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Werbung - 10 Antworten

Kinder zwischen sechs und zwdlf Jahren gaben im Jahr 2008 Uber 2,5 Milliarden Euro
aus. Sie kauften vor allem SiaBigkeiten, Zeitschriften, Comics, Eis, Getranke, Fast Food
und Spielzeug. Fast 20 Milliarden Euro gaben Jugendliche aus, am meisten davon fir Mo-
de, Ausgehen und Handys. Mindestens noch einmal so viel Geld steckt in den Spar-
schweinen der Kinder und Jugendlichen bzw. liegt auf ihren Bankkonten. Junge Menschen
kaufen aber nicht nur fir sich selbst ein, sie bestimmen auch mit, wenn Eltern einkaufen:
Welche Cornflakes sollen es sein und was muss der neue Fernseher kdnnen? Haufig wer-
den Eltern beim taglichen Einkauf und bei gréBeren Anschaffungen mit den Wiinschen
der Kinder konfrontiert. All das wissen auch die Warenhersteller. Fiir sie sind Kinder und
Jugendliche deshalb eine wichtige und attraktive Zielgruppe.

Um die Konsumenten fir sich zu gewinnen, gaben die Unternehmen im Jahr 2008 insge-
samt Uber 20 Milliarden Euro flir Werbung aus. Der Lowenanteil davon wurde fir Anzei-
gen in Zeitungen und Zeitschriften (ca. 6 Mrd. €) und flir Werbespots im Fernsehen (ca.
4 Mrd. €) investiert. Seit einigen Jahren flieBt auch zunehmend mehr Geld in die Inter-
net- und Handy-Werbung (aktuell etwa 750 Mio. €). Kein Wunder also, dass man fast
standig und Uberall Werbebotschaften begegnet. Schatzungsweise sind es zwischen
3.000 und 5.000 pro Tag. Sie richten sich natirlich auch an Kinder und Jugendliche.
Lautstark preisen sie eine bunte Vielfalt von Produkten an. Sie zeigen, was neu und
»~cool™ ist, womit man SpaB haben und Abenteuer erleben kann, und was bei der Lésung
kleiner und groBer Probleme hilft. Viele Eltern machen sich deshalb Sorgen. Sie beflirch-
ten, dass ihre Kinder von der Werbung manipuliert und zum Konsum verflihrt werden.
Wie fit sind die Kinder und Jugendlichen tatsachlich fiir die bunte Waren- und Werbewelt?
Und was kénnen Eltern tun? Dazu einige Antworten und Tipps.

1. Mit welchen Formen von Werbung sind Kinder heutzutage konfrontiert?

Kinder kennen Werbung hauptsachlich aus dem Fernsehen, weil es nach wie vor das
wichtigste Medium flr sie ist. 6- bis 13-Jahrige sehen pro Tag etwa eineinhalb Stunden
fern, und da zumindest die vielen privaten Sender insgesamt Uber vier Stunden pro Tag
Werbung zeigen dirfen, sehen Kinder dort eine Menge Werbespots. Im Radio und in Zei-
tungen ist Werbung fir Kinder kaum relevant. Immer wichtiger wird allerdings das Inter-
net. Hier gibt es Werbung in den unterschiedlichsten Formen - von einfachen Links, Uber
unzahlige Banner und Pop-Ups in allen GréBen, Formen und Bewegungen, kleine Video-
filme bis hin zu ganzen Firmen-Websites.

2. Gibt es versteckte Werbung, die man nicht erkennen kann?

Es gibt Werbeformen im Fernsehen, die von Kindern nur schwer erkannt werden kénnen,
z.B. wenn Sendungen von Firmen prasentiert werden (,Sponsoring™) oder wenn Marken-
produkte in Sendungen platziert werden (,Product Placement"). Viel ,versteckte™ Wer-
bung findet man im Internet. Zum Beispiel sorgen Firmen dafir, dass Videos auf YouTu-
be eingestellt werden, in denen bestimmte Marken zu sehen sind. Oder man nutzt Com-
munities (z.B. SchiilerVZ, Facebook), um Informationen (iber neue Trends zu verbreiten.
Hersteller prasentieren ihre Marken gezielt in Computerspielen (z.B. als Logo an Stadion-
banden) oder sie stellen eigens produzierte Spiele auf ihre Homepage, in denen es um ihr
Produkt geht. Es gibt viele Strategien, Werbebotschaften so zu gestalten, dass vor allem
Kinder sie nur schwer erkennen kénnen. Um zu wissen, dass hier eigentlich jemand Wer-
bung macht, braucht es eine gewisse Ubung und Erfahrung.
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3. Gibt es auch Werbung im Internet, die gefdhrlich sein kann?

Im Internet gibt es auch Werbung, in der angeblich kostenlose Musik-, Spiele- oder Pro-
gramm- Downloads, manchmal auch Bastel-Tipps oder Hausaufgabenhilfe versprochen
werden. Bei solchen Angeboten ist besondere Aufmerksamkeit geboten, denn sie kénnen
sich als Abo-Fallen entpuppen. Man muss sich mit seinen persoénlichen Daten registrieren
und geht beim Starten des Downloads automatisch ein kostenpflichtiges Abonnement
ein. Die entsprechende Information darliber ist aber lediglich irgendwo auf der Seite ver-
steckt. Wenn man wei3, dass Minderjahrige ohne Einwilligung der Eltern keine Vertrage
abschlieBen dirfen, entsteht zwar letztlich kein finanzieller Schaden. Die Aufregung und
der Arger (iber Mahnbriefe sind jedoch unangenehm genug. Wichtig ist deshalb, sich gut
zu informieren, ,kostenlose™ Angebote sehr genau zu prifen und Kindern beizubringen,
keine persdnlichen Daten preiszugeben.

4. Was wissen Kinder iiber Werbung?

Vorschulkinder haben Probleme, Werbespots von anderen Programmteilen im Fernsehen
zu unterscheiden. Sie haben auBerdem auch noch kaum eine Vorstellung darliber, was
Werbung eigentlich will - namlich verkaufen. Sie glauben, Werbung sei dazu da, dass
man etwas zu lachen hat oder dass die Schauspieler zwischen den Filmen mal eine Pause
haben. Erst ab dem Grundschulalter kénnen Kinder Werbespots als solche erkennen. Zu-
erst erfolgt das eher intuitiv (z.B. weil Werbung lauter ist als das Programm), spater ach-
ten sie auf bestimmte Merkmale, zum Beispiel ob man ein Senderlogo sieht oder nicht.
Das ist natlrlich deutlich schwieriger, wenn es

solche Merkmale nicht gibt, wie etwa beim Sponsoring oder bei Werbung im Internet
oder wenn Werbespots so ahnlich aussehen wie das Programm, in dem sie auftauchen.
Haufig ist das zum Beispiel bei Zeichentricksendungen der Fall. Je alter die Kinder wer-
den, desto kritischer beurteilen sie Werbung, was nicht bedeutet, dass sie nicht mehr
empfanglich fir deren Botschaften sind.

5. Welches Weltbild vermittelt Werbung den Kindern?

Die Werbewelt ist eine heile und sichere Welt. Die Menschen leben in guten finanziellen
Verhaltnissen, haben viel SpaB8 und sehen gut aus. Die Rollen von Jungen und Madchen
werden in der Werbung sehr klischeehaft dargestellt: Werden Produkte fiir Jungs bewor-
ben, geht es meist auch um Action, Abenteuer, Wettbewerb und Erfolg. Richtet sich die
Werbung an Madchen, stehen Attraktivitdt, Schénheit, Liebe, Beziehung und ,Kimmern
um andere" im Vordergrund. Zwar wissen die meisten Kinder und Jugendlichen, dass die
wirkliche Welt haufig anders aussieht. Trotzdem ist es zum einen hilfreich, ab und zu auf
diesen Unterschied hinzuweisen - im echten Leben ist eben nicht jeder schlank, gut aus-
sehend, gesund und erfolgreich. Zum anderen ist es wichtig, die Versprechen der Wer-
bung zu hinterfragen. Fertiggerichte, Fast-Food und SiBigkeiten garantieren noch lange
keine gesunde Erndhrung, selbst wenn darin laut Werbung angeblich ,viele Vitamine und
Nahrstoffe™ enthalten sind.

6. Wann finden Kinder Werbung attraktiv?

Werbung muss auffallen, sonst ist sie nutzlos. Bei schnellen Bewegungen, bunten Farben,
Musik, eingangigen Melodien und kurzen Jingles schauen bzw. héren Kinder hin. Das pas-
siert gewissermaBen automatisch. Die Aufmerksamkeit ist aber auch sofort wieder weg,
wenn die Werbung nicht gleichzeitig witzig und unterhaltsam ist. Werbung ist auch dann
attraktiv, wenn sie sich um ein Produkt dreht, fir das sich Kinder oder Jugendliche gera-
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de besonders interessieren. Ist eine Werbung jedoch langweilig und/oder das Produkt
nicht interessant, wenden sie sich rigoros ab. Die Macher kédnnen durch die Werbegestal-
tung also das ,erste Hinschauen" fordern. Weiter ,dran™ bleiben die Kinder aber nur,
wenn die Werbung etwas mit ihren gerade aktuellen Bedlrfnissen und ihrer eigenen Le-
benswelt zu tun hat.

7. Warum sind Marken fiir Kinder wichtig?

Kinder kénnen schon friih zwischen Marken unterscheiden. Eine emotionale Bindung an
Marken bauen sie aber erst ab dem Teenageralter auf. Marken sind dann wichtig, weil sie
Images transportieren und fir ein bestimmtes Lebensgefliihl stehen. Besonders gut funk-
tioniert das, wenn beliebte Stars aus Film und Fernsehen, Musik oder Sport flir eine Mar-
ke werben. Durch den Besitz einer Marke kénnen Jugendliche zeigen, dass sie sich einer
bestimmten Gruppe zugehoérig fihlen und sich von anderen Gruppen abgrenzen. Ein gu-
tes Beispiel hierflir sind Modelabels, die durch prominente Trager zum Trend werden. Oft
entstehen gerade Uber markenbezogene Konsumwtlnsche Diskussionen zwischen Eltern
und Kindern. Man sollte versuchen, fir beide Seiten akzeptable Kompromisse zu finden -
z.B. eine finanzielle ,Selbstbeteiligung™ der Kinder, wenn es unbedingt ein teureres Mar-
kenprodukt sein muss.

8. Kann Werbung die Konsumwiinsche der Kinder beeinflussen und sie zum
Kaufen animieren?

Manchmal reicht schon ein gut gemachter Werbespot aus, damit Kinder ,etwas haben
wollen™. Und manchmal werden Dinge dann auch spontan gekauft. Aber so einfach, wie
das die Werbemacher gerne hatten, funktioniert es in der Regel nicht, denn Kaufent-
scheidungen sind von vielen Faktoren abhangig. Manchmal ist das, was man am Abend in
der Werbung gesehen hat, am nachsten Tag schon wieder vergessen. Oder die Kinder
Uberlegen, ob es sich tatsachlich lohnt, Geld fir etwas auszugeben, was sie vielleicht
nicht wirklich brauchen. Gut ist auch, wenn Kinder wissen, dass Werbung haufig mehr
verspricht, als das Produkt tatsachlich halt. Um zu autonomen Konsumenten zu werden,
die sich von der Werbung nicht verfihren lassen, miissen sie aber all das erst lernen.
Besonders wichtig ist hierbei die Vorbildfunktion der Eltern.

9. Welche Gebote/Verbote regeln die Werbung?

Im Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG) und im Jugendmedienschutz-
Staatsvertrag (IJMStV) ist festgelegt, dass durch Werbung die Unerfahrenheit von Kin-
dern, ihre Beeinflussbarkeit und Leichtglaubigkeit sowie ihr Vertrauen nicht ausgenutzt
werden dirfen. Auch die Werbeindustrie selbst hat sich dazu verpflichtet, Kinder und Ju-
gendliche zu schiitzen. Beim Deutschen Werberat kann man Beschwerde einlegen, wenn
man der Ansicht ist, dass Kinder durch Werbung beeintrachtigt werden, z.B. indem sie
zum Alkoholkonsum animiert werden. Die Verbreitung von Werbung regelt der Rundfunk-
staatsvertrag. Er schreibt vor, dass Werbung klar erkennbar vom Programm getrennt
sein muss (Trennungsgebot). Verboten sind Dauerwerbesendungen fir Kinder und Wer-
beunterbrechungen in Kindersendungen. Festgelegt ist auch, dass die o&ffentlich-
rechtlichen Sender héchstens 20 Minuten pro Tag Werbung zeigen durfen. Die privaten
Sender dirfen dagegen 20 Prozent ihrer Sendezeit daflir verwenden.
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10. Was konnen Eltern tun und wo kann man sich weiter informieren?

Werbung gehért zum Alltag, sie lasst sich kaum vermeiden. Deshalb sollten Kinder ler-
nen, damit umzugehen. Dazu gehort, dass sie Werbung als solche erkennen, dass sie
wissen, was Werbung will und dass sie lernen, mit welchen Strategien sie arbeitet. Der
entscheidende Punkt aber ist, dass Kinder zu mindigen Verbrauchern werden, die sich
kritisch mit ihren eigenen Bedlirfnissen auseinandersetzen und Uberlegte Entscheidungen
treffen kénnen. Eltern haben - wie bei vielem anderen - auch hier eine Modellfunktion
fur ihre Kinder. Dabei geht es nicht um Verteufelung und radikalen Verzicht, sondern um
einen reflektierten Umgang mit dem Thema. Das kann manchmal anstrengend sein. Zur
Unterstlitzung findet man bei den folgenden Adressen weitere Informationen und Tipps:
www.werberat.de,

www.internet-abc.de,

www.verbraucherschutz.de,

www.klicksafe.de,

www.verbraucherbildung.de

Dieser Text entstammt dem Infoset "Medienkompetenz und Medienpdadagogik
in einer sich wandelnden Welt" des Medienpadagogischen Forschungsverbundes
Stdwest.
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