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Kindliche Medien- und Werbekompetenz als Thema
der Medienforschung'

Dorothee M. Meister und Uwe Sander

1. Kinder und Medienforschung

Das Mediensystem ist heute in weiten Bereichen marktwirtschaftlich aufgebaut und
richtet sich auch und zunehmend an Kinder als Kunden. Kinder sind damit eine wich-
tige Zielgruppe der Medien geworden. Das betrifft zum einen solche Medien, die wie
z.B. Horkassetten (fast) reine Kindermedien sind (vgl. Gangloff/Abarbanell 1994, S.
221-226; Treumann/Gartemann/Schnatmeyer/Roéllecke 1996), aber auch alle anderen
Medien wie Computer-Spiele), Video, Biicher und Zeitschriften/Hefte und natiirlich
das Fernsehen (vgl. Meister/Sander 1998; Erlinger 1997). Radikale Positionen sehen
mit dieser Entwicklung eine (z.T. sehr negativ bewertete: Glogauer 1995) grundlegende
Verdnderung der Kindheit verbunden, die Rede ist etwa vom ,,Verschwinden der Kind-
heit*“ (Postman 1983), vom ,,allmédhlichen Verschwinden der Wirklichkeit“ (von Hentig
1984) oder vom ,,Ende der Erziehung® (Postman 1997). In der Medienforschung werden
jedoch Jugendliche oder Erwachsene viel intensiver untersucht als Kinder, obgleich es
selbstverstdandlich auch empirische Medienstudien gibt, die Kinder mit einbeziehen oder
sich nur auf Kinder beziehen (vgl. Bachmair/Kress 1996, Charlton/Neumann-Braun u.a.
1995, Meister/Sander 1998, Baacke/Sander/Vollbrecht u.a. 1999). Ein Grund hierfiir
diirfte sein, dass Kinder-Medien-Studien, und vor allem Studien mit jiingeren Kindern,
nicht auf die klassischen methodischen Erhebungsinstrumentarien (schriftliche Frage-
bogenbefragung, standardisierte miindliche oder Telefoninterviews etc.) der Medienfor-
schung zuriickgreifen konnen. So lassen sich z.B. 12jahrige oder 14jdhrige durchaus mit
einem Instrument befragen, das auch auf dltere Jugendliche oder Erwachsene angewen-
det werden kann. Bei jiingeren Kindern jedoch bilden Verstdndnisprobleme bei Fragen,
schlechte bis nicht vorhandene Lese- und Schreibfdhigkeiten, kaum entwickelte Zeit-
und Mengenvorstellungen und Konzentrationsprobleme groe methodische Probleme.
Mediennutzungsdaten miissen fiir diese Altersgruppe miithsam erhoben werden, so dass
es nicht verwundert, dass die Stichprobe

1 Dieser Artikel stellt eine iiberarbeitete Fassung eines Beitrags dar aus: Heinzel, Friederike (Hg.): Methoden
der Kindheitsforschung, Weinheim/Miinchen 2000.
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vieler Medienstudien erst mit den 14jahrigen beginnt und dltere Personen einschlielSt.

2. Medien-/Werbekompetenz — ein Konjunkturthema der Medienforschung
»Medienkompetenz hat sich in den letzten Jahren zu einer bedeutsamen padagogischen
Kategorie entwickelt, die sowohl die Pddagogik allgemein wie auch die Medienpddago-
gik speziell beschaftigt. Die Konjunktur dieses Begriffes resultiert zum einen aus den
rasanten Entwicklungen im Bereich der Informations- und Kommunikationsmedien, die
so gravierende gesellschaftliche Dynamiken in Gang gesetzt haben, dass heute vielfach
von der Informations- bzw. zunehmend von der Wissensgesellschaft gesprochen wird
(vgl. Stehr 1994; Willke 1997). In diesem Zusammenhang ist eine breite Diskussion da-
riilber entstanden, wie die Mitglieder einer modernen Gesellschaft mit diesen Entwick-
lungen umgehen sollen. Es steht die Forderung im Raum, dass sich jeder im ,,Informa-
tions- und Kommunikationsdschungel“ der Medienentwicklungen zurechtfinden sollte
bzw. aus unterschiedlichsten Griinden auch genétigt ist, aktiv an den medialen und kom-
munikativen Verdnderungen teilzuhaben. ,Medienkompetenz“ wird hierfiir vielfach als
Schliisselbegriff gesehen (vgl. von Rein 1996). Dabei besteht einerseits weithin Einigkeit
dariiber, dass Medienkompetenz teilweise ein Resultat autodidaktischer Bemiihungen ist
und teilweise sogar en passant erworben wird, andererseits sind sich Pddagogen weithin
einig, dass der Bewaltigung von Anforderungen in der ,,Wissensgesellschaft” mittels
padagogischer Forderung entsprochen werden kann. Wahrend padagogische Forderung
und notwendige Sozialisationsleistungen in der Vergangenheit vor allem Kindern und
Jugendlichen zugeschrieben wurde, sind mit dem Begriff der ,,Medienkompetenz* indes
explizit alle Altersgruppen angesprochen, womit die Diskussion auch fiir die Erwachse-
nenbildung an Relevanz erhilt (vgl. Dewe/Sander 1996).

Neben diesem eher medien- und informationsorientierten Begriindungszusammen-
hang fiir Medienkompetenz als einer bedeutsamen padagogischen Kategorie finden sich
zum anderen gerade im Kontext von Kindheit noch weitere Legitimationsfoci. Da eine
bewahrpddagogische Haltung in Anbetracht der Omniprdsenz der Medien heute kaum
noch praktizierbar und auch padagogisch nicht mehr gewollt ist — die Lebenswelt der
Kinder hat sich heute in eine ,,Medienwelt“ (Baacke/Sander/Vollbrecht 1991) verwan-
delt und kann nicht mehr in einen medienfreien Schonraum riickverwandelt werden,
gehen (medien-)pddagogische Alternativen heute eher in Richtung handlungsorientierter
und alltagsnaher Ansdtze. Wenn Kinder nicht mehr umfassend vor den Medien (hier
auch: vor Werbung) ,,geschiitzt“ werden konnen, so sollen sie befdhigt werden, autonom
und bewusst damit umzugehen. Diese Befdhigung verspricht Medienkompetenz (vgl.
zusammenfassend Meister/Sander 1998). Medienkompetente Kinder, so die Meinung
oder Hoff-
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nung, sollen in der Lage sein, den Anforderungen der Mediengesellschaft zu entspre-
chen. Die Kinder sollen sich dort selbst behaupten kénnen, wo ihnen Erwachsene kei-
nen umfassenden Schutz mehr gewdhren konnen. Eine solche Argumentation findet sich
auch im Zusammenhang anderer Altersgruppen. So ist z.B. mit Medienkompetenz im
Erwachsenenalter die Hoffnung verbunden, dass die Erwachsenen im Alltag und im Be-
ruf mit der rasanten Innovationsgeschwindigkeit der neuen Medien Schritt halten kon-
nen (vgl. Dewe/Sander 1996; Arnold 1991; Tietgens 1989).

Hier allerdings konzentrieren wir uns auch die Lebensphase Kindheit und im weite-
ren noch spezifischer auf den Umgang mit Werbung. Bevor im folgenden Kinder bis 13
Jahre im Focus stehen, soll zundchst eine begriffliche Klarung von ,,Medienkompetenz*
vorgenommen werden. Danach werden wir auf der Grundlage einer empirischen Unter-
suchung tiber ,Werbekompetenz“?, die als Teilbereich von Medienkompetenz betrachtet
wird, entwickeln, auf welche Weise sich methodisch bei Kindern die Genese von Medi-
enkompetenz nachzeichnen lasst.

3. Medienkompetenz als wissenschaftliche Kategorie

Als wissenschaftlicher Terminus wurde ,,Kompetenz“ — unter verschiedenen Zugédngen
und Voraussetzungen — vor allem durch die Arbeiten von Baacke, Bourdieu, Choms-
ky und Habermas (vgl. Baacke 1996; Habermas 1971; Chomsky 1972) bekannt. Der
Kompetenzbegriff wurde von dem Linguisten Chomsky als eine im Mentalen veran-
kerte Fahigkeit des Menschen angenommen, aufgrund eines immanenten Regelsys-
tems eine potentiell unbegrenzte Anzahl von Sétzen zu erzeugen. Die Vorstellung einer
Luniversellen Grammatik“ behauptet im Grunde, ,,dass alle Menschen potientiell tiber
die Sprachmuster einer Universalsprache verfiigen — und insofern gleich sind“ (Baacke
1996, S. 116). Die tatsdchliche Erzeugung eines konkreten Satzes wird in diesem Modell
mit dem Begriff der Performanz belegt. Wenn man sich wie Baacke auf Chomsky beruft,
kann eine empirische Beobachtung vorhandener Medienkompetenz genauso wie der
Ansatzpunkt pddagogischer Interventionen lediglich auf der Performanzebene liegen.
Die Herausforderung fiir die Pddagogik besteht also im Spannungsverhiltnis zwischen
Kompetenz und Performanz und damit in der Nichtidentitét eines universalen Regelsys-
tems und regelgeleiteter aktueller Strukturierung in einer konkreten Sprechsituation.
Baacke zieht aus dieser Differenz von Kompetenz und Performanz den Schluss, dass der
ontologische Kompetenzbegriff auf ein Gleichheitspostulat hinauslduft, das in diesem
Kontext auch padagogische Foérderung begriindet, um die allen inhdrente Kompetenz
zur Performanz zu

2 Die hier vorgestellten Uberlegungen basieren auf den Ergebnissen des Projektes ,,Kinder und Werbung*, das
zwischen 1995 und 1997 an den Universititen Bielefeld und Halle unter der Leitung von Baacke/Sander/
Vollbrecht u.a. (1999) durchgefiihrt wurde.
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bringen. Begriindbar wird eine pddagogische Einflussnahme aus dem Umstand, dass

die Performanzebene als empirisch wahrnehmbare Oberfldchenstruktur menschlichen

Handelns durch weitere Bedingungen wie subjektive Faktoren (Lebensgeschichte, Mo-

tivation) und gesellschaftlichen Variablen (institutionelle Bedingungen des Handelns,

Rollenerwartungen an den Handelnden) genauso wie von situativen, entwicklungsbe-

dingten, sozialen und kulturellen Variablen beeinflusst wird. Padagogische Vermitt-

lungsprozesse konnen insofern nicht auf der Kompetenzebene ansetzen, sondern zielen
auf die Transformationsprozesse, mittels derer sich Kompetenz in Performanz realisiert.

Insofern ,,geht es in impliziten Bildungsprozessen nicht um den Erwerb konkreter Hand-

lungsmuster, sondern um den Erwerb von Strukturen“ (Dewe/Sander 1996, S. 129), da

Kompetenz als kognitive Fahigkeit keine sachliche Phdnomenebene, sondern die ,,Fa-

higkeit im Umgang mit Wissen selbst“ (ebd., S. 128) betrifft.

Wie deutlich geworden sein sollte, haben wir es also mit einem Dilemma zu tun,
das darin besteht, dass Medienkompetenz lediglich auf der performativen Ebene be-
obachtbar ist, also nur auf dem handlungspraktischen Umgang mit Medien bzw. iiber
die geduBerten Meinungen {iber Medien. Diese Beobachtung ist zudem angeleitet durch
einen spezifischen medienpddagogischen Blick, der Anzeichen von Medienkompetenz
bei den Kindern erwartet. Wird diese Erwartungshaltung durch Handlungsweisen oder
AuRerungen der Kinder erfiillt, dann wird Medienkompetenz unterstellt. Wird diese Er-
wartungshaltung nicht erfiillt, dann fiihrt die Beobachtung der Performanzebene dazu,
ein Defizit auf der Kompetenzebene zu unterstellen. Bevor im weiteren auf dieses Ver-
héltnis und auf Entwicklungsverldufe auf der performativen Ebene eingegangen wird,
dienen einige Definition von Medienkompetenz zunéchst der begrifflichen Klarung, wie
von pddagogischer Seite aus Medienkompetenzen definiert und was entsprechend auf
der Performanzebene erwartet wird.

Schorb (1995, S. 184ff.) beschreibt kommunikative Kompetenz als wichtiges Ziel
zeitgemédRer Medienpadagogik. Seiner Ansicht nach wird kommunikative Kompetenz
auf dem Wege handelnden Lernens erworben und umfasst — Habermas folgend — drei
Bestandteile:

— eine analytische Komponente, die in der Fahigkeit zum Tragen kommt, in einem ge-
meinsamen Erkenntnisprozess die durch ,,Massenmedien“ vorgegebene Sichtweise
zu durchbrechen, somit ihr Wesen aufzuhellen und gemeinsame Moglichkeiten zu
ihrer Uberwindung zu finden;

— eine kreative Komponente, die sich in der Fdhigkeit realisiert, den herrschenden
Kommunikationsstrukturen andere entgegenzusetzen, verbunden mit Strategien zur
Vermittlung und zur Durchsetzung der eigenen gemeinsamen Interessen;

— eine kommunikative Komponente, die sich in der Fihigkeit der addquaten, d.h. re-
flektierenden Erfahrungsbewdltigung und -darstellung ausdriickt.

Baacke (1997; 1996) befasst sich mit dem Konzept der ,,Medienkompetenz“ im Kontext

kommunikativer Kompetenz. Er leitet diesen Terminus aus einem
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ikulturellen In-der-Welt-Sein“ und einem gemeinsamen Wahrnehmungsbewaltigungs-
prozess ab. Betont wird dabei die Tatsache, dass alle Menschen grundséatzlich mit der
Fahigkeit ausgestattet sind, sich in der Welt erfolgreich und sozial zu bewegen, aller-
dings mul diese Ausstattung gefordert, zur Performanz gebracht werden. Dabei arbeite-
te Baacke folgende Teilbereiche dieser Medienkompetenz heraus:

Medien-Kritik befdhigt das Individuum

— problematische gesellschaftliche Prozesse (z.B. Konzentrationshewegungen) analy-
sieren zu konnen;

— analytisches Wissen auf sich selbst und sein Handeln anwenden zu kdnnen;

— analytisches Denken und reflexiven Riickbezug sozial zu verantworten und abzu-
stimmen.

Medien-Kunde (Wissen iiber heutige Mediensysteme) beinhaltet

— eine informative Dimension (klassische Wissensbestdnde wie ,was ist ein duales
Rundfunksystem...“ etc.);

— eine instrumentell-qualifikatorische Dimension (d.h. Fahigkeit, die neuen Gerite
auch bedienen zu kénnen);

— Medien-Nutzung (als vorrangig rezeptive Anwendung von Medien oder als ein inter-
aktives Angebot);

Medien-Gestaltung kann verstanden werden

— innovativ (im Sinne von Verdnderungen/Weiterentwicklungen des Mediensystems)
bzw.

— kreativ (als dsthetische Varianten, als ein Uber-die-Grenzen der Kommunikations-
routine-Gehen) .

Medienkompetenz ,,meint also grundlegend nichts anderes als die Fahigkeit, in die Welt

aktiv aneignender Weise auch alle Arten von Medien fiir das Kommunikations- und

Handlungsrepertoire von Menschen einzusetzen.“ (Baacke 1996, S. 119). Aufenanger

(1996) differenziert zundchst zwischen ,Medienkompetenz® und ,,medienpddagogischer

Kompetenz®. Der erstgenannte Begriff zielt dabei auf die Mediennutzer; ,,medienpada-

gogische Kompetenz“ wird vor allem als relevante ZielgroRe fiir Eltern, Lehrer, Erzieher

usw. angesehen. Positionen von Baacke und Buschmeyer (1995) beriicksichtigend, arbei-

tet Aufenanger (1996, S. 461) folgende Komponenten der komplexen Fahigkeit ,,Medi-

enkompetenz®, heraus:

Wissen, bezogen auf Medien und ihre Anwendung;

Verstehen von medialen Texten;

Beurteilen von Medienangeboten und Mediensystemen;

Geniellen von Medienangeboten unter Abwéagung anderer Handlungsalternativen;
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— Handeln mit und in bezug auf Medien als Informationsvermittler und zur Ausdrucks-
gestaltung.

Die genannten Definitionen verdeutlichen, dass Medienkompetenzen allgemeine Anfor-
derungen darstellen, die Kompetenz- und Performanzelemente enthalten, und insofern
versuchen, allgemeine Kriterien mit spezifischen Erwartungen in modernen Gesell-
schaften zu verbinden. Aufgrund der Vielfalt des Mediensystems muss geschlussfolgert
werden, dass die Konkretion von Medienkompetenz in den verschiedenen Teilbereichen
jeweils spezifisch realisiert werden muss. So lassen sich z.B. aus dem Vergleich ,, Kunst“
oder allgemeiner ,,Unterhaltung® und ,Werbung“ Unterschiede festmachen. Wéhrend
,unterhaltung® in erster Linie Verstehen und Genus anspricht, erfordert eine , kompe-
tente“ Rezeption von ,Werbung® vorrangig Wissen, (kritisches) Beurteilen und die Be-
riicksichtigung, dass mit Werbung ,,Interessen“ verbunden sind.

Insofern erscheint es durchaus sinnvoll zu sein, bei empirischen Untersuchungen
des Gegenstandes ,,Medienkompetenz“ zundchst Teilbereiche genauer zu untersuchen,
um so zu empirisch geséttigten Aussagen des Gesamtzusammenhangs gelangen zu kon-
nen. Eine solche Konkretion von Medienkompetenz bei dlteren Kindern soll im folgen-
den am Beispiel von ,Werbekompetenz“ vorgenommen werden.

Datengeleitete These: Die ,,vorkritischen Genese“ von Werbekompetenz bei Kindern

In dem Forschungsprojekt ,,Kinder und Werbung“ haben wir versucht, den Aspekt der
Werbekompetenz, als einen Teilbereich von Medienkompetenz, bei Kindern empirisch
zu ermitteln.® Bei Werbung legt unseres Erachtens ein medienpddagogisches Verstédnd-
nis von Werbekompetenz nahe, neben der Eigenperspektive auch die verschleiernden,
manipulativen Absichten der Werbung zu erkennen. Kompetenter Umgang mit Werbung
erfordert demnach auch das Durchschauen der Interessen von Werbetreibenden und ist
insofern anschlussfihig an die vorgenannten Definitionen. In Baackes Terminologie
wére Werbekompetenz vor allem auf der Ebene der Medienkritik und der Medienkunde
anzusiedeln.

»Werbekompetent” in unserer Definition ist jemand, der neben Wissen iiber Wer-
bung auch die Interessenhintergriinde von Werbung bertiicksichtigen kann. Dazu muss
die Person fédhig sein, seine eigene Perspektive auszutauschen und die Perspektive Drit-
ter einzunehmen. Insofern kann ,Werbekompetenz® — die wir als Teilmenge von Medi-
enkompetenz charakterisiert haben — als Entwicklungs- und Sozialisationsaufgabe auf-
gefasst werden, die jedes Individuum — mit seinen Mdglichkeiten und auf seine Weise
—in Sozialisati-

3 Vgl hierzu insbesondere die Ausfiihrungen von Bohm-Kasper/Fischer sowie Meister in dem Band Baacke/
Sander/Vollbrecht u.a. (1999).

Dorothee M. Meister und Uwe Sander www.medienpaed.com >11.7.2017

190



- .o .
MedienPidagogik
Zeitschrift fur Theorie und Praxis der Medienbildung

onsprozessen zu erbringen hat, und bei der es pddagogisch ermutigt, begleitet und unter-
stiitzt werden kann und soll.

Als methodologische Grundlage kann u.a. auch der Struktur genetische Ansatz von
Piaget (1976) herangezogen werden. Dieser erlaubt, insbesondere Entwicklung und Ver-
dnderung in der Perspektiven- bzw. Rolleniibernahme als Aspekt der sozialen Kognition
differenziert zu betrachten. Entscheidend fiir eine entwickelte Werbekompetenz wéaren
demnach vor allem die Herausbildung der Fahigkeit zur Dezentrierung, die Zuriickdrén-
gung der Ich-Aufdringlichkeit bei Urteilsbildungen und die Fahigkeit der gleichzeitigen
Koordination mehrerer Dimensionen.

Ohne nun auf Details der Ergebnisse unserer quantitativen und qualitativen Studie
einzugehen, sollen im folgenden drei Aspekte betrachtet werden, die fiir Kinder bis 13
Jahren von Bedeutung sind. In der Studie wurden 5- bis 13jdhrige Kinder befragt. Da
aber eine These vertreten wird, die einer inhdrenten Entwicklungslogik folgt, sind die
Uberlegungen auch fiir dltere Altersgruppen relevant. Die generelle These lautet, dass
Werbekompetenz als universale Kategorie im Sinne von Medienkompetenz mit zuneh-
mendem Alter und Bildungsgrad zunimmt, sie entwickelt sich bei Kindern jedoch zu-
ndchst in einer ,vorkritischen“ Form. Diese These wird in drei Schritten begriindet,
zum einen hinsichtlich der quantitativen Ergebnisse in bezug auf eine sich entwickelnde
Werbekompetenz, zum zweiten — qualitativ begriindet — hinsichtlich moralischer Be-
wertungen und sozialen Beziehungen bei der Beurteilung von Werbung sowie hinsicht-
lich selbstkritischer Reflexionen vom eigenen Umworbensein.

Aussage 1: Formal gesehen werden Kinder umso werbekompetenter, je dlter und gebilde-
ter sie sind.

In unserer quantitativen Untersuchung*® wurde das Konstrukt der Werbekompetenz in
Hinblick auf Kinder operationalisiert. Ausgehend vom rollenabhéngigen ,,Interesse an
Werbung“ wurden zur empirischen Erforschung der Werbekompetenz den Kindern fol-
gende Fragen gestellt:

Woher kennst Du Werbung?

Wie geféllt Dir Werbung allgemein?

Glaubst Du, was in der Werbung gesagt wird?

Was glaubst Du, warum wird Werbung gemacht?
Schon bei der Frage, woher Kinder Werbung kennen, war ein Alters- und Bildungseffekt
erkennbar. Wahrend Grundschulkinder fast ausschlieflich das Fernsehen als Werbetra-
ger nennen, konnen Gymnasiasten eine Vielzahl von Werbetrdgern benennen.

4 Insgesamt wurden 1600 Kinder im Alter zwischen 6 und 13 Jahren in der Region Halle und der Region Biele-
feld befragt (vgl. zu den quantitativen Ergebnissen im einzelnen: Baacke/Sander/Vollbrecht u.a. 1999).
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Die Untersuchung der generellen Akzeptanz von Werbung durch Kinder erfolgte durch
die Frage ,Wie gefdllt Dir Werbung allgemein?“. Die Kinder waren bei dieser Frage
aufgefordert, Schulnoten von 1 bis 6 zu vergeben. Bei den Ergebnissen zeigt sich, dass
jingere Kinder Werbung in der Mehrheit positiv bewerten (62,7% der 6jdhrigen verga-
ben die Noten 1 und 2, wahrend dies bei den 12-13jdhrigen nur noch 22,8% waren). Mit
zunehmendem Alter wird Werbung von den befragten Kindern iiberwiegend negativ be-
urteilt. In der Alterskohorte der 11-13jdhrigen stellen die Gymnasiasten die Gruppe mit
den am héaufigsten geduferten Ablehnungen gegeniiber Werbung.

Ein weiterer Aspekt des kompetenten kindlichen Umganges mit Werbebotschaften
wurde mit der Frage ,Was glaubst du, warum wird Werbung gemacht?“ erhoben. Die
Frage zielt im wesentlichen auf den Kenntnisaspekt, vor allem Sachkenntnisse sind ge-
fordert. Diese Sachkenntnisse weisen jeweils einen individuell unterschiedlichen Grad
an Allgemeinheit, Systemhaftigkeit, Anschaulichkeit, Disponibilitdt und Sinnhaftigkeit
auf. Zur Beantwortung sollten die Kinder mit ,,ja“ oder ,,nein“ tiber die Angemessenheit
nachstehender Vorgaben entscheiden:

1 Damit Deine Eltern wissen, was sie Dir kaufen kénnen?

2 Damit Du weift, was es Neues gibt?

3 Damit neue Sachen schnell bekannt werden?

4 Damit sich Leute Dinge kaufen, die sie gar nicht brauchen?

5 Weil TV, Radio, Zeitschriften damit Geld verdienen?

6 Damit die Firmen mehr verkaufen

7 Damit Kinder was zu lachen haben?

8 Damit man zwischendurch etwas anderes machen kann?

9 Damit das Fernsehen nicht so langweilig ist?

Die vorgegebenen Antworten iiber die Griinde/Ursachen/Zwecke von Werbung lassen
sich dabei in folgende drei Bereiche einteilen,
— Bereich der informationellen und/oder affektive Beeinflussung der Verbraucher

(Fragen 1-3):

— Bereich der Hauptursachen/des Wesens von Werbung in der Marktwirtschaft (Fragen
4-6);
— Bereich zufilliger, nebensachlicher, oberfldchlicher Erscheinungen bzw. Transfor-

mationen beobachteter oder eigener Verhaltensweisen (Fragen 7-9).

Die Bedeutung der Fragestellung ldauft sowohl auf die Qualitét eines Systems von Kennt-
nissen beziiglich der Funktion von Werbung in der Marktwirtschaft als auch auf die
Fahigkeit hinaus, Erscheinung und Wesen, Notwendiges und Zufélliges voneinander zu
unterscheiden (Verkniipfung von Kenntnissen und Fahigkeiten als Konnensqualitit).
Die Ursachen fiir die Ausprdagung dieses Konnens liegen sowohl im Bereich der Kennt-
nisvermittlung, d.h. der stindigen Erweiterung des Systems von Kenntnissen, als auch
in altersspezifischen Besonderheiten (Denkentwicklung usw.).

Die Antworten der untersuchten Kinder weisen darauf hin, dass die Mehrheit der
befragten Kinder — selbst im Grundschulalter — wei3, dass Wer-
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bung ein Mittel von Firmen ist, um Produkte erfolgreich zu vermarkten (77,6%). Wei-
terhin kann ein Grofteil der Kinder nachvollziehen, dass sich Radio, Fernsehen und
Printmedien durch Werbeeinnahmen finanzieren (73,3%). Analysiert man jedoch die
Antwortbereiche 7 bis 9, so wird deutlich, dass insbesondere Grundschulkinder die 6ko-
nomischen Ziele des Werbemarktes nicht eindeutig durchschauen:

Was glaubst Du, warum wird Werbung Alter in Jahren
gemacht?
Gesamt 6 7-9 10 11 12-13
7) Damit Kinder was zu lachen ja 34,6 53,0 53,1 20,7 21,0 24,7
haben? nein 59,2 38,1 41,0 751 725 69,4
wn. 6,2 8,9 5,9 4,3 6,5 5,9
8) Damit man zwischendurch ja 47,8 53,1 52,5 44,4 43,9 45,5
etwas anderes machen kann? nein 45,9 37,1 40,1 53,2 48,6 50,5
w.n. 6,3 9,8 7,4 2,4 7,5 4,0
9) Damit Fernsehen nicht so ja 26,1 42,5 39,8 16,6 16,1 14,5
langweilig ist? nein 68,4 46,6 53,1 81,0 803 81,0
wn. 55 10,9 7,1 2,4 3,6 4,5

Tab. 1.: Bereich zufélliger, nebenséachlicher, oberflachlicher Erscheinungen bzw. Transformationen
beobachteter oder eigener Verhaltensweisen (7-9); w.n. = weil§ nicht.

Die Beantwortung dieser Fragen zeigt, dass fiir jiingere Kinder der Unterhaltungswert
von Werbung im Vordergrund steht. Des weiteren geht augenscheinlich das persénliche
Verhalten beim Fernsehkonsum in die Beantwortung ein (insbesondere Antwortmog-
lichkeit 8).

Die Antwortmoglichkeiten 1 bis 9 wurden zu einem Index zusammengefasst und
daraus eine neue Variable (Fy) gebildet. Diese Variable weist als minimalen Wert ,,0¢
und als maximalen Wert ,,9* auf; fiir eine ,zutreffende* Antwort der 9 Fragen erhélt die
Variable jeweils den Wert 1, so dass maximal 9 Punkte moglich sind. Der Mittelwert des
Index ist mit 5,82 Punkten relativ hoch. 58,2% der Kinder weisen eine Punktzahl hoher
5 auf; von dieser Gruppe erreichte iiber 1/3 der Kinder sogar 6 und mehr Punkte. Es zeigt
sich somit auch mit dieser kiinstlich gebildeten Variablen, dass die befragten Kinder zu
einem grollen Teil die Funktion von Werbung kennen, um die Hintergriinde von Werbe-
mechanismen (wenn auch plakativ) wissen und mit zunehmendem Alter den Perspekti-
venwechsel zwischen eigenem Verhalten und Werbeintention vornehmen kénnen.

Die Ergebnisse zeigen zum einen, dass das Geschlecht und die Ost-West-Zugeho-
rigkeit keinen signifikanten Einfluss auf die Beantwortung der von uns gestellten Fra-
gen ausiiben. Dieses Ergebnis scheint aus sozialisationstheoretischer Sicht plausibel, da
Médchen und Jungen genauso wie Kinder in Ost- und Westdeutschland gleichermafRen
mit Werbung konfrontiert werden und somit die gleichen gesellschaftlich akzeptierten
Deutungsmuster fiir die Intention der Werbung entwickeln.
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Signifikante Mittelwertunterschiede zeigen sich hingegen im Alter und der Schulzuge-
horigkeit. Das Alter als unabhédngige Variable zeigt einen hochsignifikanten Zusammen-
hang mit dem neu konstruierten Index. Auch hinsichtlich des Schultyps zeigen sich sig-
nifikante Mittelwertsunterschiede. Diese wurden fiir die (weiterfithrenden) Schulen bei
konstantem Alter ermittelt, um eine Drittvariablenverzerrung auszuschliefen. Haupt-
schiiler weisen demnach den niedrigsten Mittelwert auf (5,68), wahrend Realschiiler
(6,73) und Gymnasiasten (7,04) hohere Werte erreichen.

Alter in Jahren Mittelwert der Variablen F,
6 4,34
7 4,75
8 5,03
9 5,57
10 6,69
11 6,53
12 6,53

Tab. 2.: Mittelwertunterschiede in der Variablen FZ nach Alter.

Aufgrund der Ergebnisse lasst sich also zundchst der Schluss ziehen, dass das Alter und
die unter dem Begriff ,,Schulbildung® subsumierten sozialen und kognitiven Disposi-
tionen der untersuchten Kinder wesentliche Faktoren darstellen, die Einfluss auf die
Ausbildung einer kindlicher Medien- bzw. Werbekompetenz haben.

Aus dieser Aussage heraus den Schluss zu ziehen, dass sich mit zunehmendem Al-
ter eine Medien- und Werbekompetenz sozusagen ,,en passant“ entwickelt, wird den
Ergebnissen allerdings nicht gerecht. Vielmehr weisen die Daten darauf hin, dass z.T.
auch éltere Kinder die Intention der Werbung nicht ohne weiteres durchschauen kénnen.
So wussten von den 11-13jdhrigen immerhin iiber 13% nicht, dass Fernsehen, Radio
und Zeitschriften mit Werbung Geld verdienen. Auch das Ergebnis, dass insbesondere
Hauptschiiler Schwierigkeiten haben, die Intention von Werbung zu durchschauen l&sst
darauf schlieen, dass nicht generell von ,,Werbekompetenz“ in diesem Alter gesprochen
werden kann. Dass es sich zudem meist sogar um eine ,vorkritische“ Variante handelt,
darauf verweisen auch die quantitativen Daten. Zwar nimmt duferlich gesehen mit zu-
nehmendem Alter die Werbekritik zu und die Glaubwiirdigkeit von Werbung ab, der Re-
ferenzrahmen fiir die Begriindung der Ablehnung scheint allerdings weniger universel-
ler Art zu sein, sondern bezieht sich eng auf den sozialen Kontext. So weisen 90,5% aller
Kinder, die Werbung ablehnen darauf hin, dass ihr Vater Werbung ebenso ablehnt, bei
den 11-14jdhrigen sind dies 96,2%. Wir interpretieren diese Daten in die Richtung, dass
die Kinder zunehmend den Erwartungen, die im Elternhaus und in ihrer Gleichaltrigen-
gruppe im Hinblick auf Werbung existieren, gerecht werden und diese reproduzieren.
Dies muss noch nicht bedeuten, dass sie auch ein reflexives und strukturales Verstdndnis
des Komplexes Werbung entwickelt haben.
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Auf die These einer ,vorkritischen Werbekompetenz“ soll im weiteren aufgrund der
qualitativen Ergebnisse vertiefend eingegangen werden. Dabei wird insbesondere auf
moralische Bewertungen und soziale Beziige sowie die Differenz von Einstellung und
Verhalten in bezug auf Werbung eingegangen.

Aussage 2: Zur Bedeutung moralischer Bewertungen und enger sozialer Beziehungen bei
der Beurteilung von Werbung

Genauso wie beim quantitativen Erhebungsteil zeigt sich bei den qualitativen Ergeb-
nissen® unserer Befragung (vgl. Baacke/Sander/Vollbrecht u.a. 1999), dass das Hin-
tergrundwissen iiber Werbung zunimmt und Werbung allgemein von den Kindern mit
zunehmendem Alter kritisch hinterfragt wird, was ein Indiz fiir steigende Werbekom-
petenz resp. Medien-Kritikfahigkeit sein kann. Aufféllig erweist sich indes, dass bei
den 11- bis 12jahrigen moralische Aspekte bei der Beurteilung von Werbung eine grofle
Rolle spielen, das heilt, sie achten bei der Einschédtzung von Werbungen in hohem Male
auf den Wahrheitsaspekt. Es geht also darum, ob proklamierte Ziele zum einen richtig
und zum anderen glaubwiirdig sind. Wenn Kinder den Eindruck gewinnen, moralische
Standards wiirden verletzt, st65t Werbung auf Ablehnung bei ihnen.

Trotz einer generellen kritischen Einstellung variiert die Beurteilung einzelner Wer-
bespots im Einzelfall jedoch sehr stark und kann auch positiv ausfallen. In ihrer generell
kritischen Haltung zur Werbung fiihlen sich die Kinder dabei zumeist von den Eltern
und auch von Freunden unterstiitzt. Immer wieder ziehen Kinder die Familie quasi als
Autoritat im Hintergrund bei ihrer Einschédtzung heran, wodurch ein hoher Einfluss und
Vorbildcharakter der Eltern zum Ausdruck kommt. Bei denjenigen Kindern, die der
Werbung eher kritisch gegeniiberstehen, besteht iiberwiegend ein familialer Konsens in
dieser Frage. Trotzdem fiihlen sich Kinder angesprochen von Werbung. Teilweise wird
die Begriindung, warum bestimmte Werbungen den Kindern trotz genereller Kritik im
Einzelfall gefallen, {iber eine einheitliche Ausnahmemeinung in der Familie hergelei-
tet. Der Orientierungsrahmen der Kinder bewegt sich also in hohem MaRe darauf, was
gut und richtig ist und was nicht, welches Verhalten, welche Werte und Orientierungen
glaubwiirdig oder nicht sind. Die moralischen Anspriiche fallen in diesem Alter teilwei-
se sehr kategorial aus, da sie geprédgt sind von der Suche nach eindeutigen Orientierun-
gen und Identifikationen, wie dies bei der 11jdhrigen Interviewpartnerin Ulrike deutlich
wird:

I:  Und wie ist denn das, geféllt Dir (bezieht sich auf Zeitschriften und andere Werbetrager)

Werbung oder findest Du das langweilig?

5 Insgesamt wurden 33 Interviews mit Kindern im Alter von fiinf bis zwolf Jahren zwischen Dezember 1995
und Februar 1996 gefiihrt, darunter 19 Madchen und 14 Jungen aus Bielefeld und Halle an der Saale.
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U: Na, das finde ich dumm, fiir Zigaretten zu ... 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, dass man da was spendet, oder eben fiir solche Tiere. Das ist dann auch nur
Werbung gegen Tierversuche und so. Aber, dass man da mal irgendwas spendet oder so.
Ich finde so was muss man machen, aber wenn man da irgendwie fiir Zigaretten ... so was
nicht.
Wenn Kinder die gezeigten Werbungen und die damit verbundenen Produkte fiir glaub-
wiirdig und gut befinden oder die Werbung witzig ist und Uberraschungseffekte bein-
haltet, sind sie durchaus bereit, diese Produkte zu vertreten, teilweise waren die Kinder
dann sogar bereit, fiir diese zu werben. Die quantitativen Ergebnisse sowie die Analyse
der qualitativen Interviews lassen uns zu der Annahme kommen, dass die Einstellung
zur Werbung zunéchst als Ubernahme moralischer Stereotype erfolgt. Eine individuelle
bzw. universale Begriindungsfdhigkeit im Sinne einer Reflexion des Sachverhaltes ist
allerdings meist noch nicht entwickelt, sondern zeigt sich zundchst lediglich in Form
einer ,,Als-ob-Struktur®.

Aussage 3: Eine selbstkritische Reflexion vom eigenen Umworbensein ist wenig ausge-
prdgt

Die Ergebnisse insbesondere der qualitativen Interviews weisen darauf hin, dass Werbe-

kritik zwar auf der Einstellungsebene gedufert wird, dass aber die aus der Psychologie

bekannte Trennung von Einstellung und Verhalten vorhanden ist. Dies zeigt sich auch

darin, dass keine ausgepragte Reflexion vom eigenen Umworbensein gegeben ist.

Gerade wenn Kinder Konsum gegeniiber aufgeschlossen sind und/oder ein spezifi-
sches Interesse wie Sport oder Musik haben, fiihlen sie sich durch die Werbung infor-
miert und schitzen Werbung dann in hohem MaRe. Wenn sich Kinder informiert fiihlen,
beispielsweise von Trailern fiir spétere Filme oder bei Werbungen fiir Musik usw., haben
sie nicht den Eindruck, umworben zu sein, sondern hilfreiches Neues zu erfahren, um
sich besser orientieren zu konnen. Kritik wird in solchen Feldern des eigenen Interes-
ses dann ausgeklammert, und die Kinder sind fiir die vermittelten Botschaften umso
empfanglicher. Dies gilt auch, wenn die Kinder bestimmte Sendeformen wie Ratespiele
préferieren. Gerade in den privaten Programmen werden solche Sendeformen in Form
von Werbefilmen dargeboten, bspw. die Sendung ,,Gliicksrad®“. Wenn Kinder diese Dar-
bietungsformen schétzen, fiihlen sie sich kaum als Umworbene, sondern sehen in erster
Linie ihren Spal am Mitraten.

Obwohl Kinder zwischen 10 und 12 Jahren schon recht genau benennen kénnen, wa-
rum Werbung und mit welcher Absicht sie gemacht ist, beziehen sie dieses Wissen kaum
auf sich selbst, womit es abstrakt bleibt. Eine Absicht kénnen sie Werbung im Grunde
nur unterstellen, wenn sie sich nicht persénlich angesprochen fithlen. Viele Kinder neh-
men sich zwar auch als Umwor-
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bene von der Werbeindustrie wahr und zeigen zudem ein ausgepragtes Konsumentenver-
halten. Dariiber hinaus verfiigen sie iiber Erfahrung mit Konsum und Merchandisingpro-
dukten und haben nicht nur im Spielzeugbereich bereits, wechselnde Vorlieben und Mo-
den entwickelt. Die eher kritische Haltung Werbung gegeniiber auf der Verhaltensebene
bedeutet also nicht, dass sie sich von Werbung auf der Handlungsebene nicht beeinflussen
lassen.

Dies hadngt auch damit zusammen, dass sie zwar die Absicht von Werbung kennen;
Hintergrundinformationen, wer Werbung veranlasst und warum sie gemacht wird, sind
allerdings nur rudimentédr vorhanden. So bezweifeln beispielsweise viele Kinder die Sinn-
haftigkeit von Werbung allgemein. Begriindet wird dieses Unverstdandnis haufig damit,
dass in der Familie ja sowieso eingekauft wird und fiir die tdglichen Dinge des Alltags
fiir sie kein Informationsbedarf besteht. In der Vorstellung der Kinder sind die eigenen
Konsumwiinsche im Allgemeinen dann auch eher am Preis orientiert und richten sich
dariiber hinaus noch sehr hiufig nach dem Geschmack der Eltern, oder, in den Worten
der 11jahrigen Lisa ausgedriickt: ,,Ich kauf nix, was meinem Eltern doof finden, weil, das
find’ ich auch doof, meistens®.

Eine hohe Beeinflussbarkeit scheint auch aufgrund der kritischen Grundhaltung Wer-
bung gegeniiber gegeben zu sein, die als Paradoxie der ,kritischen Haltung® bezeichnet
werden kann. Gerade die bei Kindern so einheitlich abwertende Haltungen speziellen
Werbungen gegeniiber (z.B. Waschmittelwerbung), tiberzeugt sie davon, dass Werbung
im Grunde nicht stimmt. Es sind vor allem die moralischen Wertungen, dass in Werbun-
gen bspw. die Unwahrheit gesagt wird, die zumindest fiir bestimmte Bereiche Ablehnun-
gen her vorrufen. Dies veranlasst sie zu dem Schluss, aufgrund mangelnder Glaubhaf-
tigkeit der Werbungen selbst nicht beeinflussbar zu sein. Ablehnung wird automatisch
mit Nicht-Wirkung in Verbindung gebracht. Dadurch geraten aber alle Formen indirekter
Wirkungen oder der Einfluss durch Bekanntheit aus dem Blick und werden negiert.

Die Kinder gestehen dann zwar hdufig offen ein, selbst schon einmal auf Werbung
hereingefallen zu sein, diese Erfahrungen in Kombination, dass Werbung héaufig nicht
stimmt, erweckt bei ihnen indes den Eindruck, im Grunde inzwischen doch recht unab-
hidngig von Werbemanahmen Kaufentscheidungen zu treffen, wenngleich ein Einfluss
bei anderen Personen nicht ausgeschlossen wird. Die von ihnen selbst konstatierten Kauf-
wiinsche aufgrund von Werbung definieren sie meist als Information, um tiber die Produk-
te der eigenen Individualitdt Ausdruck zu verleihen.

Teilhabe am Konsum und Partizipation an der Warenwelt kénnen dann problemlos
von den Kindern in ihre Vorstellungsweit integriert werden, ohne dem Eindruck zu unter-
liegen, sich allzu sehr von der Werbewelt beeinflussen zu lassen. Die Ausmalfie des Ein-
flusses variieren indes: Bei einem hohen Interesse fiir Sport (in dieser Altersgruppe sind
dies vor allem Jungen) ist die Ndhe zu Markenkleidung besonders hoch. Sportclubs oder
einzelne Sportler stellen heute immer auch Werbetréger dar und sie werben insbesondere
fiir spezielle Sportmarken. Uber das Sportinteresse findet somit bei den Kindern
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automatisch eine Heranfiithrung an bestimmte Marken statt, die zudem in den Peer-
groups einen bestimmten Status und Lebensstil, der iiber Kleidung symbolisiert wird,
generiert. So hélt beispielsweise der 11jdhrige Maurice die meiste Werbung fiir lang-
weilig, die Werbung, die seinen Interessen, namlich Sport gilt, empfindet er jedoch als
informativ und orientiert sich durch zusédtzliche Besuche von Warenhéusern tiber die
neuesten Trends. Er definiert dann Markenkleidung nicht als Werbemafnahme*®, son-
dern hebt vor allem die ,,Qualitdtsaspekte® von bestimmten Artikeln hervor. Seine Wahl
von Produkten sieht er als individuellen Stil an und blendet in diesem Bereich die Effek-
tivitdt von Werbestrategien vollkommen aus.

Auch diejenigen Gruppen, die Werbung prinzipiell ablehnen, lassen sich von Werbe-
strategien ansprechen. Dies geschieht insbesondere dann, wenn Interessen fiir bestimmte
Themen oder Musikrichtungen vorhanden sind oder sogar ein ausgesprochenes ,,Fanver-
halten“ vorhanden ist. In diesen Féllen definieren diese Gruppen ihr Konsumverhalten
dann nicht als von Werbung beeinflusst, sondern diese Gruppen heben ihren speziellen
Lebensstil hervor, der dann allerdings eine ganz bestimmte Konsumhaltung bis hin zum
Kauf von Merchandisingprodukten mit sich bringt.

4. Fazit

Kinder im Alter zwischen 10 und 13 Jahren kennen sich im Werbebereich gut aus, sie
wissen auf einer abstrakten Ebene zum Grofteil um Werbeintentionen und Werbeme-
chanismen und nehmen iiberwiegend eine kritischen Grundhaltung gegeniiber Werbung
ein, auch wenn einzelne Werbungen unter dsthetischen, humoresken oder inhaltlichen
Griinden sehr geschétzt werden. Werbung ,,wirkt“ in der Altersgruppe aber durchgin-
gig, 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 verschiedenste Mechanismen. Deutlich geworden sollte sein, dass die Kinder auf
einer vordergriindigen Weise (auf der Performanzebene) den vermeintlichen Erwartun-
gen einer ,kritischen“ Haltung entsprechen.

Kinder dieses Alters iibernehmen also zunédchst in einer Art ,,Als-ob-Struktur® die
Meinungen tiber Werbungen in ihrer Umgebung. Schwierigkeiten haben sie indes hédufig
noch damit, mit dem abstrakten Wissen selbstreflexiv umzugehen, die Ich-Aufdring-
lichkeit bei der Urteilsbildung zuriickzudrdngen und gleichzeitig mehrere Perspektiven
zu koordinieren. Insofern handelt es sich in diesem Alter noch um eine ,vorkritische*
Werbekompetenz. Insgesamt wird auch in diesem Alter deutlich, dass sich Werbekom-
petenz nicht automatisch ergibt, sondern von vielfaltigen Umgebungen, die Kinder zu-
nachst Argumentationsfolien liefern, unterstiitzt wird. Erst tiber die Auseinandersetzung
mit ihrer eigenen Perspektive und der von Bezugspersonen konnen sie zu einer generali-
sierten Perspektive gelangen, und damit
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Werbe- bzw. Medienkompetenz erhalten, indem sie ndmlich auch verallgemeinerte Per-
spektiven auf sich selbst reflektieren konnen.
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