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Nur dltere Kinder sind (manchmal)
von Fernsehwerbung genervt

Evgebnisse einer 1ZI-Kinderbefragung

Alle Kinder kennen Werbung (inkl.
Werhespriiche) im Fernsehen. Ob
»Privatbevorzuger«,  »ARD/ZDF-
Bevorzuger« nder »Mischtypen« Sice
haben hohe Markenkenntnisse und
cine genave Vorstellung davon. was
erfolgreiche  Werbung  ausmacht,
nimlich Humor, Musik. Spannung.
Glaubwiirdigkeit. Kommicrzielle
Fernschanbieter sind die NutznieBler:
Ihre  vielzihlige  Kinderkundschali
hal cine deuntlich tolerantere Aulfas-
sung von Fernschwerbung als die
Kinder.  dic  éffentlich-rechtliches
Programm hevorzugun.

cor Kinder hat fihlt sich

mitunter als Teil ciner Ge-

genkulour. Waren noch bis
m e achtziger Jahre elierliche Er-
zichungsmallnabhmen  und  gesell-
schaltliche Verhaltensnormen weit-
gchend kontorm. so wehren sich El-
tern heute hiufig gegen die kultorel-
len. massenmedial vermitelten An-
gebote. die ihre Kinder so mogen.
Vor allem das Fernschen ist fur viele
Iltern zum Sundenbock geworden.
Sie beklagen immer Siter den Zwang
zum anstrengenden Nemsagen, seit-
dem Kinder mchr Programme 2ur
Auswahl haben, seitdem sie sich rund
um die Uhr bericseln lassen kdnnen
und seitdem Brutalitit und Gewaltin
Zeichentrickfilmen und Scrien 7ugpe-
nommen haben.

Fernsehwerbung im Kinder-
programm

In jungster Zeit ist noch ¢in weiteres
Konftikipatential Iur Eltern und Kin-
der hinzugekommen: dic Fernseh-
werbung, Die Linwiande gegen sie
waren selbstin den kansemkritischen

siebziger Jahren nicht so vehement
wie derzeil, Dafir 2ibt es mehrere
Griinde. Zum emen locken neben
den offentheh-rechtlichen  Sendun-
gen nun auch kommerziell orien-
tierte Programme  jugendhiche Zu-
schauer an. Und mit der Zunahme
der genercllen Schzen erhshisich dic
Chance fiir die Wahrnchmang von
Werbegpots. Zum anderen gibg es im
Kinderprogramm immer mehr Re-
Klame, Da die Landesmedicngesetze
Werbeunterbrechungen im Kinder-
programm verbielen. strahlen  die
Privaten nun stauwt lingerer Kinder-
sendungen Mini-Filmehen aus. damiy
mehr und noch mehr Werbespots
svischen dic regularen Programnmce
plaziert werden konnen. Oder Kin-
derprogramm wird als Familienpro-
gramm deklaricrt, was dann wicder
Unterbrecherwerbung erlaublt.

Einwinde der Eltern

Ein werterer Grund [iir dic in letzier
Zeit sich hitufenden Elernproteste
gegen Fernsehwabung konnte  die
Wirtschaltsrezession sein. Die Kon-
sumwinsche von Kindern sind nicht
mchr s0 Icicht zu befriedigen. Nichi
zuletzt haben wahrscheihich auch
krivische Medienberichte die Eltern-
cinwande gegen die Fernsehwerbung
angceheizt,

Doch Ehern lehnen nicht erst seit
Cinflihrung des Privatfernschens Re-
Klamce ab. Verschiedenen Iviiheren
Swudien zulolge schitzen es Chiern -
vor allem solche aus der Mitelschicht
und ¢che von Vor- und Grundschi-
lern — uberhaupt nichit,. wenn sich
ihre Sprofilinge Fernsehwerbung an-
schauen.!

Wie bereehtigt sind <olche Angste?
Sind Kinder tatsiichlich unkritische

Konswmenten von Werbespots? Was
gefallt hnen und warum? Und was
wissen sie iiber dic dkanomischen
Voraussetzungen von  lFernschwer-
bung? Um diese Fragen z2u beanuwor-
ten. hat die Autorin in Zusammenar-
beit mit dem Internationalen Zen-
tralinsnitut [Gr das Jugend- und Bil-
dungsfernsehen (1Z1) in Miinchen
und der Abteilung Medienforschung
(Klaus Ncumann) des Zweiien Deut-
schen Fernsehens (ZDF) in Mainz
eine Untersuchung iiber Erinnerung,
Image und Wissen von Werbelernse-
hen bei Sechs- bis Zwdalijihnigen
kKonzipiert. Dank eines bereits beste-
henden Kinderpancls Kounnten im
September und Cklober 1993 300
Kindcr aus reprisentativen Erhebun-
gen (BRD/West) (clefonisch befragt
werden. Datenerhebung und -analy-
sen crfolglen  durch  das  Instituat
AFEK (Arbeitsgemeinschalt fir cm-
pirische Kommunikationsforschung).

Die belicbtesten Sender

Das Hauptinteresse der Studie galt
der Frage. ob Kinder. dic 8(fenilich-
rechtliche Programme  bevorzugen.
Werbespois  anders  bevrteslen  als
dic. dic vorwicgend Privatsender se-
hen. Dic Frage nach der Senderprii-
ferenz wurde zweilach abgesichert:
iber dic Nennung des belichiesien
Senders und iber die Vorlieben fiir
bestimmie Werbesendangen. (Da bei-
des miteinander hoch korrelierie. ist
dic Senderpriferenz cing relatv zu-
verldssige Variable). Dic bei Erwach-
senen so hiiufig auftretenden »Misch-
tvpene, die sowohl oftentlich-rechtli-
che als auch private Sender mogen?,
waren im Kinderpanel wesentheh sel-
tener. Withrend 28% der befragten
Kinder keine Seaderpriiferenz hatten
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und 1% zu den »Mischtvpen« zahl-
ten, lavorisierten 21%  dlfentlich-
rechtliche Sender und 40% die priva-
tei. Die »Privatbevorzuger« nnd die
»Mischtypen« sind insbesondere il-
tere Kinder, Kinder mit mittlerer bis
hoher Fernschnutzung vnd - ganz
auffallend — Kinder. deren Eltern dic
formal niedrigste Ausbildung (Grund-
schule) haben. Die »nARD/ZDF-Be-
vorzuger« zeigen dagegen kein klares
Prafil.

Da die Fernsehnutzung durch Scibst-
auskunft der Kinder im Suchtagsver-
(ahren ermittelt worde. ist diese Va-
riable nich( schr zuverlassig (valide).
Deshalb sollte nan ihr nicht allzuvicel
Bedeutung Allerdings
sind alle Erfassungsmethoden zur Lir-
mitthing der Fernsehnuizung  von
Kimdern problematisch.’

ZUmessen.,

Werbekontakte

Gleich zu Beginn des  Interviews
wurde nach dem letzien Fernsehwer-
bungs-Kontakt gefragt. Vier von flinf
Kindern gaben enlweder  »heute«
ader »gestetne  an (nahezu  jedes
zwcite »heute«), Fast jedes vierle

Kind, das entweder sheute«. wpe-
stern«  ader »in den letzten 203 Ta-

een< Werbung geschen hatte. konnte
sich an keinen speziellen Sender erin-
nern. Wenig diberraschend ist. dall
die anderen cher Privatsender nann-
ten. Spitzenreiter war RTL (24% der
Kinder). danach folgten Pro 7 (23% ).
ZDF (13%), RTL 2 (11%), ARD
(10%) und SAT 1 (10%). Vergleicht
man dic »Privatbevorzuger« mit den
»ARD/ZDF-Bevorzugerne«. dann
zeigl sich cin sehr deutlicher (hoch-
signifikanter)  Unterschied  (p =
0002y Erstere hatten zumcist
sheute« den letzten Werbungs-Kon-
lakt und lelztere zumeist »gesterne
oder »vor 2. 3 Tagen«. Nur sichen der
500 Kinder schen cigenen Angaben
culvlge nie Werbung., FFinl davon
sagten. dafl sic Werbung nicht mé-
ocn.

Kenntnis von Marken und
Produkten

Welche Werbung wurde crinnert?
Obwohl jede vierte Angabe »weild

nicht mehre lautete, bezogen sich
43% auf Markenpamen. 30% waren
Eirordnangen nach Sachbereichen
(z.B. Eis). Dagegen wurden Musik.
Slogans. Geschichten. Bilder und Lo-
80s $0 gut wie gar nicht erwihnt. Die
»Privatbevorzuger« haben cin weit-

Abb. 1
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her Ausbildung haben). Ariel (8%).
Persil (7% ) und McDonali s (6% ).

Welche Werbung wiinschen
sich Kinder?

Dic Werbeerinnerung deckt sich zum
grolien Teil mit dem Werbe-Image.

ERINNERUNG AN TV-WERBUNG
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aus besscres Markengedichinis als
dic »ARD/ZDF-Bevorzuger«  (vel.
Abb. T).

Erinnerungen  an  Produkinasmen
nehmen it Alter und Fernsehnut-
amg zu. Wihrend nur 29%  der
Scehs- bis Sicbenjahirigen eine spezi-
clle Produkimarke nannten. sind es
ber den Zwoll- bis Dreizehnjshrigen
DA

Zwar ist Spiclzeng auch in dicser Un-
tersuchung das Produkt, das am be-
sten im Gediichinis halten blieb. aber
danach folgen nicht - wie anzunch-
men wirc — Sifligkeiten und Ge-
tranke (vgl. dazu die Studie »Kinder
und Mcdicn«). sondern Reinigungs-
und Karperpllegemittel. Nur gekop-
pclic Analysen von Werbceinhalten
und  Fernschnutzung  kdnnten uns
Aulschlaly dariiber geben, ob die ge-
nmannten  Produke  im Untersu-
chungszeitraum auch Lesonders hef-
tig beworben und geschen wurden.
Das Markenbewubbtsein selbst der
Klcinsten ist schon deutlich ausge-
priglt. Am hiutigsten erinnerl wur-
den Werbespots fiir Barbie (13% al-
ler Kinder. var allem jlingere We-
nigscher). Tovera (1% insbeson-
dere dltere, dic Eltern mit formal ho-

weif3 nicht

Marke 34
81
sonsliges
3
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48
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Vor Untersuchungsbeginn hatten dic
Kinder Kirtchen mit auleemallen
Dinvsauriern zugeschickt bekommen
(s. a. K. Neumann. S. 38). Um Auf-
schlu iber die Wuanschprodukte der
Kinder zu bheckommen, wurden sie aul
cinem dicser Kartchen befragl. von
welcher wollen Werbung »Dinoe wolil
riauvme. Aoch her war das Marken-

bewuBtsein  auldcrordentlich  hoch:
35% pannten eimen Produktnamen

und nur 28% cinen Sachbereich. Am
hitufigsten liclen die Kinder »Dino«
von Spiclzeug. SuBigkeiten. Nuh-
rungsmitteln und  Autos  tiaumen.
Drei Markennamen. dic schon zu den
finl Ermncrungstavoriten gehorien.
wurden ber den ersten Tunt der
Wunschwerbung wiederholt: Tovora
(I8% der Belraglen). MeDonald's
(6% ), Mitka {6% ). Barbie (6% ) und
Punica {4% ). Ganz ahnhch antworte-
ten dic jungen Zuschaucer aul die
Frage. welche Werbung ihnen denn
besonders gut gefalle. Ein Dritiel war
awar ratlos, aber 62% nannlen eine
Marke. Der unumstrinene Favori( ist
wicdcerum Tovora (34% der Kinder).
Dann  folgen  Burbie (10%). die
Fruchizwerge  (8%).  McDonald's
(5% )Y und Coca Colu (4%).
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Gute Fernsehwerbung

Dic Ubcreinstimmung zwischen den
Kinderanuworten bei den Markenna-
men [ARL vermuten, dall Kinder klare
Vorstellungen  von  erfolgreicher
Werbung haben. Die Fragen: »Was
echdrt zu ciner tollen Fernschwer-
bung?« »Way ist wichtig. damit Feyn-
sehwerbung so nchtig gut gemacht
ist?« waren offen formuliert. Humor
ist nachweislich das wichtigste Krite-
num (1% aller Kinder). Dann kom-
men Musik (27% ). die medienspeifi-
sche Gestaltung (199%). Spannung
(13%) und informative, glaubwur-
dige Sachlichkeit (10%). Kriterien,
von denen man vermuten wiirde, dal3
Kinder sic bei Fernschwerbung als
essentiell crachten — wie etwa {Gr/mit
Kindern, Kreauvitdt/Innovation oder
Handlung/Guschichite — sind relativ
unbedeutend. Dic soziodemographi-
schen Unterschiede und die zwischen
den zwei Senderpriifeyenz-Gruppen
waren fur diese Frage nicht erheb-
lich. mit Ausnahme von drei Ent-
wicklungstendenzen:  Humor  wird
erst mit acht/neun Jahren hoch gc-
schiitzt. Sprachliches und informa-
tive, glaubwiirdige Sachlichkeit spie-
len mit zunchmendem Alter eine im-
mer aréfiere Rolle.

Natiirlich gab es auch hier Erwih-
nungen von Marken: Werbung sl
z. B. dann gul. »wenn, wie bei der
Tovota-Werbung., Tiere sprechens,
swenn bel Barbie das Marchenbett
leuchtet« oder »wenn sic fetzige
Spriiche hat —wic snicht immer, aber
immer ofter<s. Manche Kinder er-
klarten aber auch. wic Werbung nicht
»Die Darsteller sollen
mcht so dool gucken wie die Persit-
Mutter«, »nicht so total langwalig
wie Afwayse oder »nicht so kitschig
wie die Deo-Werbunyg. die kann ich
nichl ausstehene,

Das Image von Fernsehwerbung
wurde Diber Aussagen venchicdener
Dinos ucrfatht. Der ersten Aussage
(Item) »Mir gefillt Fernsehwerbung
sut« stimmien 25% voll oder 34%
(cilweise zu. Dazu gehéren vor allem
jingere Kinder. deren Eltern diber
cine formal niedrige Bildung verfii-
gen. Insgesamt lehnten jedoch 41%
dic Aussage ab,

sein solhe:

Zwischen »Privatbevorzugern« und
»ARD/ZDF-Bevorzngern« gab  cs
kaum merkliche Unterschiede.

Fernsehwerbung: nervig,
nichts fiir gescheite Leute,
wichtiger fiir Erwachsenc?

Jedher Kinder sind, desto eher sind
sic divon dberzeugl. daft Fernseh-
werbung nervt (val. Abb. 2). Bei die-
sem [tem unterscheiden sich auch
sPrivatbevorzuger«und sARD/ZDF-
Bevorzuger« deutlich {p = .04): 53%
der »ARD/ZDF-Bevorzuger« sind
von der Fernsehwerbung  genervi
aber nur 44% der »Privatbevorzu-

Abb. 2
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gere (dhe eigentlich genervier sein
miien).

Dos Image von Ternsehwerbung
wurde ferner iber die Aussage
»Fernschwerbung ist nichts fir ge-
scheite Leute« untersucht (s. Abb, 3),
{Teilweise) Zustimmung wixl Ablch-
nung halten sich dabet in etwa dic
Waage. Kinder. deren Eltern eine
forma) niedrige Ausbildung haben.
sind mil dieser AuBerung seltener
Die »Privatbevorzo-
gere letinen die Assoziation »An-
schauen  von  Fernschwerbung =
Dummsein« cher ab als dic »ARD/
ZDF-Bevorzuger« (p =.0]).

Den Satz »Fernsehwerbung ist fiir

emverstanden.

600.'0 — ——
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FERNSEHENIST NICHTS FUR GESCHEITE
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Erwachsene wichtiger als fiir Kinder«
akzeptieren zumindest in Jeilen 58%
der Kinder. Hier ergab sich nur ein
auffallender Alerstrend: Altere sind
viel seliener damit einverstanden als
Jingere,

Das Statement »Ohne Fernsehwer-
bung wissen die Erwachsenen gar
nicht. was sie kaufen sollen« bejahten
[asl genau so vicle wie es verneinten
(s. Abb. 4). Jingere Kinder. solche
mit hoher Fernsehnutzung und sol-
che mit weniger gut ausgebildeten El-
tern. simmten zu. Ganz deuthich ist
hier der Unterschied zwischen »Pri-
vatbevorzugern«, fir die Fernseh-
werbung  cine Kaufhilfe  zu sein
scheint. und » ARD/ZDFE-Bevorzu-
gern« (p=.02).

Abb, 4

des Begriffs »Fernsebwerbung« in
den Kopfen der kleinen Zuschauer
gelragt. Ist Tirr die Kinder Fernseh-
werbung srichtiges« Fernsehen — xo
wic ¢s Nachrichien oder Spiellitme
sind? Drei von vier meinen, Werbung
sei elwas anderes, Es sind fast nur dic
Jiingsten. dic Scchs- bis Siebenjihri-
gen. die der Auffassung sind, Fern-
schreklame sei »richtiges« Fernse-
hen, (Dem entspricht die Beobach-
wing, dad kleinere Kinder oft Pro-
gramm und Werbung nicht unter-
scheiden kénnen.’j Ansons(en
dbneln sich dic Antworten der einzel-
nen Gruppen.

Begrindet wurde dic Aussage, Fern-
schwerbung  sei kewr  »richtiges«
Fernschen, vorzugsweise damit. dal3

FERNSEHEN IST EINE KAUFHILFE

manchmal . |a
31% =

nein
50%

O.-r.-Praferenz

Das letzte Ttem »Ich kenne Spriiche
aus der Fernsehwerbunge hestitigen
- zumindest teilweise — drei von vier
Kindern. Di¢ beiden Senderpriife-
renzgruppen waren sich in thren Ant-
worten sehrdhmlich.

Nimmt man zu diesen scchs Ttems
den letzten Werbungs-Kontakt hin-
zu. dann erbringt cine Faklorenani-
Jyse drei Faktoren, die fiir Aussagen
iiber Fernsehwerbung von zentraler
Buedeutung sind.” Es sind dies die
Fakioren »Bewertung«, »Funktion«
und » Nutzunge,

Ist Werbung »richtiges«
Fernsehen?
Neben  der  Emnstellungsbewertung
wurde auch nach der Verankerung

4%  manchmal |
! 32% |

Z nein
50%

Privat-Préferenz

Fernschwerbung 7o kurz sei. dall sie
nur cder Kautaofforderung diene. daly
sie keine Geschichten enthalte. daf3
sic nor »Pausenfiller« sei und daf3
sic ja eigentlich Produkte darstelle
(Nennung der Begriindungen in die-
ser Reihenfolge).

... und was zahlt zur
Werbung?

Weil jnteressierte. was fir Kinder zur
Werbung zihlt, sollten sie beurteilen.
ob Programmankiindigungen. Hin-
weise aul tolle Sendungen und Rau-
cherwarnungen auch  dazugehoren.
Wiihrend Hinweise auf tolle Sendun-
gen mehrheitheh als Werbung klassi-
fiziert wurden (von 61% der Kinder,

ganz deutlich vor allem von den Alte-
ren), sagten 54%. Programmankiin-
digungen seien keine Werbung. Dafd
letztere doch Werbung seien. mein-
ten auch hier eher die Alteren.
Raucherwarnungen. so 59% der Kin-
der. seien keine Werbung. Dabei gab
es cinen signifikanten Unterschied
(p =.05). Inshesondere die »Privatbe-
vorzuger« sind der Ansicht, sie geho-
ren zur Werbung., Digse Resultate
machen deutlich, daf3 sich zum ¢inen
Kinder gar nicht so sicher sind, was
denn alles unter Werbung zu ver-
stehen sei, und dafl sie sich zum ande-
ren an der positiven Appellfunktion
orientieren. Neutrale oder negative
Hinweise werden dagegen scltener
7ur Werbung gerechnet. Belegt wird
aber auch, dall der Begriff »Wer-
bung« sich auch auf Immaltcriclles
bezichen kann.

Sender mit der meisten
Werbung sind Kindern
bhekanni

Wissen Kinder denn. welche Sender
die meisten Werbespots ausstrahlen?
Haben sic einc Vorstellung vom Un-
terschicd zwischen offentlich-rechtli-
chen und privaten Sendern? Offen-
sichtlich schon. denn es wird vor al-
lem kommerzicllen Sendern die mei-
st Werbung  zugeschricben: RTL
(449%). SAT.1 (20%) und Pro?
(187%). Dic Zuordnung von Fernsch-
werbung zu Privatsendern entwickeh
sichmitdem Alier,

11% der »ARD/Z D F-
Bevorzuger« schen das
ZDF—und nicht etwa die
ARD —als Sender mit der
meisten Werbung

Deutlich sind auch Unterschiede zwi-
schen  »Privatbevorzugern«  und
»ARDIZDF-Bevorzugerne. »Privat-
bevorzuger« nennen natiirlich hiufi-
ger alle Privatsender. aber 11% der
»ARDIZDF-Bevorzuger« schen das
ZDF - und nicht etwa dic ARD — alg
Sender mit der meisten Werbung.
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Warum Werbung im
Fernschen?

Jedes vierte Kind ist sich dariiber im
klaren. dafy (Privat-)Sender deshalb
so viel Werbung haben, weil sie
daran verchenen. Es sind crwartungs-
gemafl besonders die Alteren. dic
Vielseher und die Kinder, deren El-
tern eine (ormal hohe Ausbildung
haben 11% der Kinder glauben je-
doch. daB Fernsehwerbung nur we-
gen der Pausen gemacht werde (»Da-
mit die Leute zur Toilette gehen kon-
nen« oder »Weil dic Schauspieler
Pause machen wollen«). Etliche
(9%) argumenticren mt der Gute
des Programmangebots und den Zu-
schauerzahlen (4%). Die Begriin-
dungen sind z. U. kindlich-originell:
»Bei Pro7 reiien oft die Filme, dann
muf} schnell Werbung kommene«:
»Die Leute sollen Sachen kaufen. die
man dorl siecht. und an den Scnder
denken« oder »Weil es private Sen-
der sind. Privat hei3t. daB nicht jeder
sic sehen kann«. Pausen und Pro-
grammiinuel wurden hauptsachlich
von Kindern erwahint, deren Eltern
nur dic Grundschule besucht haben.
Ganze 34% derer, dic cinen Sender
genannt hatten. haben jedoch keine
Ahnung. waram der von ihnen ge-
nannte  Sender so  viel Werbung
bringt (»Wirde auch gern mal wissen
Wieso«).

Wer bezahlt die Werbung?

Glauben Kindey tberhaupt. dafb man
fur Fernschwerbung etwas bezahlen
muild? 63% bejahen das (12% wissen
¢s nicht. und 25% verneinen es).
Wiederum sind es die Alteren, dic
Vielseher und die mit den gut avsge-
bitdeten Eltern, aber - ganz uncrwar-
tet — auch eher die »ARD/ZDF-Be-
vorzuger«. Fast em Drittel - vorwie-
gend Altere. Vickscher und die mit
eul ausgebildeten Eltern — weiB. dafd
die Produkthersteller dhe Fernseh-
werbung bezablen mussen. Weitere
13% geben an. ¢s scien »die. die die
Werbung bezahlen«. 18% denken.
Eltern oder ganz allgemein die Zu-
schauer timanzieren dic Werbung
(7. B. »30 30-100 DM etwa«). 9% be-
haupten. die Fernschmacher oder die

Schauspieler miiiten die Fernseh-
werbung bezahlen (z.B. »Der Re-
dakteur, der die Werbung erfunden
hat«). 11% der Kinder vermuten.
Fernsehwerbung werde uber die
Stromrechnung oder die Fernsehge-
bithren finanziert. Und nur 4% nen-
nen den Verbravucher. Einige hatten
wieder skurrile Antwaorlen parat, wer
als Finanzier von Fernsehwerbung in
Frage kommt - wie etwa »dic Banke.
»die Krankenkasse«  oder  »der
Schiedsrichter«.

Fazit

Fafit man e Ergebnisse zusammen,
so 7zeichnet sich cin ziemlich klayes
Bild. I allgemeinen konnen sich
Kinder. die am liebsten Programme
der kowmmerzicllen Sender sehen.
besser an aktuelle Werbespots crin-
nern und zeigen auch schon friib ein
ausgepragteres  MarkenbewuBsein.
In der Beurteilung von Fernsehwer-
bung sind sic (oleranter als die Kin-
der. die offentich-rechthches Pro-
aramm bevorzugen. An kommerziel-
len Sendern interessierte Kinder se-
hen in Werbung auch eher eine Kauf-
hilte. Thr Begrilfsfeld von »Fernseh-
werbung«ist etwas weiter (auch Rau-
cherwarnungen gehdren  fir  sie
dazu). apdererseits wissen sie weni-
ger uber die Finanzierung von Wer-
bung.

Wenn weiterc Kontrollanalysen und
ncuc Langzeitstudien dhnliche Be-
funde wic die der vorliegenden Un-
tersuchung erbringen, dann mufl man
davon ausgehen. daR das kommerzi-
elie Fernsehen das Werbebewufitsein
von Kindern. vor allem ihre Enstel-
lung zur Fernsehwerbung, beeinflus-
sen kann, Alle konsumkritgschen El-
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tern und Erzieher, dic sich als Mit-
glhed einer Gegenkultor definieren,
konnen sich nun erst recht bestangt
fihlen. iEl]
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