63,0 52,4
Gymnasium 29,5 39,5 35,0

HS/RS/SS = Haupt, Real- und Sekundarschule.
Alle Unterschiede signifikant (p < 0,05).

Zu beachten ist, da3 nicht nach dem Besitz gefragt wurde, sondern danach, ob die Gera-
te im Zimmer der Kinder zur Verfiigung stehen. Bei Kindern, die sich mit Geschwistern
ein Zimmer teilen (O: 29,9 %; W: 30,6 %), konnte man annehmen, dal3 die Werte etwas
hoher liegen, als wenn der tatsdchliche Besitz abgefragt worden wire. Es zeigt sich aber,
dafl FEinzelkinder (aller Altersstufen) iiber mehr Fernseher verfiigen (40,8 % der
Einzelkinder vs. 34,6 % der Kinder mit Geschwistern).

Sendervorlieben differenzieren sich mit Alter aus; Kinder bevorzugen private
Programme

Kinder bevorzugen eindeutig die privaten Fernsehsender. Nach ihrem Lieblingssender
befragt, nennen 82,4 Prozent einen privaten Sender, nur 7,3 Prozent einen Offentlich-
rechtlichen und 10,4 Prozent keinen besonderen Lieblingssender. Die Sendervorlieben
differenzieren sich mit dem Alter aus. Wihrend noch ein gutes Viertel der 6jdhrigen
keinen Lieblingssender hat (27,8 %; pr.: 66,7 %; 6.-1.: 5,6 %), sinkt dieser Anteil auf ein
Siebtel bei den 7- bis 9jdhrigen (13,7 %; ; pr.: 79,3 %; 6.-r.: 7,0 %). Die 10- bis
13jdhrigen haben sich dann iiberwiegend festgelegt (4,6 % kein Lieblingssender; pr.:
87,6 %; 0.-r.: 7,8 %). Fiir alle Altersgruppen gilt aber die sehr deutliche Bevorzugung
der privaten Sender.

Hoher gebildete Kinder priferieren 6ffentlich-rechtliche Programme stirker

Bei den 10- bis 13jédhrigen ist die Wahl eines Lieblingssenders beeinflufit von Bildungs-
effekten. Kinder, die Haupt- und Sekundarschulen besuchen, bevorzugen noch deutli-
cher die privaten Anbieter (95,4 %, 0.-1.: 2,3 %) als Realschiiler (90,0 %, 6.-r.: 7,3 %)
und Gymnasiasten (81,9 %, 0.-r.: 11,4 %). Die Angebote der privaten Fernsehanbieter
treffen die Fernseh-Interessen der Kinder generell offenbar weit besser als die Sendun-
gen des Offentlich-rechtlichen Fernsehens. Andererseits zeigt sich bereits bei Kindern,
daB hohere Bildung mit einer vergleichsweise stirkeren Nutzung der 6ffentlich-rechtli-
chen Sender einhergeht.

Akzeptanz und Beurteilung von Werbung

Diejenigen Kinder, die private Sender bevorzugen, beurteilen auch die Werbung positi-
ver (sehr gut/gut: 36,8 %) als Kinder, die einen 6ffentlich-rechtlichen Sender als Lieb-
lingssender nennen (24,3 %). Beriicksichtigt man, daf3 die Einschitzung der Werbung
ebenfalls schichtabhédngig ist - kontrolliert also die Effekte der Bildungsschicht - zeigt
sich, daf} dieser Zusammenhang nur fiir Gymnasiasten signifikant ist. Bei diesen insge-



samt werbekritischeren Kindern korreliert die Bevorzugung privater Sender mit einer
positiveren Einschédtzung von Werbung.

Akzeptanz von Werbung hingt mit Alter, Schulbildung, Meinung der Eltern und
Wohnort zusammen

Die Frage ,,Wie gefillt Dir Werbung?“ zielt auf die generelle Akzeptanz von Werbung.
Hier zeigen sich gro3e Unterschiede hinsichtlich Alter und Schulbildung. Geschlechts-
spezifische und Ost/West-Unterschiede sind nicht signifikant.

Bewertung von Werbung durch Kinder
nach Alter und Schultyp, in %

Alter: 6J. 7-9 J. 10 J. 11 J. 12-13 J. Gesamt
Note:
1-2 62,7 52,7 25,8 22,7 22,8 37,6
3-4 19,5 29,7 50,2 54,6 55,0 41,6
5-6 10,0 17,6 24,1 22,7 223 20,8
Schultyp: | Grundschule | Hauptschule | Sekundar- | Realschule | Gymnasium

schule

Note:
1-2 55,6 37,8 33,0 25,9 15,3
3-4 26,4 44 4 53,0 52,5 57,1
5-6 17,9 17,8 13,9 21,6 27,6

Frage: Wie gefdllt dir Werbung?
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 signi-
fikant unterschiedliche Teilgruppen in Hinblick auf ihre Einstellung zur Werbung auf-
geteilt’, um den EinfluB verschiedener Vorhersagevariablen zu bestimmen. Insgesamt
lassen sich dreizehn Teilgruppen unterscheiden (vgl. Abbildung), und als vorhersage-
stirkste Variablen erweisen sich das Alter der Kinder, die Einstellung der Eltern zur
Werbung!'® und die Schulform.

Fiir jede Teilgruppe wurde zusétzlich die ‘Durchschnittsnote’ berechnet, damit eine Rei-
henfolge von den ‘werbepositivsten’ zu den ‘werbenegativsten’ Gruppen gebildet wer-
den kann. Deutlich wird, da3 die Kinder um so negativer gegeniiber Werbung eingestellt
sind, je élter sie sind und je negativer die Meinung der Eltern iiber Werbung ist (wobei
letzteres mit dem Bildungsmilieus korreliert). Hinzukommen als weitere Vorher-

9Verwendet wurde das Chi-Quadrat-basierte SPSS-Modul CHAID (Chi-squared Automatic Interaction Detector). Mit diesem Ver-
fahren 148t sich herausfinden und testtheoretisch iiberpriifen, welche unabhingigen Variablen (wie z.B. Alter, Bildungsschicht) eine
abhéngige Variable (z. B. Einstellung zur Werbung) am stérksten beeinflussen. Vor allem lassen sich jedoch verschiedene Unter-
gruppen der Befragten identifizieren, die sich (hier z.B. im Hinblick auf ihre Einstellung zur Werbung) voneinander signifikant
unterscheiden.

10Die Einstellung der Eltern zur Werbung wurde hier als Meinung der Kinder abgefragt. Diese Vorgehensweise ist angemessen, da
fiir die Kinder handlungs- und einstellungsrelevant ist, was sie als Meinung ihrer Eltern annehmen, auch wenn die tatsdchliche Mei-
nung der Eltern davon abweicht. Die Auswertung des Elternfragebogens wird noch zeigen, wie falsch oder richtig die Kinder mit
ihrer Einschétzung liegen.



sagevariablen Schulform und Wohnort. Im einzelnen finden sich folgende Teilgruppen
(in Klammern jeweils die Durchschnittsnote im jeweiligen Segment):

1.

2.

10.

1.

Die am positivsten wertende Gruppe bilden die 7- bis 9jdhrigen, deren Eltern Wer-
bung ,,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 posi-
tive Meinung der Eltern ausschlaggebend. Hinsichtlich der Schulform gibt es in
diesen beiden Gruppen keine signifikanten Unterschiede.

Die dritte Gruppe bilden die 7- bis 9jdhrigen, deren Eltern Werbung auf einem
mittleren Niveau bewerten und die im Zentrum einer Grof3stadt leben (@ = 2.36).
Die Sozialisationserfahrungen in grof3stddtischen Lebenswelten scheinen fiir die
deutlich bessere Beurteilung von Werbung verantwortlich zu sein.

Die 6jdhrigen (@ = 2.49) bilden eine in sich sehr heterogene Gruppe. Ein grofler
Teil von ihnen versteht Werbung als Unterhaltung (siehe unten: ,,Was glaubst Du,
warum Werbung gemacht wird?*). Die 6jdhrigen stehen der Werbung iiberwiegend
positiv gegeniiber, aber es gibt auch eine grole Anzahl von negativen Einschitzun-
gen, so dal diese Gruppe nur den vierten Platz einnimmt. Da Werbung mit zuneh-
mendem Alter generell negativer gesehen wird, hitte die Vermutung nahegelegen,
daB die 6jdhrigen die Werbung am positivsten von allen Untergruppen bewerten.
Das ist deshalb nicht der Fall, weil die Wertungen der 6jdhrigen noch kaum von der
Meinung der Eltern zur Werbung beeinfluflt sind. Im Unterschied zu anderen Al-
tersgruppen lassen sich daher keine weiteren Untergruppen ausfindig machen. An-
ders ausgedriickt: in den drei erstgenannten ist der Effekt der Elternmeinung zur
Werbung so stark, dal} er den generellen Alterseffekt iibertrifft.

Die fiinfte Gruppe (@ = 2.81) entspricht der dritten mit Ausnahme der Wohnsitua-
tion. Zwischen Mittelstddten, Dorfern oder Vororten der GroBstddte gibt es hier kei-
ne weiteren Unterschiede.

Die sechste Gruppe (@ = 2.81) bilden die 10- bis 13jdhrigen, deren Eltern Werbung
durchschnittlich beurteilen und die eine Haupt-, Real- oder Sekundarschule besu-
chen.

Im Unterschied zur sechsten Gruppe beurteilen in der siebten Gruppe (@ = 3.12) die
Eltern Werbung negativer.

Die achte Gruppe bilden die 7- bis 9jdhrigen, deren Eltern Werbung stark ablehnen
(0@ = 3.15). Im Vergleich mit der ersten Gruppe wird der Einflul der Eltern auf die
Werbeakzeptanz der Kinder hier sehr deutlich. Diese Gruppe ist {ibrigens die erste,
die schlechter als der Durchschnitt - aber noch immer eher positiv - wertet.

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 (0@ = 3.21).

Ab der zehnten Gruppe iiberwiegen diejenigen, die Werbung negativ beurteilen (0
= 3.64). Der Unterschied zur neunten Gruppe liegt in einer negativen Einschidtzung
der Werbung durch die Eltern. Der Abstand zur neunten Gruppe ist erheblich.

Die elfte bis dreizehnte Gruppe bilden die 10- bis 13jdhrigen, deren Eltern Werbung
stark ablehnen. Hier lassen sich signifikante Untergruppen hinsichtlich der
Schulform oder hinsichtlich der Wohnsituation finden. Wéhlen wir als Vorhersage-
variable die Schulform finden sich lediglich zwei Gruppen von Haupt-, Real- und
Sekundarschiilern (@ = 3.96) bzw. Gymnasiasten (0 = 4.25). Eine statistisch besse-
re Trennung in Untergruppen (d.h. groBBere Effekte in Hinblick auf die Einstellung



zur Werbung) ergibt die Wohnsituation als Vorhersagevariable. Die elfte Gruppe
bilden dann die im Zentrum wohnenden Grof3stadtkinder (@ = 3.96).

12. Der Unterschied zur elften Gruppe liegt in der Wohnsituation - hier sind es die
GroBstadtvororte (0 = 4.16).

13. Die am negativsten urteilende Gruppe ist entsprechend zusammengesetzt wie die
elfte und zwolfte. Diese Kinder leben aber in Dorfern oder Klein- und Mittelstddten
(0 =4.32).

Ubersicht in 13 Teilgruppen

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

Den grofiten Einflufl auf die Bewertung von Werbung hat das Alter. Daher erfolgt die
erste Aufteilung der Gesamtgruppe hinsichtlich des Alters. Die weitere Aufteilung er-
gibt sich nach der Einstellung der Eltern zu Werbung (nach Einschitzung der Kinder)
sowie - auf der untersten Ebene - hinsichtlich Schulform bzw. Wohnort.

Die Unterschiede in der Beurteilung von Werbung sind zwischen diesen dreizehn Grup-
pen immens. Betrachten wir nur die beiden Extremgruppen, so finden wir in der ersten
Gruppe 80,4 Prozent Kinder, die Werbung ,,sehr gut* oder ,,gut” finden, gegeniiber nur
1,2 Prozent in der dreizehnten Gruppe.

Alter spielt grof3e Rolle bei Beurteilung von Werbung; auch Meinung der Eltern
ist wichtig

Das Alter der Kinder spielt fiir die Akzeptanz von Werbung eine herausragende Rolle.
Jiingere Kinder bewerten Werbung tendentiell positiver als die élteren. Deutlich wird
aber auch, dall das Alter nicht allein entscheidend ist. Eine positive Bewertung von
Werbung durch die Eltern fiihrt noch bei den 10- bis 13jdhrigen zu einer stirker positi-
ven Einschétzung als sie die 6jdhrigen insgesamt dulern.



Wie gefillt dir Werbung? (in %)

Gesamt

3,11

n=1485H

|
Alter
6 Jahre 7-9 Jahre 10-13J.
2,49 2,66 348
n=236 n=391 n=55s
4. Gruppe |
Elternmeinung zu Werbung Elternmeinung zu Werbung
\
I | ] I I
1 2-4 5 1-2 3 4 5
1,73 2,70 3,15 2,21 3,02 3,34 414
n=51 n=233 n=107 n=52 n=215 n=287 n=304
1. Gruppe ‘ 8. Gruppe 2. Gruppe | | |
Wohnor Schule Schule ‘Wohnort
[ l |
Grofstadt d GS,HS ; GS, HS ; GroBstadt GroBstadt |  [Dordf, Klein-,
Zentrum | | oo AS;s§ | [Gymnasium R388 | [Gymnasium | oiim Voron | | Mittelstac
2,36 2,81 2,81 321 3,12 3,64 3,96 416 4,32
n=58 n=175 n=102 n=113 n=102 n=113 n=104 n=117 n=83
6. Gruppe 9. Gruppe 7. Gruppe 10. Gruppe 11. Gruppe  12. Gruppe  13. Gruppe

3. Gruppe 5. Gruppe



GrofBere Skepsis gegeniiber Werbung bei hoherer Bildung, positivere Beurteilung
bei Grofistadtkindern

Wenig tiberraschen die Effekte der Schulform, da bildungsbiirgerlichere Milieus (die
mit einer Bevorzugung hoherer Schulformen einhergehen) bekanntlich negativer ge-
geniiber Werbung eingestellt sind. Nachgewiesen werden konnten auch sozialokologi-
sche Effekte der Wohnsituation. Diese Effekte 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.o.: Gruppe 11 bis 13). Sie sind dariiber hinaus
auch schwieriger zu interpretieren. So 146t sich zwar feststellen, dal Kinder, die in den
Zentren der Grof3stidte wohnen, Werbung positiver beurteilen als Kinder aus Klein- und
Mittelstadten oder der Peripherie der Grofstidte, und Kinder aus ldndlichen Le-
bensrdumen noch negativere Einstellungen dullern. Ob sich dieses Ergebnis aber allein
mit unterschiedlichem Werbedruck im Stadtbild erkldren 146t, ist fraglich. Plausibler
lassen sich diese Differenzen darauf zuriickfiihren, dafl sich die Alltagserfahrungen der
Kinder in Abhéngigkeit von der Wohnortsituation unterscheiden und auch unterschied-
licher Lebensstile begiinstigen.'!

Reaktionen auf Werbung

Da im Umfeld von Kindersendungen viel geworben wird und seit einiger Zeit auch Be-
strebungen bestehen, einen werbefreies Kinderkanal einzurichten, wurden die Kinder
nach ihrer Meinung zu einem werbefreien Fernsehen befragt sowie danach, ob sie Wer-
beunterbrechungen stérend finden und wie sie darauf - zum Beispiel mit Umschalten -
reagieren.

Fast 70 % der Kinder fiihlen sich durch Werbeunterbrechungen im Fernsehen
gestort

Ein werbefreies Fernsehen fanden 49,1 Prozent der Kinder gut. Zwei Drittel der Kinder
(69,6 %) fiihlen sich gestort, wenn eine Sendung durch Werbung unterbrochen wird
(und weitere 12,1 % manchmal). In dieser Hinsicht akzeptiert nur eine Minderheit von
einem Fiinftel Werbung im Fernsehen. Die jlingeren Kinder (bis 9 Jahre) fiihlen sich
durch Unterbrecherwerbung weniger gestort als dltere und Gymnasiasten mehr als die
gleichaltrigen Haupt-, Real- und Sekundarschiiler.

Storempfinden von Unterbrecherwerbung im Fernsehen bei Kindern
nach Alter und Schultyp, in %

Alter: 6J. 7-9 J. 10 J. 11 J. 12-13 J. | Gesamt
ja 45,4 63,5 80,4 77,6 79,3 69,6
manchmal 8,0 10,8 12,9 15,1 12,4 12,1
nein 46,6 25,7 6,7 7,3 8,3 18,3

Schultyp: | Grundschule Haupt- Sekundar- | Realschule | Gymnasium
schule schule

ja 56,8 72,4 71,1 77,2 84,5

11Aspekte des Lebensstils konnten bedauerlicherweise nicht abgefragt werden, da ein noch umfangreicherer Fragebogen vor allem
die jiingeren Kinder iiberfordert hatte.
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manchmal 9,8 15,2 14,0 15,9
nein 33,4 12,4 14,9 6,9

12,8
2,7

Frage: Stort es dich, wenn im Fernsehen eine Sendungen durch Werbung unterbrochen wird?
Unterschiede nach Alter und Schultyp signifikant (p < 0,05)

Unterbrecherwerbung stoflt bei Kindern auf Ablehnung

Obwohl nur ein Fiinftel der Kinder sich durch Unterbrecherwerbung nicht gestort fiihlt,
schaut sich gewohnlich ein Drittel der Kinder (32,9 %) die Werbung an. Eine Minder-
heit von 4,4 Prozent schaltet dann schon mal den Fernseher ab, ein Drittel wechselt auf
ein anderes Programm (30,8 %), und die Hélfte der Kinder (50,2 %) beschiftigt sich in
der Werbepause mit etwas anderem (Mehrfachantworten!). Selbst von den 6jdhrigen
schaltet ein Fiinftel um (20,2 %) und mehr als ein Drittel beschéftigt sich mit anderen
Dingen (36,8 %). Jungen (33,6 %) neigen eher zum Zapping als Médchen (28,5 %), und
es sind vor allem die dlteren Kinder, die bei Werbung das Programm wechseln. Der An-
teil steigt von einem Fiinftel bei den 6jéhrigen bis auf knapp die Hélfte der 12- bis
13jdhrigen (s. Tabelle):

Handlungsalternativen von Kindern bei Unterbrecherwerbung im Fernsehen
nach Alter, in %

in% Gesamt 6 J. 7-9 J. 10 J. 11 J. 12-13 J.
weitergucken 32,9 46,2 38,9 274 29,0 21,7
umschalten 30,8 20,2 25,0 29,5 35,7 47,1
etwas anderes 50,2 36,8 452 59,3 54,0 55,2
abschalten 4.4 7,1 3.8 4,6 3,6 3,6
Frage: Was machst Du, wenn eine Sendung im Fernsehen durch Werbung unterbrochen wird?
(Mehrfachantworten)

Signifikant (p < 0,05) mit Ausnahme von ,,abschalten *

Gymnasiasten flihlen sich durch Werbung zwar héufiger gestort als gleichaltrige Schiiler
anderer Schulformen (s.0.), weichen der Werbung aber nicht mehr aus (Um-, oder Ab-
schalten bzw. etwas anderes tun) als Real- oder Sekundarschiiler (jeweils etwa drei
Viertel). Nur die Hauptschiiler (zwei Drittel ‘Ausweicher’) rezipieren die Werbung stir-
ker. Generell gilt, da3 Unterbrecherwerbung bei den Kindern auf grofle Ablehnung stof3t
und mit zunehmendem Alter und héherer Bildungsschicht weniger akzeptiert wird.

Einschitzung der Funktionen von Werbung

Jiingere Kinder durchschauen 6konomische Ziele der Werbung noch nicht und
sehen Werbung stirker unterhaltungsorientiert

In padagogischer Perspektive ist eine wesentliche Voraussetzung fiir einen kompetenten
Umgang der Kinder mit Werbung die Fahigkeit zu erkennen, dal Werbung letztlich
okonomische Ziele verfolgt. Die Verkaufsabsicht von Werbung kénnen jiingere Kinder
noch nicht eindeutig durchschauen. Bei der Frage, warum Werbung gemacht wird, be-
jahen sie stiarker Aussagen wie ,,damit Fernsehen nicht so langweilig ist* oder ,,damit
Kinder etwas zu Lachen haben®. Generell zeigen sich in den Antworten deutliche Al-
tersunterschiede. Die Gruppe der 7- bis 9jdhrigen und dann wieder die 10jdhrigen nen-
nen wesentlich haufiger die wirtschaftlichen Funktionen der Werbung als die jeweils
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jiingeren Altersgruppen. Ab dem 10. Lebensjahr verdndern sich die Strukturen der Nen-
nungen nur noch geringfiigig.

Die Unsicherheit der jlingeren Kinder beziiglich der Funktionen von Werbung zeigt sich
in dem hohen Anteil von ,,weill nicht“-Antworten, die bei 10 Prozent liegen. Deutlich
wird aber, daB} jiingere Kinder die Werbung stdrker unterhaltungsorientiert sehen. Die
Hilfte der 6- bis 9jdhrigen bejaht z.B. die Funktion: ,,damit Kinder etwas zu lachen ha-
ben®“. Diese unterhaltende Funktion von Werbung fiir jiingere Kinder diirfte auch der
Grund dafiir sein, daB3 sie die Werbung weit positiver als éltere Kinder beurteilen.

Funktionen der Werbung im Meinungsbild von Kindern
nach Alter, in %

in % insg. 6J. | 79J.| 10J. | 11J. [12-13J.
(an 100 fehlende:
,, weif3 nicht“)
Damit Fernsehen nicht ja 26,1 423 39,8 16,7 16,0 14,5
so langweilig ist nein| 68,4 46,8 53,1 80,9 80,4 81,0
Damit Kinder etwas zu ja 34,6 52,8 53,1 20,5 21,2 24,7
lachen haben nein| 59,2 38,3 41,0 75,2 72,4 69,4
Damit Eltern wissen, ja 36,0 444 40,4 28,2 32,5 36,2

was sie Dir kaufen kéonnen |nein| 57,0 42.4 49,0 68,8 64,2 58,4

Damit Leute Dinge kaufen, | ja 448 34,9 35,9 56,4 49 4 473
die sie gar nicht brauchen nein| 47,2 54,2 55,4 39,3 41,4 45,9

Damit man zwischendurch ja 47,8 53,3 52,5 44,0 44,1 45,5
was anderes machen kann nein| 45,9 37,0 40,1 53,5 48,5 50,5

Damit Du weil3t, ja | 72,5 64,9 70,7 73,2 77,1 75,1
was es Neues gibt nein| 21,7 243 22,9 24,7 18,3 18,1

Weil TV, Radio, Zeitschrif- | ja | 73,3 52,2 65,7 85,7 79,9 81,0
ten damit Geld verdienen nein| 19,7 35,3 27,0 10,0 13,7 13,6

Damit die Firmen mehr ja 77,6 56,9 70,0 85,9 85,5 88,6
verkaufen nein| 15,9 30,1 21,6 10,7 10,4 6,8
Damit neue Sachen ja 82,4 61,6 73,0 89,3 94,9 91,4
schnell bekannt werden nein| 12,5 24,8 19,9 9,2 3,1 5.9

Frage: Was glaubst Du, warum Werbung gemacht wird? (Mehrfachantworten)
Alle Ergebnisse signifikant (p < 0,05).

Dall Werbung der Verkaufsforderung dienen soll, ist andererseits auch schon mehr der
Halfte der 6jdhrigen bewulit (56,9 %). Von den 7- bis 9jdhrigen erkennen diese Funktion
bereits 70 Prozent, und bei den 12- bis 13jdhrigen wissen dies neun von zehn Kindern
(88,6 %). Kinder, die die Werbung unterhaltungsorientiert sehen, erkennen ihre
Verkaufsabsicht signifikant schlechter als andere (Gleichaltrige). Von denjenigen, die
die Funktion: ,,damit Kinder etwas zu lachen haben* bejahen, erkennen immerhin noch
71,8 Prozent die Verkaufsabsicht - gegeniiber 81,7 Prozent derer, die die Unterhaltungs-
funktion verneinen.

Fazit

Kinder gehen also sehr unterschiedlich mit Werbung um, schitzen ihre Funktionen sehr
unterschiedlich ein und unterscheiden sich deutlich in ihrer Akzeptanz von Werbung.
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Dabei zeigen sich ausgepriagte Alters- und Bildungseffekte. Deutlich wurde auch der
starke Einflul} der Eltern, der wohl eher auf dem Vorbildcharakter der elterlichen Me-
diennutzung beruht als auf einer aktiven Medienerziehung. Die Eltern von Gymnasia-
sten reden mit ihren Kindern zwar eher iiber Werbung als andere (9: 28,1; GY: 39,1;
GS: 21,2; HS/RS/SS: 27,0 ). Fiir die Thematisierung von Werbung spielt aber weder die
Meinung der Eltern iiber Werbung eine Rolle, noch 146t sich (was dann auch nicht er-
staunt) ein Effekt auf die Einstellung der Kinder zur Werbung nachweisen.

Kinder unter 10 Jahren erkennen wirtschaftliche Funktionen und Ziele von
Werbung nur eingeschrinkt

Die (bislang vorliegenden) Ergebnisse unseres Forschungsprojekts legen den Schluf3 na-
he, daB Kinder unter zehn Jahren nur eingeschrénkt fahig sind, wirtschaftliche Funktio-
nen und Ziele von Werbung zu erkennen. Fiir die jiingeren Kinder hat Werbung noch
starke Unterhaltungsaspekte. Auf der anderen Seite erkennen bereits mehr als die Halfte
der 6jdhrigen auch wirtschaftliche Motive der Werbung.

Eltern sind wichtige Zielgruppe bei Aufklirung iiber Werbeeffekte

Mit zunehmendem Alter werden die Funktionen von Werbung dann angemessener und
die Werbung selbst negativer beurteilt. Diese Effekte verstirken sich mit hoherem Bil-
dungsniveau. Die Einstellungsdnderungen mit zunehmendem Alter basieren auf Lernef-
fekten, die wohl weitgehend nicht auf eine kritische Werbeerziehung zuriickgefiihrt wer-
den konnen, sondern einerseits auf kognitive Entwicklungsprozesse der Kinder und an-
dererseits auf (ungeplante) Sozialisationseffekte in den Alltagswelten der Kinder. Fiir
letzteres spricht die groBe Abhéngigkeit der Einstellung der Kinder zur Werbung von
der elterlichen Meinung und die Nicht-Nachweisbarkeit von Effekten elterlicher Ein-
fluBnahme durch die Thematisierung von Werbung. Fiir die Medienpdadagogik wiirde
dies bedeuten, daf}l neben den Kindern selbst auch ihre Eltern eine entscheidende - viel-
leicht die entscheidendere - Zielgruppe bei der Aufklarung iiber Werbeeffekte darstel-
len.

Hoher Werbedruck im kommerziellen Fernsehen fiihrt bei Kindern zu Ablehnung
der Werbung

Bestitigt wurde die sehr deutliche Bevorzugung der privaten Fernsehanbieter mit ihrem
h6éheren Werbevolumen. Der hohe Werbedruck fiihrt aber auch bei Kindern, die als die-
jenige Altersgruppe galten, die die Werbung noch am ehesten akzeptiert, zu starken ab-
lehnenden Reaktionen: Die Hélfte der Kinder wiirde ein werbefreies Fernsehen bevorzu-
gen (wobei freilich die Frage der Kosten dafiir nicht thematisiert wurde), und durch Un-
terbrecherwerbung fiihlen sich vier Fiinftel der Kinder generell oder manchmal gestort.
Andererseits schaut sich gewdhnlich immerhin noch ein Drittel der Kinder die Wer-
beblocke an.

Wirkung von Merchandising bisher kaum erforscht

Bei Werbung denken Kinder zunédchst und ganz tiberwiegend an Fernsehwerbung. An-
dere Medien werden kaum als Werbetrdger wahrgenommen, und z.B. Merchandising-
Kampagnen werden nur von einzelnen Kindern als Werbemafinahmen erkannt. Gerade
Merchandisingprodukte sind heute jedoch in den Spielzeug-, Mode- und Medienwelten
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der Kinder allgegenwirtig. Diese schwerer durchschaubaren Werbeformen bergen mog-
licherweise ein stirkeres (wenngleich kurzfristiges) Wirkungspotential als traditionelle
Werbeformen - man denke etwa an die Saurierwelle bei der Vermarktung von Spiel-
bergs ,,Jurassic Parc*. Ich halte es daher flir notwendig, diese Werbeformen mit ihren
symbolischen Kopplungen zwischen Produkten und Elementen der Kinder- und Jugend-
kulturen in der padagogischen Werbeforschung kiinftig stirker zu beriicksichtigen.



Wie gefillt dir Werbung? (in %)

Gesamt
376
4186
20,8
n=1485
I
Ali‘er
I [ |
6 Jahre 7-9 Jahre 10-13.J.
62,7 52,7 238
19,5 29,7 53,1
17.8 177 231
n=2136 n=391 n=858
~4-
Elternmeinung zu Werbung Elternmeinung zu Werbung
| |
I | ] I I I ]
1 2-4 5 1-2 3 4 5
80,4 498 458 67,3 258 286 105
11,8 36,9 224 308 670 505 497
78 13,3 318 19 7.4 209 398
n=51 n=233 n=107 n=52 n=215 n=287 n=304
- | -5 - | |
Wohnort Schule Schule Wohnort
|
| | |
GroBstadt d GS, HS i G3, HS ; GroBstadt GroBstadt | Do, Klein-,
Zentrum anaere RS, S8 Gymnasium RS, SS Gymnasium Zentrum Vorort Mittelstacit
586 16,9 34,3 17,7 34,3 20,7 134 145 12
293 394 6138 7.7 494 521 490 42,7 60,2
12.1 13,7 39 10.6 16,3 273 375 427 385
n=58 n=175 n=102 n=113 n=102 n=113 n=104 n=117 n=83
-3- -5- -6- -9- -7- -10- -11- -12- -13-
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Frage: Wie gefiallt dir Werbung?

Gesamt
1: 21.08%
2: 16,509
3: 25.5999
4: 15.62%
5:  B.08Y
6: 12.73%
n=1485
[
Alter
|
I [ |
6. 9.0 10-13 4
1: 48.31% 1: 26.57% 1: 6.53%
2: 14.41% 2: 16.11% 2: 17.25%9
3: 10.17% 3: Z0.20% 3: 32,989
4:  9.32% 4: 9. 469 4: 20, 16%
5: 2.97% 5 3.58% S: 11.54%
6: 14.83% 6: 14,079 6: 11.54%
n=236 n=391 n=858
—d- Elternmeinung Ellemrlnainung
|
[ [ | [ [ [ |
1 2-4 5 12 3 9 5
1: BAa.67% 1: Z0.04% 1: 36.45% 1: Z6.922% 1 6. 51% 1: f. 623 1: 2.96%
2: 13.73% 2: 18.74% 2: 9.35% 2: 40.38%9 2: 192.07% 2: Z21.95% 2: 7.597%
3: 11.76% 3: 24,899 3: 14.02% 3: 21,159 3: 49.30% 3: 33.80% 3: 22.70%
4: 0.00% 4: 12,029 4:  §.41% 4 9.62% 4: 17.67% 4: 16.72% 4: 26.97%
5: 3.92% 5 2,159 5:  6.54% 5 0.00% 5 5.58% S5: 10,109 5: 19.08%
6:  3.92% 6: 11.16% G: 25.23% G 1.92% 6:  1.86% 6: 10.80% 6: 20.72%
n=51 n=233 n=107 n=52 n=215 n=287 n=304
—1- Oln 8- - Sr:h‘u\e Schule O‘n
|
[ \ I
G5-Zentrum andare G5, HS. RS, 85 Gymnasium GS, HS, RS, 55| Gymnasium GE-Zentrum GS-orort Dorf KS/MS
1: 48.28% 1: Z4.00% 1: 10.78% 1: 2. 659 1: 10.24% 1: 1.65% 1 2.88% 1: 5.13% 1: 0.00%
2: 10.34% Z: Z22.863% 2: 23.53% 2: 15.04% 2: 24,109 2: 19.01% 2: 10.58% 2: 9.40% 2 1.20%
3: 17.24% 3: 27.43% 3: 44,129 3: 53.98% 3: 34,943 3: 32.23% 3: 25.00% 3: 21.37% 3: Z1.69%
4: 12.07% 4: 12.00% 4: 17.65% 4: 17.70% 4: 14.46% 4: 19.83% 4: 24.04% 4: 21.37% 4: 38.55%
5: 5.17% 5:  1.143 S: Z.94% 5 7.96% 5:  6.63% 5: 14.83% 5: 24,049 5: 13.438% S5: 20.48%
G:  6.90% 6: 12.57% 6: 0.98% G: Z2.65% 6: 3. 64% G: 12.40% G: 13.46% 6: 29.06% 6: 18.07%
n=58 n=175 n=10Zz n=113 n=166 n=1z1 n=104 n=117 n=§3
-3- -5- -6- -9- -7- -10- -11- -1z2- -13-



