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Teil 1I: Kinder als Kunden
Midchen reagieren nicht so heftig

Hieb- und stichfeste Belege fiir dic
Wirkung von Werbung auf Kinder
gibt ¢s bis heute nicht. Aber Fernsch-
werbung hat sich inzwischen bei ih-
nen als Autoritit etabliert und ziihlt
hidnlig mehr als der Rat von Eltern
oder Freunden. Beworbenc Pro-
dukte, so meinen Kinder, seicn den
nicht beworbenen Produkten vor-
zuzichen, Ein besonderes Problem
bei kleineren Kindern ist, daBl sie
Woerbespots und redakiionelles Pro-
gramm hdufig nicht unterscheiden
konnen. Popcye, der Spinatmatrose,
laft griiBen!

1. Wie gchen Kinder mit dem
Werbeprogramm um?

ur Beanlwortung der Frage

konnen inzwischen zahireiche

Resultale aus den Programm-
und  Wirkungsanalysen herangezo-
gen werden. Nach wic vor sind aller-
dings dic meisten Ergebnisse in der
US-amerikanischen Forschungslite-
vatr zu finden. Deren (vorsichtige)
Ubertragung auf dic deutschen Ver-
halmisse kann gewagt werden, da dic
hiesige »Fernschlandschafte inzwi-
schen  einen  beinahe  »amerikani-
schene Zuschnitl hat — siche die Pri-
sentationen bei den koammerziellen
Veranstaltern RTL PLUS. SAT | und
PRO 7. aber auch —in kleinerem For-
mat - bei ARD/ZDF.

Entwicklungsstufen

Kinder kdnnen sich erst dann aufs
Werbeprogramm bezichen, wenn sie
wissen, was ¢in solches Programm ist
und wenn sie dieses vom redak tionel-
len Programm zu unterscheiden ver-

wie Jungen

mdgen (Comstock 1991: Signoriclli
1991). Die Ausbildung einer solchen
Fihigkeit ist altersabhiingig. das
heiBt: sie ist gebunden an spezifische
kognitive, affektive und (sozial-)mo-
ralische Kapazititen. die den Kin-
dern im Verlaufe ihrer Entwicklung
zuwachsen und die sich nicht in dem
erschopfen, was die Kinder klar und
deutlich von sich geben kénnen. son-
dern in dem, was sie faktisch zwnwege
bringen (Levin. Petros. Petrelia 1982;
Ward 1990). Diese entwicklungsbe-
dingten Variablen stellen daher wich-
lige Voraussetzungen daflr dar. wie
die Kinder mit Werbung uwmgehen
konnen (Van Evra 1990: Pauser 1990;
Riecken. Yavas 1990). Es kann daher
nicht verwundern. daf} in Studien im-
mer wieder demonstriert wird. wie
Kinder mit steigendem Alter die
Fernsehwerbung und ihre zum Kaul
iiberredende Qualitiit - also ihr ei-
gentliches »Wesen« - zunehmend
besser versichen (Raju. Lonial 1990):
einerseits aufgrund ihrer gewachse-
nen geisligen Fahigkeiten. der emo-
tionalen Anpassung und der sozialen
[nteraktion: andererseits aufgrund
der (mit dem Alerwerden) gesain-
mclien Erfahrung. die sie mit Werbe-
sendungen und deren Verarbeitung
anhand der zuvor genannten Fihig-
keiten machen. Das gleiche gilt eben-
falls fir die Fahigkeit der Kinder.
sich an [nhalte der Werbesendungen
zu ermnern. Auch diese Fihigkeit
nimmt. was nicht iiberraschen kann.
mit sleigendem Alter und wachsen-
den  mentalen und interaktiven
Fihigkeiten zu. da die Kinder dann
nicht nur mchr. sondern das Mehr an
Information zudem tiefergehend und
erinnerungslihiger verarbeiten (Van
Raaij 1990).

Konnen Kinder zwischen
Werbung und redaktionellem
Programm unterscheiden?

Doch selbst 9jdhnige zeigen oft noch
cine sehr begrenzte Kenntnis der In-
tentionen und Absichten von Wer-
bung und Werbesendungen. Dal 3-
und 6jiihrige schon mit der Dilferenz
rwischen Werbe- und redaktionellem
Programm nicht zurechtkommen,
kann daher nicht verwundern (Pau-
ser 1990). Dabei besteht das Haupt-
problem nichl darin, dal} die Kinder -
entwicklungsbedingte - Schwierig-
keiten haben, die¢ »aullerwerbliche«
Realitdt und das von der Werbung
prasentieric  »ldealbild« auseinan-
derzuhalten (Young 1990; Kibler
1991). Der zentrale Punkt ist viel-
mehr, daB die jingeren Kinder die
Werbcprogramme nicht von andercn
Programmarten. also vor allem nicht
von redaktionellen Sendungen. zu
unterscheiden vermogen (Kunkel,
Roberts (991). Das heit: die Kinder
kdnnen die Bedentungsebene des ei-
nen nicht von der des anderen Pro-
gramms trennen. Insbesondere, wenn
Erwachsene in den Programmen
agicren, sind Kinder nicht imstande
nachzuvollzichen, dal sich die han-
deladen Personen in unterschiedli-
chen Bedeutungskontexten bewegen
und unterschiedlichen Motiven fol-
een (Sheppard 1990). Erschwerend
wirkt sich zudem die extreme Nihe
von redaktionellem und Werbepro-
gramm aus, die fir Kinder die eine
Programmart unmerklich in eine an-
dere ubergehen lEBt (Young 1990).
Das verleitet die Kinder dazu. redak-
tionelles und Werbeprogramm mit
der gleichen Aulmerksanmkeit zu ver-
folgen und ihnen von vornherein die
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gleiche  Bedeutung zuzuschreiben
(McNeal 1987). Bekanntlich wird die
Schwierigkeit.  redaktionelle  Pro-
gramme und Werbesendungen (Wer-
bespots) zu unterscheiden. dadurch
wesenttich verstirkt. da die Kinder
bevorzugt  Cartoons, Animationen
oder andere mil hiiufigen Schnitien
und auffilligen formalen Eigenschal-
ten ausgestatiete Programme  an-
schauen und die Werbespots chen-
falls durch solche Techniken und
Eigenschaften  dominicrt  werden
(Huston u.a. 1992). Daf} die Diffe-
renzicrungssschwiche« der Kinder
bei der Anlage von Werbesendungen
und der Anordnung von Werbespots
cinkalkuliert wird. demonstriert die
Art und Weise. in der dic Werbe-
sequenzen »unauffillig« den »kinder-
orientierten« Programmen von RTL.
SAT | und PRO 7 integriert werden.!
ARD und ZDF versuchen. sich die-
sem Verfahren anzunidhern. indem
sie im Vorabend- und Nachmittags-
programm die Sendungen halbieren
und durch einen Werbeblock zusam-
menklammern.

Der zentrale Punkt ist, daf3
die jiingeren Kinder die
Werbeprogramime nicht

von anderen Programmen

unterscheiden konnen

Mit einem solchen Vorgehen ist der
Versuch verbunden. zumindest die
jungeren Kinder auf Produkte cinzu-
stimmen. deren spezifische Prisenta-
tionsftorm sie nicht durchschauen
kannen (Comstock 1991).

Hilfe durch »Separators«?

Selbst sogenannte »Separators« brin-
gen dic jingeren Kinder. dic sich. wie
gesagt, sehr nachdricklich an auftal-
lenden (formalen) AuBerlichkeiten
zu onentieren versuchen, offenbar
nicht dazu. genau zu erkennen. wann
ein Werbespol, wann eine redaklio-
nelle  Sequenz  beginnt  (Kunkel.
Gantz 1992; Huston u.a. 1992). Sol-
che »Separators« wurden und wer-
den in US-amerikanische Fernsch-
programme eingefiigt. um den Kin-
dern anzukiindigen: »Jetzt kommi

Werbung.« Signale. die den »Separa-
tors« vergleichbar sind. werden von
ARD/ZDF und den kommerzicllen
Veranstaltern ebenfalls benutzt: Bei
ARD/ZDF erscheinen sie als Ankln-
digung »Werbung« und »Werbung
Ende«. die normalerweise im Rah-
men  des  Werbebegleitprogramms
aufgebaut werden und schon von
daher den jingeren Kindern keine
Moglichkeit erdffnen. sie entweder
der einen oder der anderen Pro-
grammart zuzuordnen: bei RTL.
SAT | und PRO 7 werden die »Sepa-
rators« zu Beginn, aber nicht am
Ende(!) des Spol ader des Spot-
Blocks als spezielles Logo tinge-
spielt. Das Hauptergebnis der Stu-
dien, in denen das Thema »Separa-
tor« untersucht wurde. il erken-
nen. daB diese Trenn-Marken dcs-
halb nicht zu ewner Differenzierung
7wischen redaklionellem und Werbe-
programm beitragen, wejl sie fir die
Kinder eine Bricke zwischen den
beiden Programmarten darstellen.
ohne beide jedoch voneinander zu
scheiden (McNeal 1987). Dieses Re-
sullat scheint die bundesdeutschen
Kommerzveranstalter wohl dazu ani-
miert zu haben (siehe oben). den
Kindern erst gar nicht mitzoteilen,
dafl sie den Sektor der Werbung ver-
lassen und sich wieder im redaklio-
nellen Gewiisser befinden (in den
USA darf ¢in solches Verfahren ibri-
gens nicht praktiziert werden).

Die Auswirkungen des
»Host-Sclling Format«

Dal den jiingeren Kindern jede
Chance auf Unterscheidung zwischen
redaktionellem und  Werbepro-
eramm dann vollig genommen wird.
wenn sie mit Werbesendungen im
»Host-Selling Format« konfrontiert
werden, ist ebenfalls viellach belegt
worden. Das »Host-Selling Format«
verweist auf einen Werbespot, in
dem ein Moderator. ein Schauspieler,
eine Puppe. eine Spielzeugfigur. die
als Protagonisten von (Kinder-)Fern-
schsendungen, aber auch von ande-
ren »Kinderrelevanten«  (beispiels-
weise: sportlichen) Veranstaltungen
bekannt peworden sind, Produkie
vorsiellen (Dorr 1987: Kunkel 1988):
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Die im Spot auftretende Berithmt-
heit (Celebrity. Alperstein 1991) soll
die Bezichung. die sich zwischen ihr
und den Kindern gebildet hal. als ei-
nen Transmissionstiemen wirksam
werden lassen. iber den die Kinder
zur angepnesenen Ware befdrdert
werden. [m Hinblick auf das bundes-
deutsche Werbefernsehen ist hier an
die - quer durch alle Kanile gehende
- McDonald’s- und Haribo-Werbung
mil Thomas Gottschalk zu ¢rinnern
(Baacke, Sander, Vollbrecht 1992).

Weitere Verwirrung durch
»Program-length Commercials«

In den USA ist das »Host Sellinge-
Vertabren. mit dem den Kindern vor
allem suggeriert wird. sie hitten cs
mit einem vertrauenswiirdigen. auf
ihren Vorieil bedachten Experten zu
tun, zu einer noch problcmatischeren
Werbcform weiterentwicke)t worden
(Ross, Campbell. Wright, Huston.
Rice. Turk 1984). Sie wird als »Pro-
gram-length  Commercial« bezeich-
net und stellt eine halb- bis einstin-
dige (Serien-)Sendung dar. in der, ge-
sponsert oder produzierl curch den
betreffenden  Konzern.  beispiels-
weise Spielzeugfiguren anhand einer
— sich als redaktionelles Programm
gericrender — Abenteucrgeschichie
prasentierl werden (Dorr 1987: Kun-
kel Gantz 1991). Excmpel hiertur
sind »Masters of the Universee«, »He-
Man«, »She Rae«. »Die Schliimpfe«,
wAlfe oder »Garficld«. DaB Serien
dieser Art ebensolche »werbendee«.
von den Kindern nicht durchschau-
bare Qualitdat haben, wenn sic. los-
geldst von der urspriinglich mit ihinen
verbundenen  Reklamckampagne.
hierzulande von ARD/ZDF (»Gar-
field«, »Alf<) oder den kommervziel-
len Anstatten (»He-Man«. »She-Rae,
»Schiitmpfe«) als normales Pro-
gramm ausgestrahlt werden, liegl auf
der Hand. die sich nur nach den kiuf-
lich zu crwerbenden Figuren auszu-
strecken braucht. Ubrigens diirften
die zur Zeitin RTL, SAT | und PRO
7 laufenden Serien »Captain Planel«.
» Teenage Mutant Hero Turiles«, »Sil-
verhiawkse und »The Real Ghostbu-
sterse« unter den gleichen Werbe- und
Verkaufsprinzipien entstanden sein
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und in dem skizzierten Sinne fungie-
ren (Fuchs 1993). Die Serienpro-
gramme werden dabei als multipel
einselzbare  Marketinginstrumente
genutzt (Pearce 1989Y). So werden
beispielsweise von den »Ghostbu-
sters« und den »Turidese die Trom-
meln nicht nur fir Spielzeugartikel
gerihr(, sondern zudem [Gr Comic-
Ausgaben. Videostreifen und Kino-
lilme. Wie sollen sich da 5- oder
6jahrige durchfinden? (Hall 1991).

Mit steigendem Alter znnehmende
Differenzicrungs- und Beurteilungs-
fahigkeit

Ginstiger sicht es bei den 8jshrigen
und den anschlicBenden Jahrgingen
aus, die nicht nur (Gr ihr umfangh-
ches. von Autos zu Fluglinien. von
Waschmitteln zu Mineralol-Konzer-
nen  reichendes »Marken-Bewuf31-
sein« bekannt sind (Ehapa-Verlag
1992). Sie fallen auch dadurch autf,
daB sie das Inhaltlich-Spezifische an
Werbesendungen zu erkennen begin-
nen und die in ihnen ablaufende Wa-
renpropaganda einzuschitzen lernen
(Grunert 1990). Das hcit micht. daB
sie gegenliber den »auftélligen« for-
malen Eigenschaften der Werbesen-
dungen immun wiren. Denn zum ¢i-
ncn betrachien sie diese Eigenschaf-
ten nicht sellen als das, weswegen es
sich lohnl. Werbesendungen anzu-
schauen (Collins. Toennessen, Barry.
Yeales 1992). Zum andern hat sich
erwiesen. daB gerade bei adlteren Kin-
dern dic Ubcerzeugungskraft mancher
Werbesendung in deren formaler
QualiLiit begriindet ist. So ist in zahl-
reichen Studien festgestelit worden,
dal} 8- bis 10jiihrige selbst bei einma-
liger Vorfiilhrung cines Spots slarke
posilive Bindungen zu dem angeprie-
senen Produkt (Nahrungsmittel, Ge-
trank. Spielzeug) und entsprechende
Kaulbereitschaft entwickeln (Signo-
ricli 1991): Ausschlaggebend ist da-
bei jedesmal gewesen. daf3 die torma-
len Merkmale des Spots die Kinder
7ur vollen Aufmerksamkeit gezwun-
gen und dem Produkt einen Glang
verlichen haben. der es zu einem be-
sonders anzichenden Objekl hat wer-
den lassen (Goldberg. Gorn., Gibson
1989: Pauser 1990). Allerdings stellen

die 8- bis 10jdhrigen 1imy Hinblick auf
die formalen Eigenschaflen der Wer-
besendungen erheblich hoéhere An-
forderungen als die jiingeren Kinder.
Gegeniber diesen benbdtigen sie eine
sehr viel intensivere Dosis an (orma-
len rAuffilligkeiten«. wenn ihre
Aufmerksamkeit — vor allem bei wie-
derholter Konfrontation mit der
Werbesendung - liinger als 10 Sekun-
den andauern soll (Greer. Potts.
Wright, Fluston 1982).

Mit steigendem Alter
zunchmende negative Einschiitzung
der Werbeprogramme

AuBerdem kommt bei den ilteren
Kindern hinzu, daB sie — trotz aller
Schwiirmerei fiir formale Effekte -
die Sendung immer auch daran mes-
sen, wie sie das jeweilige Produkt zu
ihren (der Kinder) Maoglichkeiten
und Interessen in Beziehung setzt.
Eine negative Einschitzung kann dic
Kinder dann allerdings dazu provo-
zieren. sich geziclt den formalen Ei-
genschallen der Werbesendung zuzu-
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wenden und dem Produkt mit
Gleichgiiltigkeit yAll begegnen
(Riecken, Yavas 1990).

Eine solche Reaktion zeigt sich des
ofteren bei 9jdhrigen und &lteren
Kindern. Denn sind diese erst einmal
9 oder 10 Jahre alt. haben sie nicht
nur ein entsprechendes Verstindnis
der formalen und inhaltlichen Qua-
lititen der Werbcsendungen erwor-
ben. Sie haben auch im Umgang mit
Produkten. vor allem mit Nahrungs-
mitleln und Spielzeugartikeln. be-
reits gelernt, daf3 vieles von dem, was
Uber sic (werbend) geduBBert oder ih-
nen mit Hilfe technischer Tricks an-
gedichtet wird. nicht oder nur mit
groBen Abstrichen zutrif(t und nicht
selten mit den Moglichkeiten und
Interessen  der  Kinder kollidiert
(Young 1990; Kunkel. Gantz 1991).
BekanntermaBen haben Kinder die-
ses Alters aulgrund ihrer Erfahron-
gen nicht selten den Verdacht. daB
sie stindig getiiuschl werden — ob-
wohl sie nicht genau sagen kénnen,
wie. womit und weshalb (Ward 1990).

N
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So stellen viele 10jahrige bei Befra-
gungen oft fest (und sie »beweisen«
es mit ihren bisher gemachten Erfah-
rungen). dafl »Werbung ligt« (Him-
melstein 1984) —. was aber nicht
heifst. sic wiirden sich nicht an einzel-
nen  Werbesendungen  bhegeistern
kdnnen.

Doch 1rotz dieser immer wieder an-
getroffenen kritischen Haltung sind
durchaus mcht alle 10- oder 12jihri-
genin der Lage. klar zu umschreiben,
woraul Werbesendungen abzielen. In
ciner Reihe von Untersuchungen ist
fesigestellt worden. dall nur 75% der
9- bis 12jihrigen dazu die Anrwort
geben: Werbeprogramme sagen den
Zuschaverinmen und Zuschauern. sie
sollten dieses oder jenes Produki
kaufen (Robertson, Rossiter 1074).
Zwar hahen sich dliere Kinder bei
der Einschitzung von Werbesendun-
gen nicht allein mit »Auferlichkei-
tenw auf: sie haben aufgrund ihrer ko-
gnitiven Entwicklung komplexere
Méoglichkeiten der Informationsver-
arbeitung (Van Raaij 1990). Diesc er-
schlieBen ihnen. daf Werbesendun-
gen ein bestimmtes Ziel haben und
dall bei dessen Verfolgung offen-
sichtlich sogar eimige »Liigen« cinge-
sctzt werden (McNeal 1987). Aller-
dings sind nur wenige der Kinder im-
stande. das Geschiafts- und Gewinn-
motiv als »Hinler-Grund« der Wer-
bung zu benennen. Kinder, dic die-
sen Hinter-Grund angeben konnen.
Kkomimen zumeist sus Familien. in de-
nen die Eltern gezielt aulzukldren
versuchen (Pauser 1990: Robertson.
Ward. Gatignon, Klecs 1989).

Viclseher und Werbefernsehen

Zum AbschluB3 dieser Uberlegungen
noch cine Bemerkung zu den »Viel-
seherne (heavy viewers), die gerade
unter den 9- bis 12jidhrigen nicht sel-
ten sind (Huston w.a. 1992). In meh-
reren Studien ist crmittelt wordcen.
daB Vielschen das Verstandnis der
Fernsehwerbung weder steigert noch
vermindert.  Allerdings  scheinen
Vielseher den Werbesendungen mil
hoherer Aufmerksamkeit zu begeg-
nen und mehr zu vertrauen sowie den
angepriesenen  Produkten positiver
gegeniiberzusichen als  »normalsc-

hende« Kinder (light viewers) (Ros-
siter 1980: Pauser 1990: Raju. Lonial
1990).

2. Erhohte Aufmerksamkeit
und Zuwendung durch die
formalen Eigenschaften von
Werbesendungen

Bekanntermallen sind  Werbesen-
dungen nicht so schr au{ die Propa-
gierung  akkurater [nformationen
liber Produkte, iiber deren Vorziige
und Nachteile ausgerichiet, sondern
im wesenthchen auf zwei andere
Ziele (Rutherford 1988): Sie wollen
erstens Stimmungen. Vorstellungen.
Bilder »(Lebens-)Stile«  offericren,
deren — so wird unterstellt - positive
Qualitiit die Zuschaucrinnen und Zu-
schauer mit dem angepriesenen Pro-
dukt assoziieren. Sie wollen zweitens
durch spezifische (ormale. pronon-
ciert wahrnchmungsauffilbge Eigen-
schaften wie Schnilt-Tempo. akust-
sche und visuelle Effekte. Musik, Slo-
gans, Werbesongs und Wiederholun-
gen das Publikum dazu bringen, sich
den Werbebotschaften zuzuwenden
(Signorielli 1991).

Vorlieben der Kinder:
wahrnehmungsauffillige und
stimmungsvolle Merkmale der
Werbesendungen

Es zcigt sich nun. daf beide Orientic-
rungen der Werbesendungen vor al-

lem bei den jiingeren Kindern auf

grolles Entgegenkommen stofien. das
sich in Aufmerksamkeit und (zumin-
dest kurzlristiger) Zuwendung iu-
Bert (Cullinglord 1984: Sjx 1990: Six
1991). Dic Kinder lassen sich mit die-
ser Art und Form der Prisentation
offenbar leicht ansprechen - wobei
der gesamte Bereich der non-verba-
len  Elemente cine entscheidende
Rolle liir das »Riiberkommen« der
Werbesendungen. fiir den gesamien
Gefiihls- und Informationstranspori
spiclt (Edell 1988). Die Neigung. sich
auf die formalen Eigenschaften zu fi-
xieren, kann allerdings dazu fiihren,
daf} die Kinder oft an das. was in der
Form inhaltlich transporticrt wird,
gar nicht erst herankommen: Sic fin-
den »die Werbung ganz toll« kodnnen
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aber weder dic Werbe- von der re-
daktioncllen Sendung unterscheiden
noch sagen. um welchen Inhalt und
welches Produkt es ging (Alwitt, Mit-
chell 1985).

Zwar reagiercn die #dlteren Kinder
manches Mal in dhnlicher Weise. Sie
setzen sich jedoch zumeist und oft in-
tensiv mit der tatsdchlich dbermittel-
ten  Produktlinformation (Marken-
Orientierung) und der darin cinge-
schlossenen Angabe von individuel-
Jen und sozialen Qualitiilen ausein-
ander, die dem {potentiellen) Erwer-
ber des Produkis zugewiesen werden
(Bock. Young 1990). Dagegen stellen
dic stimmungs- und nnagegeladene
Awmosphire und die formalen Eigen-
schaften der Werbeprogramme [iir
die jingeren Kinder in sehr viel
groBerem MaBe wichtige. weil tiir sie
aufnehm- und verarbeitbare Anhalts-
punkte zur Verlfigung. mit deren
Hilfe sic die in den Werbesendungen
beférderte Information und Bedeu-
tung zu entschliisseln  versuchen
(McNeal 1987 Sheppard 1990).

Werbesendungen fiir Jungen
und Madchen

Ber dem Entschlisselungsversuch ist
nicht nur wichtig. da8 die Kinder den
Markenmamen, den Hauptslogan und
—wenn vorhanden - den Begleitsong
mitkriegen (Scatt 1990). Hilfreich st
zudem — und zwar bei den jiingeren
wie bei den dlteren Kindern -, wenn
iiber dic formale Prisentation des
Werbeprogramms auch dessen Ge-
schlechtsspezifitiic  deutlich  wird.
wenn also signabisiert wird. ob sich
dic Werbung an Midchen oder Jun-
gen richlet. Ob das eince oder das an-
dere zutrif(L, schlieBen die Kinder aus
bestunmten  formalen  Merkmalen
der Werbesendung (Welch, Huston-
Wrights. Wright. Plehal 1979), Es lic-
een eine Reihe von Untersuchungen
zur Spiclzeugwerbung vor. die zci-
gen, dal die Kinder — Miidehen wie
Jungen - eine Werbesendung als
»weiblich-akzentuieri« erleben.
wenn siec durch ruhige Bildfiihrung,
sanfte Background-Musik und wei-
che. oft verschwommene Bilder ge-
kennzeichnet ist: und daB sie einc
Werbesendung als »miinnlich-akzen-
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liert« erteben. wenn dort ein akti-
ver. aggressiver Umgang mit dem
Spiclzeug. technische Effekte und
laute Musik dominieren (Kolbe 1990:;
Huston u. a. 1992). Zweij anschauliche
Beispiele fiir eine solche geschlechts-
spezifisch getdnte Werbung stellen in
bundesdeutschen Kanilen die Bar-
bie- {(»weiblich«) und die Super-Nin-
1endo-Werbung (»méannlich«) dar.

Werbesendungen, die ankommen

Insofern kann mch verwundern. daf3
Werbesendungen groflen Zuspruch
verbuchen konnen - und zwar bei
den idlteren Kindern ebenso wie bei
den jiingeren, die die Werbesendun-
gen halt als lustige Fernsehpro-
gramme ansehen —, die Aktion, Er-
scheinungsweise, Spa und Neuheits-
wert ins Zentrum ritcken. mit »ech-
ter« Animation und schnittigen Car-
toons operieren und zudem klarma-
chen: »das ist fiir Mddchen«, »das ist
fiar Jungs«. Illustrative Exempel fur
einc  solchermaBen  aufgeziumte
Werbung findet man in der Spiel-
zeug- und Videorcklame: siche die
(deswegen bereits ofter erwihnten)
Barbie-, Nintendo- und Sega-Spots
sowie die Annoncierung der Video-
Filme »The Real Ghostbusters« und
»Ninja Turtles«. Von Bedeutung ist
hierber, daB solche Werbesendungen
ihre besondere Attraktivilat dann am
besten ausspielen. das heiit vor al-
tem: positive und kaulbereite Stim-
mung erzeugen kénnen, wenn sie als
Einzelspots, also nicht zusammenge-
schaltet in einem Werbeblock. in Er-
scheinung treten  (Greer. Potts,
Wright, Huston 1982).

Probleme mit jiingeren Kindern

Jungere Kinder dirften mit den eben
genannten Spots allerdings insafern
erhebliche Schwierigkeiten haben,
als ihnen die Verarbeitung von zu
vielen und 7u vielféltigen Informatio-
nen abverlangt wird. Da sich die Kin-
der sehr intensiv auf die »auffalligen«
formalen Eigenheiten des Spot. das
beworbene Produkt als sotches (Mar-
kenname!) konzentrieren. bleibt ih-
nen keine Gelegenheit, sich mit zu-
sétzlichen miindlichen oder. wenn sie

bereits lesekundig sind. eingestreu-
ten Insert-Informationen zu beschaf-
ugen. Es ist in amenkanischen Stu-
dien wiederholt festgestellt worden.
daB schon solche Zusatzinformatio-
nen wie »ohne Batlerie«. »wird ein-
zeln verkauft« oder »Montage erfor-
derlichg, die als sogenannte »Disclai-
mers« oder »Qualifiers« bezeichnet
und entweder per Stimme oder [nsert
eingefliigt werden, von den (lesckun-
digen) Kindern nicht verstanden
oder gar nicht erst aufgenommen
werden (McNeal 1987; Huston u.a.
1992). Ersteres laBt sich offensicht-
lich dadurch etwas abfangen, dafl der
betreffende Sachverhalt kindgemaf
umschrieben wird — also statt »Mon-
tage erforderlich«: »Du muBt es zu-
sammenbauen« Eine solche Uber-
setzung ist zweifellos van Vornteil.
Denn ¢s hat sich gezeigt, dafl Kinder,
die die Information zwar aufgenom-
men. aber nicht verstanden haben,
sich nicht an das beworbene Produkt
erinnern und bei erneuter Xonfron-
tation nit dem Spol das Produkt
nicht wicdererkennen kénnen. An-
dererseits kann es fir die Wirkung
des Werbespols jedoch gerade von
Vortell sein. wenn die Kinder den
»Disclaimer« oder »Qualifier« ganz-
lich dbersehien oder liberhdren. In ei-
nigen Studien ist namlich ermittelt
worden. daB viele Kinder — vor allem
dann. wenn sie meinen. die »Disclai-
mer«-Information verstanden zv ha-
ben — das beworbene Produkt als un-
attraktiv und/oder untauglich hewer-
ten. Letzteres ist vor allem bei élte-
ren Kindern zu beobachten. bei de-
nen die Hoffnung auf ein »Uberse-
hen«/»Uberhoren« relativ illusorisch
sein diirfte. da ihnen - im Gegensatz
zu den jiingeren Kindern - selten ein
»Disclaimer« oder »Qualifier« ent-
geht. Ob das. was hicr fir »Disclai-
mers« und »Qualifiers« gesagl wor-
den ist. auch fiir Insert-Informatio-
nen gilt. die in hiesigen Werbesen-
dungen untergebracht sind - wie »In
deutscher Sprache. weitere Spiele
folgen« (Super-Nintendo-Starwing),
der Stempel der »Priifzentrale« { Kin-
derschokolade), »Solange der Vorrat
reicht« (McDonald’s). »Wer Clusters
liebt, nimmt Nestle« { Nestle). »Keine
Abnahmeverpflichlung« (Gode-
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Miinze mit dem Rennfahrer Michael
Schumacher) -, ist eine interessante,
aber bisher anscheinend nicht durch
Untersuchungen  geklirte  Frage.
Wichtig sind bei der Klidrung dieser
Frage jedoch nicht nur dic Probleme,
die mit Insert- und sonstigen zusatzli-
chen Informationen zusammenhiin-
gen. sondern der Gesamtaufbau der
Haupt(- und Nebeninformationen in
einem Spot und die Konsequenzen
dieses Informationengeflechts (und
des darin eingebeticten Wiederho-
lungsrituals) fur die Versteh- wvnd
Nachvollziehbarkeit der prisentier-
ten Botschaft (Young 1990), Zu den-
ken ist hier beispielsweise an den. in
seiner Kirze advBerst komplexen
Spot fiir Super-Nintendo-Starwing.
der von lesekundigen (und mit dem
»Werbe-Code« nicht  vertrauten)
Kindern wohl kaum, von geiibteren
Spot-Schauvern nur mihsam bewil-
tigt werden diirfie (Pauser 1990).

3. Je alter, desto kritischer

Entgegen der landldufligen Meinung,
sowohl jungere wie altere Kinder
seien unverbrichliche Fans der Wer-
bung. ist in vielen Studien demon-
striert worden, dall sich mit zuneh-
mendem Aller der Kinder eine nega-
live Einstcllung gegeniiber dem Wer-
befemnsehen breimacht (Van Evra
1984; Riecken. Yavas 1990: Signori-
elli 1991). Auch diese Untersuchun-
gen sind nahezu ausschlieBlich in den
USA durchgefithrt worden: ihre Re-
sultate lassen sich jedoch ohne grofle
Schwierigkeiten auf deutsche Ver-
haltnisse Ubertragen.

Aus den vorliegenden Ergebnissen
[aB1t sich ableiten, daB die Kinder kri-
tischer auf Werbesendungen reagie-
rcn, wenn sie aufgrund entwickelte-
rer kognitiver Kapazititen genauer
nachvollzichen k&nnen. wie und mit
welchen  Uberredungsmechanismen
die Werbesendungen operieren und
das Verhalten zu beeinflussen versu-
chen (McNeal 1987; Huston u.a.
1992). Das ist vor allem bei den 9- bis
12jdhrigen zu beobachten, dic ¢iner-
seits der Auffassung sind. sie wiirden
den Zweck und die Verfahrens-
weisen der Fernsehwerbung durch-
schauen, und andererseits darauf ver-
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weisen, daB sie die »Trickse. »Tdu-
schungen« und formalen »Gags«. die
sie in den Werbesendungen ausfindig
zu machen glauben. nicht mehr hin-
ters Licht fihren konnen (Riecken,
Yavas 1990). Ein weinerer Grund fir
die negative Beurteilung des Werbe-
fernsehens diirfte wohl auch daraus
resultieren. daB gerade den ilteren
Kindern immer deutlicher wird, wie
groB die Diskrepanz ist zwischen der
angepriesenen Attraktivitdt der Pro-
dukte und der Wahrscheinlichkeit,
diese entweder selbst erwerben zu
kdnnen oder als Geschenke zu erhal-
ten (McNeal 1987: Pauser 1990; Six
1990: Six 1991). Festzuhalten ist aller-
dings. daB sich die negative Einschiit-
zung des Werbefernsehens weder auf
die (werbliche) Anpreisung spezifi-
scher Produkte oder gar auf diese
selbst Ubertragt (Rossiter 1980; Raju,
Lonial 1990). noch auf das Kaufver-
halten der Kinder auswirkt (Ross.
Campbell, Wright, Huston, Rice,
Turk 1984). Selbst 12jihrige haben in
einer Untersuchung eingeriumt — in-
teressanterweise Méadchen offener
als Jungen —, daf sie. obwohl ithnen
diec  manipulativen Techniken der
Werbung geldufig waren und sie sehr
negaliv zum Werbefernsehen cinge-
stellt waren, durch spezifische Wer-
bespots in ibren Kaulwiinschen und
in threm Kaufverhalten positv becin-
fluBt werden (Van Evra 1984: Van
Evra 1990; Signorielli 1991).

Distanziert und dennoch beeinfluflt

Letzteres macht deutlich, da3 aus der
negativen Einstellung der Kinder
nicht geschlossen werden kann, sie
wiirden durch die Werbung nicht er-
reicht und im Sinne ihrer Botschaft
beeintfluBl (McNeal 1987: Comslock
[991). Dieser (scheinbuare) Wider-
spruch ist daraus zu erkliren. dag dic
Beziehung zum Werbelcrnsehen von
den dlteren Kindern in einem Dreicr-
Schritt  hergestellt  wird (Young
1990):  Zunachst qualifizieren die
Kinder »Werbung im allgemeinen«
auf eine negative Art und Weise, weil
sie an ihr irritierende. stérende. ma-
nipulierende  Ziige auszumachen
glauben. Gleichzeing unterscheiden
sie aber zwischen der Werbung im

allgemeinen und der Werbung fiir
spezifische Produkte. Das fiihrl dann
dazu. daB sie sich — trotz Ablehnung
der Werbung im allgemeinen — an
einzelne Werbesendungen fir spezi-
fische Produkie (und an den »hervor-
stechenden« formalen Merkmalen
dieser Sendungen) begeistern kon-
nen. Da sie letzteres durchweg mit
hoher Aufmerksamkeit tun. kann die
betreffende  Werbesendung  sogar
noch auf einen besonders wirkungs-
vollen »Resonanzboden« treffen
(McNeal 1987: Grunert 1990).

Dennoch ist auffailend. daB wviele
Kinder ab einem Alter von 9. 10 Jah-
ren dem Werbefernsehen immer we-
niger Beachtung entgegenbringen
und oft auf Werbesendungen mit ei-
ner Art Zynismus reagieren (Berger
1980). Schauen sjie sich trotz dieser
Vorbehalte Werbesendungen an -
schon um nicht als »uninformiert«
dazustehen (Goldberg 1990) -. tun
sic das mit hoher Aufmerksamkeit
und gezielt danach ausspzhend, wel-
che »Machenschaften« praktiziert
werden (Riecken, Yavas 1990). Inter-
essant ist. daB die meisten der Kin-
der. die das, was die Werbesendun-
gen jhnen miteilen. fiir Unsinn oder
fur falsch halten, diesen Sendungen
dennoch etwas Sinnvolles zuschrei-
ben. Das konnte damit erklirt wer-
den. dafl dic meisten Werbesendun-
gen mit der Anpreisung der Produkte
eine cinlache positiv-sozialc »Veror-
tung« der potentietlen Kaufer und
cine Zuschreibung von leicht nach-
vollzichbaren Merkmalen verbinden,
welche jenen zukommen sollen, die
tber das beworbene Produkt verfii-
gen: Fir beides sind die Kinder auf-
grund ihrer Emwicklung zu personli-
cher und sozialer Identitit bekann-
termaBen  besonders  cmpfinglich
(Young 1990). Und es scheint offen-
sichtlich so zu sein. daB sich die Kin-
der. wenn sie solchen Reizen ausge-
setzt sind. der Beeinflussung nur
schwer entziehen kdnnen, auch wenn
sie eine negalive Einstellung zum
Werbefernsehen ausgebildet haben:
Sie schalten kurzfristig ihre kriti-
schen Vorbehalte aus. da die Werbe-
sendungen sie an - oft unbewuBten —
Motiven packen, cie fiir sie zentral
sind: Bediurfnis nach Dazugehdrig-
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keit. nach GrdBe und Stirke. nach
Erfolg und »Lebensstil-Sicherheit«
(Ross. Campbell. Wright, Husion,
Rice. Turk 1984: Six 1990: Six 1991:
Baacke. Sander. Vollbrecht 1992).

Eltern-Kind-Konflikie

Das Herausbilden einer negativen
Einstellung der Kinder zum Werbe-
fernsehen kann noch von einer ande-
ren Seite her unterstiitzt werden:
ndmiicly durch eine Problemalisie-
rung des Eltern-Kind-Verhiltnisses
(Huston u.a. 1992; Kunkel. Gantz
1992). Denn die Auswirkungen des
Werbelernschens  berithren  dieses
Verhiilinis sehr nachdriicklich, da mit
schr viclen Werbesendungen ver-
sucht wird, direkt ader indirekt die
Kinder als Konsumtreiber auf die El-
tern und deren Geldbdrse anzusclzen
(Pauser 1990). Die damit verbunde-
nen Konsequenzen sind vor allem bei
8- bis 10jahrigen lestzustellen. dic
nach Ausstrahlung von Werbesen-
dungen ihre Eltern mit sogenannien
»Purchase-influencing  Atlempls« —
also mit gezielten Versuchen, »Geld
locker zu machen« - belagern. Be-
kanntlich kaufen tber 80% der US-
amerikanischen Ellern das. was ihre
Kinder wollen. wenn das Produkt un-
ter ) § kostet. Daf Eltern Arger. Wi-
derstand und  Konflikte erwarten
missen. wenn sie den Wiinschen der
Kinder nicht entsprechen. ist ver-
stiindlich. Dubei wird die Auscinan-
dersctzung um so intensiver. je hdher
die Kinder die Autoritit des Werbe-
fernschens  einschéczen. je bedeu-
tungsvoller das Produkt ist. je knap-
per dic Mittel der Eltern sind. je we-
niger diese iiber das Produkl wissen
und je inkonsequenter die Ellern zu
thren  Werntorientierungen  siehen
(Robertson. Ward. Gatignon, Klees
1989). Die unschénen Folgen, die
sich aus clicrlichen Kaul-Weigerun-
gen ergeben. 18sen jedoch mit zuneh-
mendem Alter der Kinder bei diesen
immer weniger  Aggressivitial und
Protest aus. Auflerdem haben Eltern
mit Tochiern hier wesentlich gerin-
gere Probleme: Midchen reagieren
aul dic Absage der Eltern lidngst
nicht so heftig wic Jungen (Rober(-
son 1979).
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4. Auswirkungen

Trotz des Tatbestandes, daB die
Kinder mit zunehmendem Alter und
wachsender kognitiver und affektiver
Leistungsfahigkeil eine gewisse Di-
stanz zu Werbung und Werbefernse-
hen entwickeln, kann sicher nicht die
These vertreten werden. damit habe
sich das Problem »Kinder und Wer-
bung/Werbefernsehen«  aufgelost.
Ebensowenig 14Bt sich dieses Pro-
blem dadurch aus der Welt schaffen,
daB den Kindern iiberantwortet wird.
wie sie im Sinne ihrer wohlverstande-
nen [nteressen »souverin« mit den
Werbebotschaften zu Rande kom-
men (Bonnemann-Bohner 1991). (Es
gibt eine Reihe von Entwicklungs-
psychologen, die davon ausgehen,
dall die Beschiftigung mit Werbe-
fernsehen fiir jedes Kind unter jedem
Gesichtspunkt die reine Zeitver-
schwendung ist [Sheppard 1990].)

Spuren der Werbung im Denken,
Fiihlen und Handeln der Kinder

Denn auch wenn es fiir das folgende
zur Zeit keine hieb- und stichfesten
Belege gibt. scheint doch im Lichte
eines kritischen Alltagsverstandes
eines kaum bestreitbar zu sein
(Riecken, Yavas 1990; Wisnewski,
Mahrholz 1991: Sander 1991): daB
nimlich die Vielfalt und die Inten-
sitédt, in der die jlingeren wie die dlte-
ren Kinder mit Werbung und Werbe-
fernsehen kofrontiert werden, ticfe,
oft unbewuBt bleibende Spuren in
derea Denken, Fiithlen und Handein
hinterlassen (Kinsey 1987. Huston
u.a. 1992; Kunkel, Gantz 1992; Prat-
kamis, Grennwald 1988). Das diirften
zundchst Spuren sein, die sich auf sei-
ten der Kinder als Aufmerksamkeit
gegeniiber  Produktprasentationen,
als Fixierung auf Produkte und ihre
Qualitéiten und als Kaufbereitschaft
duBern. Diese Spuren, die sich im
Sinne der Werbebotschaft als inten-
dierte Wirkungen bezeichnen lassen
(Six 1990: Six 1991). resultieren dar-
aus (Haase 1987: Kerkman, Kunkel.
Huston, Wright, Pinon 1990; Kiibler
1991: Kunkel. Roberts 1991; Signori-
clli 1991).

@ dal} die Kinder aufgrund der

vielzahligen und vielfiltigen Kon-
taktmoglichkeiten mit der Fern-
sehwerbung permanent zur Aui-
merksamkeit gegeniiber Produk-
ten und zur Entwickiung von Pro-
duktpriferenzen angehalten wer-
den;

@ daf sich bei den Kindern — trotz al-
ler Distanz und kritischen Einstcl-
lung - die Fernsehwerbung als eine
Autoritdt etabliert hat. deren
»Produktberatung«  (Spielzeug.
SiiBigkeiten, Getriinke) mehr zahlt
als die Hinweise von Eitern oder
Freunden/Freundinnen:

@ daB den Kindern in den Werbesen-
dungen Identifikationsfiguren und
Leitbilder schmackhaft gemacht
werden, gegen deren EinfluB-
nahme sie sich kaum abschirmen
kénnen;

@ daf} sich in die Vorstellungen der
Kinder eingenistet hat, die im
Fernsehen beworbenen Produkte
seien den nichl-beworbenen Pro-
dukten vorzuziehen:

@ daB sich die Kinder nicht der stén-
dig auf sie einwirkenden Aufforde-
rung erwehren kdnnen. ihre eigene
Nachfrage nach einem Produkt mit
dem Verweis aul die Fernsechwer-
bung zu begriinden;

@ daB sich die Kinder maglicher-
weise der Werbung fiir dieses oder
jenes Produkt entziehen kénnen —
daB sie aber kaum eine Chance ha-
ben, der Oiber die Fernsehwerbung
(mit)volizogenen  »gesellschaftli-
chen  Verallgemeinerung«  des
Konsumklimas zu entgehen.

Das Selbst- und Weltbild der Kinder

[m Denken, Filhlen und Handeln der
Kinder diiften aber auch Spuren auf-
zufinden semn. in denen sich weit
mehr als das eben Skizzierte doku-
mentiert - in denen sich namlich un-
verkennbar niederschlagt, was die
Produktanpreisungen der Werbepro-
gramme als normatives Weltbild mit-
befordern (Cebulla-Jiinger 1991).
Dieses - dem Werbeprogramm sozu-
sagen zugrunde liegende Weltbild
driickt sich auf dreierlei Weise aus
(Kerkman. Kunkel, Huston, Wright,
Pinon 1990: Six 1990: Six 1991):

@ in der Propagierung einer Perspek-
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tive, in der Waren und Geld einer-
seits, Status und Prestige anderer-
seits zu den wertvollsten und einzig
zdhlenden personlichen Merkma-
len werden:

@ in der Propagierung cines Musters
zwischenmenschlichen  Umgangs.
das der Maxime folgt: »Erwirbst
du was, gewinnst du soziale Domi-
nanz und Anerkennunge;

® in der Propagierung eines Blicks.
der  Gegenstinde, persdnliche
Merkmale und soziale Bezichun-
gen bevorzugt an ihrer waren-
asthetischen  Erscheinungsweise
mift.

Zum Beispiel:

In welch hervorragender Wejse diese
drei Momenle in Werbebotschafien
umgesetzt werden, demonstriert der
15-Sekunden-Spot  zum Kakaoge-
trank »Kaba«, in dem sich diese
Momenle zo einer bemerkenswerten
Konstellation verbinden (siehe die
anschlieBend zusammengefaBte
Skizze in: Aufenanger 1993). Thema
des Spots ist die Teilnahme eines
etwa 8jdhrigen Jungen an einem Go-
Kart-Rennen. Zu Beginn des Spots
geht der Junge in Begleitung cines
12-. 13jdhrigen zu seinem Go-Kart.
Die Jungen reden miteinander. der
jiingere trdgt einen schwarzen Fah-
reranzug und hilt einen Helm in der
Hand. Eingeblendet wird ein junger
Mann. Anfang 20, der in einem Go-
Kart sitzt und den Start erwartet.
Dieser Sequenz folgt eine Szene. in
der ein junges Midchen ein Glas
»Kaba« zubereitet und dem 8jdhri-
gen, der bei seinem Go-Kart steht,
anbietet - begleitet von einer Stmme
aus dem Off: »Kaba bringt Kleine
ganz grofl raus. Kaba. jetzt auch
trinkfertig.« Der Junge trinkt das
Glas aus. Es folgt ein Zusammen-
schnitt des Rennens. Das letzte Bild
zeigt den 8jahrigen als jubelnden, von
dem Maidchen beklatschien Cham-
pion.' Die in dem Spot dargestellte
Situation fithrt den zuschauenden
Kindern also sehr nachdriicklich vor:
® daf personlicher Status und per-

sonliches Prestige von einer Ware

abhingig sind, deren Zauberwir-

kung man sich iitber den Kaufakt
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sichern kann:

® daB die Chance. sich durchzuset-
zen und soziale Anerkennung zu
finden, garantiert ist, wenn man
uber das »richtige« Produkt ver-
fiigt:

® dal} das Getrink. die Aklionen der
Mi(-Konkurrenten und die Hand-
lung des Maidchens ihr wesentli-
ches Profil gewinnen iber den Be-
zug zu einer Wareomarke.

Moglichkeiten und Grenzen von
Werhung und Werbefernschen

Mit dem Beispic! soll nicht suggeriert
werden. das Werbefernsehen  fun-
giere trotz allem doch noch als eine
omnipotenle und monokausal agie-
rende Wirkungskralt, Zu akzeptieren
1:1 aber. dafi das Werbefernschen -
cingebunden in die Lebensumstinde
der Kinder und in deven Bezichun-
een zu anderen (Medien-YWerbefor-
men —den Boden milbhereitet. in dem
sich dic skizzierten Spurcn zu den
chenfalls skiz/icrten Konsequenzen
auswachsen konnen. Sclbslversting-
lich ist keime emzelne Werbesendung
imstande. cine derartige Verhaltens-
normierung, c¢in derartiges Weltbild
in die Kopfc der Kindey zu schleusen
(Rasenkoetter.  Huston,  Wright
1990). Betrachtet man jedoch die im-
mense Quantitit. Intensitit und Ag-
gressivitat, miat denen die Werbung
i allgemeinen und dic Fernsehwer-
bung im besonderen die Kinder Tug
fir Tag und in wielfiltigen, meist
»kampagnenmiflig«  organisicrten
Formen »kontaktiert«, dann wird der
cigentliche Geflahrenpunkt sichtbar
{Pcarce 1989 Cebulla-Jinger 1991
Baacke. Sunder, Vollbrecht 1992),
Denn gerade mit Hilfe dieser (in den
vergangenen Jahren stindig crhoh-
ten) Kontaktdosis wird eine Flut von
Texten und Bildern ausgeschiitiet.
die standig, von allen Seiten und dazu
an leichi verwundbaren Motiven und
Interessen ansetzend. Ein(luB aul die
Kinder zu nehmen versueht (Ehapa-
Verlag 1992: Bauer-Verlag 1993).
Faftman das Problem so. Eifdt sich si-
cher nur dann von einer korz-.minel-
oder Jangfristigen EinfluBlosigkeit
der Werbebholschalt ausgehen. wenn
man bereit ist. jeder allagsprakii-

schen Erfahrung mit der heutigen
Entwicklung und Sozalisation von
Kindern zuwider zu handeln (Ahviu.
Mitchell 1985: Pratkanis. Grennwald
J9835: Young [9Y0: Huston u.a. 1992:
Kunkel, Gantz 1992). ||

ANMERKUNGEN

'Siehe Anmerkung 8 in Teil 1.

“Mit «Werbebegleitprogramme« st nicht das re-
daktionelle Rahmenprogramm (Serien, Regio-
nalnachrichren usw. ), sondern das Animations-
programm gemeint, das um die Spots herumge-
fagert ist (»Mainzelminnchen</ZDF, «Onkel
Outo«/HR, =Biavernlowchens  und s Licht-
Spieles/BR).

Hierbei ist zu bedenken, dafl das Werbebegleir-
progrimm selbst ein Werbeprogramm st — die
sMainzelmidnnchens werben fur die kduflich
uerwerbenden o Mamzelminnchens (siehe
dazu Anmerkung 3 zum Thema »Merchandis-
inge).

Eine emndrucksvolle Kompletnierung las sich
herstellen, wenn man die »Kaba«-Minnfich-
keits- der «Barbie: -‘u'-'.:'.f'bf.r'nhkt'i.‘.wn'('ufogu‘ ge-

gerdiberstellt (Aufenanger 1993),




