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Kinder und Fernsehwerbung:
Forschungsergebnisse

In die folgende Dokumentation sind
Analysen und Untersuchungen auf-
genommen worden, die in den ver-
gangenen fiinf Jahren publiziert wur-
den - bis auf die Studie von Bockel-
mann, Huber, Middelmann (1979)
und den Kommentar von Haase
(1987): Erstere stellt einen »Klassi-
ker« der (bundes-)deutschen (Fern-
seh)-Werbeforschung dar; letzterer
bringt eine auch noch heute giiltige
Einschidtzung der infernationalen

Paul Lohr

und nationalen (Wirkungs-)For-
schungssituation im Bereich »Kinder
und Werbefernsehenc,

Dic dokumentierten Tex(e, die sich -
wenn  nicht  anders angegeben -
durchwep auf die Aliersgruppe der
S- bis 13jihrigen beziehen, werden
verschiedenen Themen zugeordnet.
Wie iiblich enthalten einige Texte
Beifrige zu mehreren Themen; es
sollten deshalb die Querverweise be-
achtet werden,

1. Ein Deutscher »Klassiker«

Bockelmann, F.; Huber, J.; Middel-
mann, A.: Werbefernsehkinder.
Fernsehwerbung von und mit
Kindern in der Bundesrepublik
Deulschland. Berlin West: Spiess
1979.

Die Studie. die 1977/78 im Rahmen
der Minchener Arbeitsgemeinschalt
| fur Kommunikationsforschung (AfK)
realisiert wurde, umfafit eine [nhalts-
analyse von Femsch-Werbesendun-
gen (Sample: 3201 Werbeschaltun-
gen) und eme psychologisch-experi-
mentelle Untersuchung zur Werbe-
fernsehwirkung (Sample: 260 sechs-
bis l4jihnge). Ergebnisse:

® Dic an Kinder gerichieten. mil
Kinderdarstellern besetzten Wer-
bespots bestehen weitestgehend
aus konservativen familiiren Ar-
rangements  und  folgen dem
Axiom: »Besitz garanticrt Zuwen-
dung und Ancrkennunge.

@ Den Kindern werden Leitbilder
aus der obceren Mittel- und der
Oberschicht und infantile Belrie-
digungsmuster vorgefiihrt.

@ Deninden Spots vorgenommenen
Produktbeschreibungen  mangeh
es an »harten Informationen«: sie
spekulieren  auf  Sammelleiden-
schaft und Gewinnhoffnungen der
Kinder.

® Wcrbung ist [ir Kinder gleicher-
malen ein unausweichliches wie
ein zufalliges, nicht mit spezili-
scher Absicht verfolgtes Phino-
men.

@ Mil stcigendem Alter wird ihre
Einstellung zur Werbung und zum
Werbefernsehen ambivalenter
und ncgaliver.

® Mit steigendem Alter der Kinder
vermchren sich die Zweilel an der
Glaubwirdigkeit der Werbesen-
dungen.

e Wichtiger als die Aussagen der
Werbesendungen ist (ir das Kauf-
verhalten der Kinder das. was die

Eltern und dic Gleichaltrigen
aullern.
@ Trcten Kinder ais Darsteller in

Werbesendungen auf. kdnnen sie
dic Zuwendungsbereitschaft vor
allem jiingerer Kinder stimulieren,

e Kinder konnen frihesiens ab ei-
nem Alter von 6 Jahren zwischen
Werbeprogramm und redaktionel-
lem Programm unterscheiden.

® Ob das Werbefernsehen das Kaulf-
verhalten der Kinder beeinflufit,
konnte nicht nachgewicsen wer-
den.
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1. Aktuelle Synopsen zum
Thema »Kinder und Werbe-
fernsehen«

1. Das aktuelle Gutachten

Baacke. D.; Sander, U.; Vollbrechi
R.: Kinder und Werbung. Gutach-
ten fiir das Bundesministerium fir
Frauen und Jugend. Bielfeld 1992
(Manuskript).

Der Band enthilt eine umfangreiche
Auseinandersetzung mil dem Be-
reich »Kinder und Werbefernsehen«.
Fundierte Daten zur Entwicklung
des bundesdeutschen Werbemarkies,
zur Produktion von Werbung, zu
Werbetormen. zur Werbung im (Kin-
der-)Fernsehprogramm. zor Wirkung
der Fernsebwerbung. zu den Kindern
als Konsumenten sind ebenso zu fin-
den wie Hinweise zur Qualitit bisher
vorliegender  (sozialwissenschaftlj-
cher) Studien.

Im SchiuBkapitel wird -~ zwar au(

lickenreicher Datengrundlage — der

Ansatz zu ¢iner (heorcetischen Kon-

zeption vorgelegt, in der die moderne

[ndustrie- und Dienstleistungsgesell-

schaft als einc ibrem Prinzip nach

werbende und durch Werbelormen
unterschiedlichster  Art vermittelte

Gesellschaft skizziert wird.

Siche: Kerkman: Kunkel: Huston
(umen)

2. Allgemeine Ubersichten

Comstock, G.: Paik. H.: Advertising.
In: G. Comstock: H. Paik: Televi-
sion und the American Child. San
Diego u.a.: Academic Press 1991,
S. 188 ff.

Haase, H.: Die Wirkungen des Wer-
befernsehens auf Kinder und Ju-
gendliche. In: M. Grewe-Partsch
uw.a. (Hg.): Menschen und Medien.
Miinchen: Saur 1987, S. 152 1,

Huston. A. C. u.a.: Adveriising. In:
A. C. Husion w.a.: Big World,
Small Screen, The Role of Televi-
sion in American Society. Lincoin,
Neb.: University of Nebraska
Press 1992, S. 69 (T.
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Signorielli. N.: Children and Ad-
vertising, In; N. Signorielli: A
Sourcebook on Children and Tele-
vision. New York. N.Y.. Green-
wood Press 1991, S. 99 Y.

Die vier Texte kénnen alternaliv ge-
lesen werden; die umfangreichste
Dokumentation ist die von Com-
stock/Paik, die kiirzeste. aber sebr
pragnante, die von Huston v.a. In der
zusammenfassenden Schilderung der
aktuellen Forschungssitnation setzen
die Autoren an den Debatten an, die
End¢ der 80er Jahre in den USA zu
der Frage gefiihrt haben. ob ¢ine di-
rekt an Kinder gerichtete Werbung
politisch zu verantworten ist. Sie stel-
len dann die wichtigsten Ergebnisse
neuerer Untersuchungen vor und
versuchen zu zeigen, dafl vor allem
die jongeren Kinder so wenig wie
moglich mit Werbesendungen kon-
frontiert werden sollten.

Die Autoren bicten einen sehr guten

- datenreichen und transparent ge-

gliederten - Uberblick iiber die Stu-

dien. die in den lewzten Jaliren insbe-
sondere im Hinblick auf die folgen-
den Fragestellungen durchgefiihrt
worden sind: Wie lassen sich die for-
malen und inhalthichen Auribute der

Werbesendungen beschreiben? Wie

verstehen Kinder die Werbesendun-

gen? Was ermdglichl - was verhin-
dert, dal} Kinder die in Werbesen-

dungen angepricsenen Produkte im

»wirklichen Leben«  wiedererken-

nen? Wie bewerten die Kinder die

Werhebotschaften? Welche Konse-

quenzen ergeben sich aus der Be-

schaftigung der Kinder mit Werbe-

sendungen fir das Verhidlinis »E)-

tern/Kinder<? Im abschlieBenden Ka-

pitel geben die Autoren cine knappe

Einschétzung der aktuellen (werbe-)

politischen Diskussion und zeigen,

dafy auf seiten der gesellschafis- und
fernschpolitisch  Verantwortlichen
nor ein geringes Entgegenkommen
fiir einen padagogisch 1auglichen

Umgang mit dem Thema »Kinder

und Werbefernsehen« festzusicllen

st

[Haase legt besonderen Wert darauf.

aus der Auvseinandersetzung um die

US-amerikanischen Resultate Kon-
sequenzen  fir die  hiesige  For-
schungssituation zu zichen. Er bietet
eine sehr differenzierte Einschitzung
der bisher vorliegenden Forschungs-
ergebnisse. kritisiert die hiesige For-
schungssituation und macht Vor-
schliige. wo Untersuchungsprojekte
anzuselzen hitten.

Pauser, B.; Werbefernschkinder?
Zum Stellenwert der Fernsehwer-
bung und ihrer Werbewirkung auf
das Konsumverhalten bei Kindern
im Vorschulalfer. Wien 1990 (Di-
plomarbeit).

Einc noch umgreifendere Behand-

lung des Themas »Kinder und Wer-

belernsehen« ist in Pausers Diplom-
arbeit zu finden. Die Autorin bezieht
sich ebenfalls aufl die v den vergan-
genen  Jahren  ermittclien  For-
schungsresultate. Ste versucht aber,
das Schwergewicht ihrer Analyse
stirker aul die Situation hierzulande

— insbesondere auf die Situation in

Osterreich und in der (»alten«) Bun-

desrepublik Deutschland - zu verla-

gern. Da sie dabei nur auf wenige
osterreichische und deutsche Studien
zuriickgreifen kann. kommt sie aller-
dings iiber dic Frage. ob und wieweit
sich die Ergebmisse vor allem aus US-
amerikanischen Untersuchungen aul
hiesige Verhdltnisse Ubertragen las-
sen. nicht hinaus. In Pausers Arbeit
wird sowahl auf die dkonomischen.
technischen. juristischen und politi-
schen Bedingungen dcs Werbefern-
sehens (und anderer medialer Wer-
bepraktiken) Bezug genommen wic
auf die Probleme. die mil Form und

Inhalt der Fernsehwerbung sowie mit

deren Wirkung und EinfluB auf

(Grundschul-)Kinder zusammenhiin-

gen.

Six, U.: Kinder und Werbung. Ausge-
wiihlte Thesen und Forschungser-
gebnisse. Miinchen: Deutsches Ju-
gendinstitut 1999.

Die Autorin stellt im wesentlichen

die (vor allem US-amerikanischen)

Forschungsresultate zusammen. die

auf das »deutsche«. insbesondere




durch diec Realisierung des kommer-
ziellen Fernschens gepriigte Verhil(-
nis »Kinder und Werbefernsehen«
anmwendbar zu sein scheinen. Sie skiz-
ziert zuniichst dic Bedeutung  des
Werbemarkts und dessen Bezug auf
die Kinder. Sic zeigl weiter auf, wel-
chen Rawm das Werbeprogramm im
(ARD/ZDF- und kommerzicllen)
Fernschingebot einnimni und wie
letzteres in immer stiirkerem MaBe
auf die Kinder (als »Zielgruppe«)
cinwirkl. Im zweiten Teil ihrer Argu-
mentation erlautert die Autorin dann
dic Griande, weswegen Werbesen-
dungen Kindern attraktiv erscheinen,
und den Einflul. den die Sendungen
aufl die Kindler haben. Sie unterschei-
det dabei zwischen intendierten (das
heidt: mic dem »Werbeauftrage ver-
bundenen) und beilaufigen. mcht-in-
tendierten Wirkungen, Mit Nach-
druck weist gie darauf hin. daf solche
Wirkungen nur dann in korrekter
ermittedt  werden  kdnnen.
wenn sie aus dem Zusammenhang
herausdestillicrt werden. in dem sich
der gesamte Umgang der Kinder mi(
Fernseh-. Medien- und sonstigen All-
tagserlebnissen vollzieht. Besonders
betont die Autorin die Moglichkeit.
dal3 der Konsum von Werbesendun-
gen auf seiten der Kinder zu Defizit-
und Polarisierungserlebnissen fidhren
kann: Einerseits werden bei ciner
graBen Gruppe des Kinderpublikums
unerhillbare  Erwartungen geweckt
und gesteigert. andererseits setzen
sich die Kinder. die sich die angepric-
senen Produkie meinen »leisten« zu
konnen, von denen ab, die auf solche
Wunscherfiilung verzichlen miissen.
Siche zu den Ubersichten insge-
sunt: Van Evra (unten), Ward
(unten)

Weise

3. Werbung, Werbefernsehen
und alliigliche Lebenswelt der
Kinder

Kiibter, H.-D.: Werbung in der Le-
benswelt von  Kindern.  Einige
Thesen  und  Forschungsergeb-
nisse. Jn: AL Buskotte: R, Wie-
busch (Hg.): Dokumentalion des
Expertenforums  »Kinder  und

TELEVIZION

DOKUMENTATION
- I

Werbung«. Miinchen: Deutsches
Kinderhilfswerk 1991, S. 11 f¥.
Kiibler weist zunichst aul »akoelle
AnstdBie und Trends« hin, die die Be-
schiftigung mit dem Thema »Kinder
und Werbefernsehen« anleiten sollen
(Situation der Kinder. Entwicklun-
gen auf dem Waren- und Mcdien-
markt, Rolle des Werbefernsehens).
Er illustriert dann an cinem Beispicl.
was — vor allem in Hinsicht auf die
kommerziellen Veranstalter — heute
unter Werbung, insbesondere unter
skinderrelevanter« Werbung zu ver-
stehen ist (er nimmt als Exempel das
heute nicht mehr ausgestrablte Tele
S-Kinderprogramm und darin inkor-
porierte  Werbung). Dem schlief3t
Kiibler die Frage an. wic Fernseh-
Werbesendungen auf Kinder wirken
und welche Konscguenzen diese Sen-
dungen fiir Kaufverhalten, fir die
Entwicklung kognitiver und affeki-
ver Féalngkeiten und flir die Ausbil-
dung von Well- und Gesellschaftsbil-
dern haben. In seiner An(wort orien-
tiert sich Kiibler betont an der Studie
von Bockelmann, Huber. Middel-
mann — mit dem Argument. dall an-
sonsten keine Unlersuchungen vorla-
gen, die zur Analyse hiesiger Ver-
hiltnisse tauglich seicn.
Kibler hebt i seiner Darstellung
hervor. dall dic Klirung des Themas
»Kinder und Werbefernsehen« ent-
scheidend davon abhiingt. wic priizis
dabei die Funktionalitit des Werbe-
fernsehens im Alltag der Kinder her-
ausgearbeitet  werden  kann,  Im
SchluBabschnitt - diskutiert  er  die
Frage. ob den Problemen, die sich
mit dewm Thema »Kinder und Werbe-
fernseben« verbinden, durch Gebote
und Verbote beizokommen ist, die
sich gegen die »Werbetreibenden«
richten. Der Autor glaubt nichi, dall
mit einem solchen Vorgehen zugun-
sten der Kinder interveniert werden
kann. Er setzt mehr darauf. die Kin-
der mil Fiahigkeiten auszustatten, die
sie zo »nicht ganz willfihrigen und
manipulierbaren. vielleicht 7u vesi-
stenten Konsumenten« machen.
Siche: Haise {oben): Huston w.a.
(oben): Signorielli: Six (oben)
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4. Eine entwicklungs- und
kognitionspsychologische
Theorie

Young. B. M.: Television Advertising
and Children. New York, N. Y.
Oxford University Press 1990.

Young stellt drei Fragen ins Zentrum

seiner Untersuchung. die einerseits

eine  Literaturdokumentation  um-
faft. andererseits eine Reihe von em-
pirischen Analysen vorstellt. die er
sclber durchgefiihyt hat, und die so-
wohl aufl kognitions- und entwick-
lungspsyvchologischen wie auf lingui-
stischen und diskurstheoretischen

Konzeptionen aufbaut. 1. Wie verste-

hen Kinder Fernsehwerbung? 2. Wie

sehen dic Wirkungen von Fernseh-

Werbesendungen auf Kinder aus? 3.

Welche Fihigkeiten bendétigen Kin-

der. um dber das zv verfiigen, was

Young die »advertisement literacy«

nennt? Der Aulor geht diesen Fra-

gen nach. indem er zum einen dic cin-
schligige, aber auch die extravagante

Literatur aufarbeitet. die in den ver-

gangenen 20} Jahren dazu von Psy-

chologen und Linguisten pubhziert
worden ist. Dazu stellt er die Resul-
tate eigener Studien vor. deren Hy-
pothesen aus der Auswerlung jener

Literatur gewonnen wurden. Young

bictet nicht nur cinen profunden

Uberblick tiber den aktuellen For-

schungsstand und scine Entwicklung

in den vergangenen Jahren: er de-
monstriert auch am Beispiel sciner
cigenen Projekte, wie durch die Ein-
bezichung  moderner  qualitativer

Analysemethoden der Horizont em-

pirischer Untersuchungen erheblich

erweitert werden kann (im Vergleich
beispiclsweise zu traditionellen Wir-
kungsstudien).

Youngs Interesse zielt vor allem dar-

auf ab, eine psychologische Theorice

der Literacy-Entwicklung zu formu-
licren, in der die gingige Formel:

»advertiser as seducer« (Werbung als

Verfiihrer) und »child as innocent«

{das unschuldige Kind) keinen Platz

mehr hat, sondern abgelost wird von

ciner Konzeption, in deren Mittel-
punkt dic (crlernbare) Kompelenz
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der Kinder steht. Werbesendungen
so zu interpretieren und zu durch-
schauen. dafl sie von ihnen weder
manipuliert noch getduscht werden
kdnnen.
Siehe: Van Raaji (unten); Ward
(unten): Haase (oben)

IT1. Medien- und Konsumdaten

Kinder und Programmzceitschriften.
Medien- und Konsumdaten von 6-
bis 14jiihrigen Kindern. Hamburg:
Bauer 1993.

Friihe Markenpositionierung: Neues
liber Kinder und Marken - Kom-
petenz im jungen Markt. Stuttgart:
Ehapa 1992,

Die beiden Untersuchungen enthal-

ten die neuesten — kinder-bezogenen

- Daten zu wichtigen Themen in der

Diskussion um das Verhiltnis »Kin-

der/Werbefernschen«. In der Bauer-

Studie (reprasentative Mehrthemen-

umfrage bei 1614 6- bis 14jihrigen

aus den »alten« und »neuen« Bun-
desldndern) geht es vor allem um die

Bereiche: Taschengeld, Besitz eines

Sparbuches. Linflul auf Kaufent-

scheidungen der Famile. Interesse

an und Erwerb von Siifiwaren, Erlmi-
schungsgetranken und Spielzeug.

Zum Bauer- stellt das Ehapa-Projekt

¢ine gute Erginzung dar. Es ist im

wesenthichen dem » Automarken-Be-

wuBtsein« der 8- bis 12jdhrigen ge-
widmet und umfaBt ein psychologi-
sches Experiment (45 9- bis 12)ihrige

Versuchspersonen) sowie eine reprii-

sentative Befragung von 502 8- bis

12jahrigen. Die  Ehapa-Unlersu-
chung ist ein anschauliches Beispiel
dalur. wie sich aul seiten der Kinder
die iber Werbung (auch uber Fern-
schwerbung) angepriesene Produkt-
weltin einen Marken-Markt verwan-
deh:  welche  »Ordnungs(unktion«
solche Marken wahrnehmen: welche
personlichkeits- und sozialrelevanien

Merkmale den Marken und den von

ihnen reprisentierten Gefahrten zu-

gewiesen werden; und wie dic Kinder
ihre  Marken-Kenntnisse Dbei den

Kaulentscheldungen ihrer Eltern und

bei der (individuell und sozial vorge-
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nommenen) Beurigjlung der Mar-
ken-Besitzer einselzen.
Siehe: Baacke. Sander. Vollbrecht
(oben): Pauser (oben)

IV. Analysen von Werbepro-
gramnien

1. Allgemeine Programm-
analysen

Heinrichs, M.: Mohr, 1.; Schmid. T
Smits, R.; Sutor, S.: Kinder und
Werbung. Programmanalyse der
privaten TV-Veranstalter RTL
plus, SAT 1, TELE 5 und PRO 7.
Eine Analyse der Werbepraxis im
Hinblick auf die Werbung fir und
mit Kindern. In: epd Kirche und
Rundfunk, -/1992/72,S. 3 ff.

Kriiger, U.M.: Kontinujtit und Wan-
del im Programmangebot — Pro-
grammstrukiurelle Trends Dbei
ARD, ZDF, SAT 1 und RTL 1986
bis 1992. In: Media Perspektiven,
-/1993/6, S. 246 1.

Die Studie der Arbeitsgruppe um

Heinrichs - die Mitarbeiter sind bei

den Landesmcdienanstalten Bayern,

Bremen, Nordrhein-West{alen Rhein-

land-Plalz und Schleswig-Holstein

beschiaftigt — stellt die einzige Unier-
suchung dar, in der das von den kom-
merzicllen Veranstaltern verbreitete

Werbeprogramm inhalts- und lTorm-

analytisch aufgeschltisselt wird. In die

Analyse cinbezogen wurde das Wer-

beprogramm. das Pro 7. RTL plus.

SAT | und TELE S vom 29. 7. bis

4. 8. 91 ausgestrahlt haben (Werbe-

programm = alle |von den kommerzi-

cllen Veranstaliern] als »Werbung«
kenntlich gemachten Programmele-
mente). Besonders beachlel wurde
dabei die Werbung im Rahmen der

Programme, dic TELE 5 (»Bimt Bam

Bino«). RTL plus (»Li-La-Loanne-

Biirs, »Konfetii«, »Klack«). PRO 7

(»Trick 7«) und SAT | (sDropse,

»Zapp«) offiziell als Kindersendun-

oen prasentieren.

Zwar sind nicht mehr alle Ergebnisse

der Programmanalyse auf die aktu-

clle Situarion dbertragbar: dennoch
geben die Daten insgesamt einen in-

31

formativen Einblick in die Arc und

Weise, wie die kommerziellen Veran-

stalter thr Werbeprogramm zuschnei-

den und sich mit dicsem aul die zu-
schauenden Kinder einsiellen. Die
wichtigsten Themen, zu denen die

Analyse ausfiihrlich und graphisch

aufbereitete Daten liefert, sind:

e dic tigliche Werbequantitiit der
kommerziellen Veranstalter (wer
die hierzu vorgestellten Resultate
mit den aktuellsten Ergebnissen
fir ARD. ZDF. SAT | und RTL
vergletchen will, se1 aufl den Bei-
trag von Krilger verwiesen):

e die Merkmale der verschiedenen
(von den kommerziellen Vcran-
staltern angebotenen) Werbefor-
men, voler denen der klassische
Werbespol dominierie:

@ der direkte und der indirekic Be-
zug der Werbung aufl die Kinder;

@ dic Rolle. die Kinderdarsieller/in-
nen in der Werbung spielen:

@ die Plazierung der Werbespots im
Umnfeld und als Unterbrechung
der »offiziellen« Kindersendungen
(siehe oben):

@ die besonders kinderfreundliche
Werbung am Nachmittag und am
Samstag- und Sonntagmorgen;

® die am hidufigsten beworbenen
Produktgaltungen.

Mit cinem Nachworl. das vor allem

die Schuzbedirftigkeit der Kinder

gegentber der deutlich zutagetreten-
den »Werbe-Macht«  herausstellt.
schlieBen die Autoren die Untersu-
chung ab.
Siehe: Aufenanger (unten);
Baacke,  Sander.  Vollbrecht
(oben): Bockelmann. Huber. Mid-
delmann (oben): Kolbe (unten)

2. Die »Geschlechisspezifik«
von Werbeprogrammen

Kolbe, R. H.: Gender Roles in Chil-
dren’s Television Advertising: A
Longitudinal Content Analysis.
In: J. H. Leigh; C. R. Martin, Jr.
(Hg): Current Jssues and Research
in Advertising. Ann Arbor, Mich.:
Graduate School of Business Ad-
ministration, University of Michi-
gan 1990, S. 180 ff.




[n Fortseizung von Studien. die vor
allem Ende der 70er. Anfang der
80er Jahre von Arbeitsgruppen um
Aletha C. Huston durchgefiihrt wor-
den sind. hat Kolbe cine Inhaltsana-
lvse vorgenommen. mit der die »Ge-
schlechtsspezifitit« von Werbesen-
dungen offengelegt und gezeigt wird.
mit Hilfe welcher formaler Eigen-
schatten den Sendungen ein solcher
»weiblicher« oder »ménnlicher« Ak-
zent gegeben wird. Demonstriert
wird (vor allem am Thema »Spiel-
zeug-Werbung«). dall  Werbepro-
gramme einen »weiblichen« Akzent
durch ruhige Bildfihrung, sanfte
Background-Musik und weiche, oft
verschwommene Bilder und einen
»mznnlichen« Akzent durch die Pri-
sentation eines  aktiv-aggressiven
Umgangs mit dem Spielzeug sowie
technische Effekte und laute Musik
beinhalten. Dafl diese formalen
Merkmale offenbar genau das den
Kindern ansozalisierte Stereotyp flr
»Weiblichkeit« und »Minnlichkeit«
treffen, ¥t sich daran ablesen. daf3
die Kinder - Madchen wie Jungen —
das  »weiblich« akzentuierte  Pro-
gramm als »weiblich« und das
»manalich« akzentuierte Programm
als smannlich« qualifizieren.

Siehe: Huston u. a. (oben): Signo-

rielli (oben): Van Evra (unten)

3. Kinder als Darsteller in
Werbesendungen

Aufenanger, S.: Kinder in Werbesen-
dungen. In: S. Aufenanger: Kinder
im Fernschen — Familien beim
Fernsehen. Mitnchen: Saur 1993,
S. 82 fT. (Schriftenreihe 1Z1. 26).

Im Rahmen seines Buches stellt Auf-

enanger ¢in¢ kleine Untersuchung

vor, die von der Fragestellung aus-
geht: Wie haufig und in welchen Rol-
len kommen Kinder als Darsteller in

Werbespols vor? Zur Beantwortung

der Frage analysiert der Autor 272

Werbespots aus dem Wochenpro-

gramm von ARD. ZDF. SAT | und

RTL (10./11.2, und 2./3. 3. 92) und 72

Werbespots aus dem Samstag- und

Sonntagmorgenprogramm von SAT 1

und RTL. Herauskommt (a). da im
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Wochen-Werbeprogramm die Quote
der Kinderdarsteller kleiner ist als im
Wochenend-Werbeprogramm (23%
gegentiber 40% ): (b). daB Kinder vor
allem in Spots eine tragendc Rolle
spielen, die sich mehr oder minder di-
rekl an Kinder als Kunden wenden:
(¢). daB mit Hilfe von Kinderdarstel-
lern den Werbesendungen eine nach-
haltig geschlechtsspezifische Tonung
gegeben wird; und (d), daB die Spots
am hdufigsten als Wiederholungen
ausgestrahlt werden, in denen Kin-
dern eine Hauptrolle zuféllt. In zwei
knappen qualitativen Skizzen zeigt
Aufenanger an Spots zu »Barbiec,
»Kaba« und »R+V-Versicherunge,
welche konsumstimulierende, psy-
chisch beeinflussende und sozial for-
mende Funktion Werbebotschaften
aul Denken. Fihlen und Handein
von Kindern haben kénnen.
Siehe: Baacke. Sander. Vollbrecht
(oben): Bickelmann, Huber. Mid-
delmann (oben): Heinrichs, Mohr,
Schmidi, Smits, Sutor (oben)

V. Das alters- und entwick-
lungsbedingte Verhaltnis der
Kinder zum Werbefernsehen

Riecken, G.; Yavas, U.: Children's
General, Product, and Brand-Spe-
cific Attitudes towards Television
Commercials: Implications for
Public Policy and Advertising
Strategy. In: International Journal
of Advertising, 9/1990/-, S. 136 fT.

Die Autoren gehen von dem Zen-

trum der Debatte aus: Wic beziehen

sich die Kinder auf das Werbefernse-
hen? Welches Verhiltnis nehmen sie
zu ihm aufgrund des erreichten Ni-
veaus ihrer kognitiven, aflekliven
und motivationalen Fiihigkeiten ein?

Wie wirk( sich der Konsum der Fern-

sehwerbung auf die genannten Fahig-

keiten aus, wobei diese selber als we-
sentliche intervenicrende Variable

im Hinblick auf das Verhilinis der

Kinder zu den Werbebotschaften zu

gelten haben? Die Forschungsgruppe

versucht. die Fragen anhand einer

Einstellungsuntersuchung zu beant-

worten, in die 152 Grundschulkinder
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einbezogen und ihre Einstellungen
zu Produkimarken und einzelnen
Produkten gemessen wurden - in
ihrer allgemeinen Qualitiat wie auch
in Konfrontation mit Werbebotschal-
en.

Van Evra, J.: Television Advertising
and Behavior. In: J. Van Evra: Te-
levision and Child Development.
Hillsdale, N. Y.: Erlbaum 1990,
S.133 1.

Die Autorin stellt in einer Ubersicht
die Resultale zusammen. di¢ in der
psychologischen und soziologischen
Literatur zu den Fragen aufzufinden
sind., Van Evra nimmnt als Leitlinie
flir ihre Darstellung die These, daf
sich dic Kinder ihrem Alter und
threm Entwicklungsniveau entspre-
chend (a) der Werbung und dem
Werbefernsehen zuwenden und (b)
zur Werbung und zum Werbelernse-
hen spezifische. sich alters- und ent-
wicklungsmaBig verdndernde Ein-
stellungen ausbilden. Van Evra stellt
zunichst die entwicklungsbedingien
Variablen (kognitive und affektive
Kapazititen der Kindes) dar. die die
Aufmerksamkeit und die Zuwen-
dungsbereitschaft der Kinder ge-
genilber Stofl und Form der Werbe-
sendungen bestimmen. Sie zeigt in
dicsem Zusammenhang. wic gerade
die formalen Eigenschaften zur Aul-
mesksamkeitsstimulation und  Zu-
wendung beitragen. Im zweiten Tell
ihrer Argumentation verdeutlicht die
Autorin. welche Einstellungen die
Kinder gogeniiber den Werbebot-
schaften entwickeln und ob - und
wenn ja: wie — sich diese Einstellun-
gen aufl das (Kauf-)Verhallen der
Kinder auswirken. [m dritten Teil
skizzicrt die Autonn die besonderen
inhaltlichen und formalen Qualitd-
ten. die die Kinder an dic Werbebot-
schaften und deren »positive Aus-
strahlung« binden sollen.

Van Raaji, F.: Cognitive and Affec-
tive Effects of TV Advertising on
Children. In: S. Ward: T.
Robertson; R. Brown (Hg.):
Commercial Television and Euro-
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pean Children. An Internrational

Research  Digest.  Aldershot,

Hants.: Avebury 1990, S. 99 1.
Der Autor prisentiert ein Modell. in
dem die alters- und entwicklungsbe-
dinglen Variablen. iiber die sich das
Verhiltnis der Kinder zu den Werbe-
botschaften konstitwert, zusammen-
gestellt und - aufeinander bezogen -
geklart werden. Er gliedert die unter-
suchungsrelevanten  Faktoren in
»commercial variables« (Inhall und
Form der Werbebotschaft). »envi-
ronmental variables« (»Involviert-
heit« der Kinder in die Beschiftigung
mit der Werbebotschaft) vnd »pro-
cessing variables« (Art und Weise
der von den Kindern geleisteten In-
formationsverarbeitung). Indem Van
Raaij zeigt. wie diese Variablen mit-
einander interagieren. demonstriert
er gleichzeitig, wie und wodurch die
Reaktionen der Kinder auf die von
ihnen rezipierten Werbebotschaften
zustandekommen. Der Autor macht
weiter deutlich, mit welchen Fihig-
keiten die Kinder ausgestattet scin
mussen. um von den rezipicrten Wer-
bebotschaften weder getauscht noch
manipuliert zu werden —. wobei. und
das ist der entscheidende Punkt des
Autors, diese Fahigkeiten nicht zu ei-
nem bebebigen Zeitpunkt angeeignet
werden kénnen, sondern sich in Ab-
hangigkeit vom Alters- und Entwick-
lungsstand der Kinder herausbiiden
(lassen).

Ward, S.: How Children Understand
with Age. In: S. Ward; T. Robert-
seon; R. Brown (Hg): Commercial
Television and Europecan Chil-
dren. An International Research
Digest. Aldershot, Hants.: Ave-
bury 1990, S. 33 fT.

Wargd stellt ebenfalls ¢ine modellar-
tige Zusammenfassung von Studien
und Resultaten zum Thema »Kinder
und Werbelernsehen« vor - aller-
dings von Studien und Resultaten.
die ausschlieBlich auf Basis psycholo-
gischer Kognitionstheorien realisiert
und ermittelt worden sind. Als we-
senthiche Punkte stellter fest,
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® daB jiingere Kinder durch das An-
schauen von Werbebotschaften
nicht »verwirrt« werden, sondern
kogniliv uberfordert sind, weil sie
das, was Werbung auszeichnet,
nicht nachvoliziechen kénnen:

® daB iiltere Kinder (ab 8 Jahren)
deshalb vollig anders einzuschit-
zen sind als jingere Kinder. weil
sie die entscheidenden I[ntentio-
nen, die in Werbebotschaften ein-
gehen (nimlich etwas »persuasive
anzupreisen, um es zu verkaufen).
ohne Schwierigkeiten erfassen:

® dafl die Abneigung gegeniiber
dem »Persuasionsmechanismus«
vor allem ab dem Alter von ]0
Jahren einsetzt, weil die Kinder
dann erstens kognitiv imstande
sind, mit den Werbebotschalien
umzugehen, und sie zweitens
praktische Erfabirong gesammelt
haben, um die Werbeanpreisun-
gen entsprechend einschétzen und
relativieren zu kénnen:

@ daB sogenannte »Heavy Viewer«

(Vielseher) auch mit zunehmen-
dem Alter und kognitiver Kapa-
zitit sehr viel »verwundbarer«
gegenlber Werbebotschaften blei-
ben als »Normalseher.
Siehe: Baacke. Sander, Voll-
brecht (oben): Comstock, Paik
(oben): Haase (oben): Six
(oben): Young (oben)

VI. Verfahren der Produktan-
preisung und Beeinflussung
der Kinder

Alperstein, N. M.: Imaginary Social
Relationships with Celebrities Ap-
pearing in Television Commer-
cials. In: Journal of Broadeasting
aod Electronic Media, 35/1991/1,
S.4311.

Kunkel, D.: Children and the Host-
Selling Commercial. In: Commu-
nication Research, 15/1988/1,
S. 711

Aus zahlreichen Unlersuchungen ist

bekannt, daBl Kinder bis zv einem Al-

ter von 6. 7 Jahren Schwierigkeiten
haben. zwischen Werbe- und redak-
tionetlem Programm zu unterschei-
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den. das heifit: die Bedeutungsebene
des einen von der des anderen Pro-
gramms zu irennen. Erschwerend
wirkt sich zudem die extreme Nihe
von redaktionellem und Werbepro-
gramm aus, die fiir Kinder die eine
Programmart unmerklich in eine an-
dere ibergehen 1aBt. Wie diese Diffe-
renzierungs»schwiche« der Kinder
bei der Anlage von Werbesendungen
cinkalkuliert wird, zeigt das so be-
zeichnete »Host-Selling«-Verfahren.
das auf eine konsequente Verschmel-
zung von Werbe- und redaktionellem
Programm ausgerichiet ist. Entschei-
dendes Merkmal des »Host-Selling
Format« ist, daB in den betreffenden
Werbesendungen Produkte von Mo-
deratoren, Schauspielern. Puppen.
Spielzeugfiguren angepriesen wer-
den. die als Protagonisten von (Kin-
der-)Fernsehsendungen bekanat und
bei den Kindern betiebt sind: Die in
der Werbesendung auftretende »Ce-
lebrity« (Alperstein 1991) soll die
Beziehung, die sich zwischen ihr und
den Kindern gebildet hat. als einen
Transmissionsriemen wirksam wer-
den lassen, Uber den die Kinder zur
angepriesenen Ware beforderl wer-
den. Dal} auf diesc Weise die ent-
wicklungsbedingte Unfahigkeit. den
Unterschied zwischen Werbe- und
redaktionellem Programm zu erken-
nen. vor allem bei den jingeren Kin-
dern ausgenutzt werden kann. indem
diese Unfdhigkeit noch gefdrdert
wird, ist offenkundig.
Siehe: Baacke. Sander. Vollbrecht
(oben); Bockelmann, Huber, Mid-
delmann (oben): Huston u. a.
(oben): Signorielli (oben): Van
Evra (oben)

VIIL. Das Problem » Wirkung«

Goldberg, M. E: A Quasi-Experi-
ment Assessing the Effectiveness
of TV Advertising Directed to
Children. In: Journal of Marketing
Research, 27/1990/-, S. 445 fT.

Ansaizpunkt fiir Goldbergs Untersu-

chung ist der (gesetzlich fixierte) Tat-

bestand, daB die {(in franzésischer

Sprache sendenden) Quebec-Fern-
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sehstationen  keine Werbung  aus-
strahlen dirlen. die sich direkt an
Kinder wendet. Daraus folgt, dall in
Montreal (dort (and Goldbergs Un-
tersuchung statl) die [ranzdsisch-
sprachigen Kinder. dic nahezu aus-

schlieBlich  Kinderprogramme der
Qucebec-Stationen  anschauen.  we-
senthch weniger mil (an Kinder

adressierte) Werbung  kon(rontiert
werden. als die enghsch-sprachigen
Kinder. die sich sehr nachdriicklich
den Programmen der US-amerikani-
schen Stationen zuwenden. Wie zu
erwarten (und in der Untersuchung
bestiitigl worden ist). weisen dement-
sprechend die englisch-sprachigen
Kinder sehr viel mehr Kenntnisse
iiber »beworbene« Spiclzeugartikel
und Friihsticksspeisen (Cereals) auf
als die franzdsisch-sprachigen Kinder.
Goldberg demonstriert in seiner Un-
tersuchung.  dafl  Fernsehwerbung
durchaus ¢cine unmittelbare Auswir-
kung auf Kinder har. Auferund der
Resultate wird allerdings auch klar,
daB damit noch nichts Wesentliches
iiber den Emnfluf3 der Fernschwer-
bung aul Denken. Fiihlen und Han-
deln der Kinder ausgesag( ist. Solche
Aussagen sind erst dann méglich.
wenn erstens gezeiglt wird. aus wel-
cher Situation heraus sich die Wir-
kung auf die Kinder vollzieht: zwei-
tens olfengelegt wird. was die einwir-
kende Werbebotschaft auf sciten der
Kinder auslost: und wenn drittens
verfolgt wird. wie die Kinder mit
dem. was diec Werbebotschatt bei
ihnen »bewtrkte, umgehen.

Heining, R.; Haupt K.: Die Wirknng
des Werbefernsehens auf Kinder.
In: plunung und analyse. -/1988/9,
S.343 ff.

Die Unlersuchung basiert auf einer

nicht-reprasentativ ausgewiihlien

Gruppe von 3- bis 10jdhrigen und

ihren Eltern. Daten und Ergebnisse

beziehen sich aul

e die Vorbildfunktion der Eltern im
Hinblick auf di¢ Einschd(zung von
Werbcbotschatten:

e die Faszination, dic von den Wer-
bebotschaften ansgeht:
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e die Bedeutung von Werbung und
Produkten, die unmitelbar an
Kinder adressiert sind:

@ dic Diskrepanz  zwischen dem
tatsiichlichen und dem von den
Ellern vermuleten »Werbe-Wis-
sen« der Kinder:

e dic Erzeugung von
durch Werbung;:

@ die Attraktivitit der Werbebot-

Wiinschen

schaften und ihre Auswirkung aul

die Kaufwiinsche der Kinder.

Siehe: Baacke. Sander, Vollbrecht
(oben): Bockelmann, Huber, Mid-
delmann (oben); Collins, Toen-
nessen, Barry, Yeates (unten):
Comstock, Paik (oben); Haase
(oben): Kunkel. Gantz (unten):
Pauser (oben): Rabertson. Ward,
Gatignon. Klees (unten); Van
Raaji (oben): Young (oben)

VIIL Internationale
Vergleichsstudien

Collins, J.; Seip Tocnnessen, E.;
Barry. A. M.: Yeates, H: Who's
Afraid of the Big Bad Box? Chil-
dren and TV Advertising in Four
Countries. In: Educational Mediza
International. 29/1992/4.S. 254 (1.

Robertson, T. S.: Ward, S.; Gatignon,
H.; Klees, D. M.: Advertising and
Children. A Cross-cultural Study.

In: Communication Research,
16/1989/4. S. 459 ff.,
Dicsen  Unlersuchungen liegt die

Frage zugrunde. i welcher Weise
Fernschwerbung  Orientierung  und
Verhalten der Kinder beeinflu3t. Be-
fragt wurden hicrzu Kinder aus (a)
Australien. Irland. Norwegen und
den USA (Collins u. a.) und (b) Eng-
land. Japan und den USA (Ro-
bertson u. a.). Die Ergebnisse doku-
mentieren. dafl die Kinder - wnab-
hangig von ihrer Nationalitiit — etn
dhnhches Verhalinis zu Form und In-
halt der Fernsehwerbung. zu deren
Auraktvitit  und  Manipulations-
tahigkeit. zu deren Intormations- und
Unterhaltungsrelevanz — entwicke.
Dabei lassen sich die AuBerungen
und Reaklionen der »westlichen«
Kinder kaum unterscheiden. wilh-
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rend zwischen den Kindern aus Ja-

pan und denen aus England und den

USA 1eilweise signifikante Differen-

zen aulireten. So waren dic )apani-

schen Kinder sehr viel starker an Re-
geln des fantihalen Zusammenlebens
gebunden. zeiglen ein — auf die Fams-
lie bezogenes — deutlicheres Wir-Ge-
(Gihl. beschiltigien sich weit weniger
mit dem Fernseh- und dem Werbce-
lernschprogramm. forderten ihre El-
tern wesentlich seltener zu Kaulak-
vonen auf. als die Kinder aus den
englischen und amerikanischen Fa-
milien. Als SchluBifolgerung halt die

Forschungsgruppe Roberison fest:

@ Je s»epgozentrischer« Kinder aul
sich vnd ihre Umwell bezogen
sind. desto gréfler st der (Werbe-)
Fernschkonsum.  desto mehr
(Kauf-)Anforderungen werden an
die Eltern gestellt und desto teter
eeht der Eltern-Kind-Konflikt.

@ Jo groBer der (Werbe-)Fernseh-
konsum ist. desto mehr (Kauf-)
Anflorderungen werden an die El-
tern gestellt und desto tiefer geht
der Eltern-Kind-Konflik(.
Siche:  Ilaase (oben):
(oben): Young (oben)

Pauser

IX. Kinder, Werbefernschen
und »Freie Marktwirtschaft«

Kerkmann. D.; Kunkel. D.: Huston,
A. Cs Wright, J, C.; Pinon, M. F.:
Children’s Television Program-
ming and the »Free Market Solu-
tion«. In: Journalism Quar(erly,

67/1990/1, S. 147 1T.

Kunkel, D.; Gantz, W.: Children's
Television Advertising in the Mul-
tichannel Environment. In: Jour-
nal of Communication, 42/1992/3,
S. 134T,

Kunkel. D.: Roberts. D. Young
Minds and Marketplace Values:
Issues in Children’s Television
Advertising. In: Journal of Social
Issues, 47/1991/1, 8. 57 f1.

Die Studien gehen von der (aktuoellen)

Behauptung der US-amerikanischen

Fernsehbehdrde FCC aus. nach der

sich dann ein hochwertiges (Kinder-)
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Fernsehprogramm durchisetzen wird,
wenn die »Markikriifte« ungestorl
wirksam werden kdnnen. In groBan-
gelegten Untersuchungen zeigen die
Forschungsgruppen. daf davon in den
USA kcine Rede sein kann. Deutlich
wird vielmehr zweierlei:
® Im »Multichannel«-Fernselhimark(
werden  untey  werbeskonomi-
schen Gesichtspunkten genau die
(Kinder-)Fernsehprogramme  fa-
vorisiert. dceren Formen und In-
halte die Kinder extrem auf die
Werbesendungen hinorigntiercn.
® Unler den Konkurrenzbedingun-
dieses Markies werden dic
Kinder dabei besonders gezich it
solchen  Werbesendungen  ange-
gangen, dic ungeniert mit Manipu-

Qen
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lationen und Tiuschungen operie-
ren und die vor allem die »Ver-
wundharkeite der jingeren Kin-
der gegentiber nterriicks vorge-
nommener Beeinflussung auszu-
nutzen versuchen.
In den Studien wird mit Nachdruck
offengelegt, daB das sogenannte Ver-
traucn in die freie Entfaltung der
»Marktkriftc« verhindert, politisch
und pidagogisch verantwortungsvoll
mit den vorlicgenden Forschungsre-
sultaten ~ und das heiBt: mit dem
Verhiiltms  zwischen Kindern und
Fernschwerbung — umzugehen. Das
wiegt nach Ansicht der Autoren um
so schwerer. als mittlerweile zahlrei-
che (verlidliche) Unlersuchungsre-
sultate gerade (ir die jiingeren Kin-

der vorlicgen. die ihre Schutzbediirl-
tigkeit gegenuber ciner frer wuchern-
den Fernschwerbung und deren un-
gebremsten Auswirkungen auf das
redaktionelle Umfeld tberdeulich
sichtbar machen. Aufarund der herr-
schenden fernschékonomischen Krif-
leverhiiltnisse  kann  jedach,  nach
Meinung der Autoren. in den LSA
nicht damit gerechnet werden. dafd
die gesellschafts- und fernsehpoli-
tisch  Verantwortlichen  daraus
pidagogisch-politische  Konsequen-
zen zichen., die im (Schutz-)Interesse
der Kinder hegen.

Siche: Baacke. Sander. Vollbrecht

{oben): Haase (oben): Huston u. a.

{oben): Kiibler (oben): Pauser

(oben). H




