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MEDIENPADAGOGIK DER WERBUNG

Mutti, ich mocht” auch

'nen Gameboy haben

|ll

Die Rolle der Eltern bei der Rezeption

von Werbung durch Kinder

von Stefan Aufenanger

Die Diskussion um das Thema Kinder und
Werbung, die durch einige Veroffentlichun-
gen der letzten Zeit' sowie durch das An-
wachsen des Anteils von Werbespots fiir
Kinder in bestimmten Programmteilen der
Privatsender? nochmals verstiarkt wurde,
vernachlissigt die Rolle der Eltern bei der
Frage nach dem Erfolg von Werbung. Zwar
gibt es eine Vielzahl von Studien tiber Wir-
kungen von Werbespots, iiber Klischees von
Frauen, Minnern und Kindern, die in den
Werbespots verwendet werden sowie liber
die Verteilung von Werbung fiir Kinder im
Fernsehprogramm. Meist wird dabei sehr
schnell von bestimmten Formen der Rezep-
tion darauf geschlossen, dal Kinder durch
Werbung entweder dazu verfiihrt werden,
die annoncierten Produkte zu kaufen, oder
daB durch die Vielzahl der Werbung Kin-
der zu unkritischen Konsumenten erzogen
werden.

Beide Unterstellungen vergessen jedoch,
daB Eltern einen EinfluB auf die Hohe des
Taschengeldes haben sowie in gewissem
MaBe auch auf die Produkte, die von ihren
Kindern selbstindig gekauft werden. Auch
wenn der Anteil jener Familien immer ge-
ringer wird, in denen Eltern mit ihren Kin-
dern gemeinsam fernsehen, so ist doch der
Einfluf der Eltern auf das, was gesehen
wird, selbst bis in das Jugendalter hinein
noch festzustellen.?

Dagegen gibt es erfahrungsgemif immer
mehr Eltern, die dariiber klagen, daB ihre
Kinder sie aufgrund von Werbung im Fern-
schen dringen, ein bestimmtes Produkt zu
kaufen. Bei einer Befragung von 60 Eltern
(Aufenanger 1993) gab immerhin ein Vier-
tel der Befragten an, daB} in ihrer Fami-
lie Konflikte durch Fernsehwerbung entste-
hen. Bei der Nachfrage, welche Produkte
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dies seien, stellte sich heraus, daB weniger
SiiBigkeiten einer bestimmten Marke von
den Kindern gefordert wurden als vielmehr
(teures) elektronisches Spielzeug: 80% die-
ser genannten 20 Eltern wurden von ihren
Kindern mit dem Wunsch nach einem Ga-
meboy konfrontiert, woraus sich dann Kon-
flikte ergaben, daB Eltern nicht (sofort) be-
reit waren, den kindlichen Wunsch zu er-
fiillen.

Kommentare von Miittern
zur Fernsehwerbung

Bevor wir also dariiber spekulieren, wie
Fernsehwerbung Kinder beeinfluBt, sollten
wir uns einige Untersuchungen ansehen, in
denen die Rolle der Elitern in der Rezep-
tionssituation beriicksichtigt wird. Wie die
entsprechenden empirischen Studien zeigen,
sind es ndmlich eine Vielzahl von Faktoren,
die man dabei im Blick haben muB}:

» der Fernsehkonsum der Familie,

» die Vorbildfunktion der Eltern,

» das gemeinsame Fernsehen von Eltern
und Kindern,

» die Kommentare der Eltern bei der Re-
zeption von Werbung sowie

» die Gespridche im Anschlufl daran und
» die Regeln, die Eltern fiir die Fernseh-
nutzung setzen.

Im folgenden sollen einige ausgewdihlte
Studien zu diesen Themenbereichen vorge-
stellt und kommentiert werden.

Eine der interessantesten Studien ist jene
von Prasad, Rao und Sheikh (1978). Sie gin-
gen der Frage nach, welchen Einflufl Kom-
mentare von Miittern wihrend der Werbe-
rezeption auf Kaufentscheidungen ihrer Kin-
der haben. In einer Laborsituation wurden
dazu 64 Jungen im Alter von 8 bis 10 Jah-
ren und deren Miitter untersucht.

Die Jungen bekamen ein Video zu sehen,
in das drei Wiederholungen von Werbespots
fiir eines von zwei Spielen eingebunden war
(die Spiele wurden in einer Pilotstudie mit

fast libereinstimmender Attraktivitit bewer-
tet und waren bisher noch nicht auf dem
Markt erschienen). Die Hiltte der Kinder be-
kam die Werbung fiir das eine Spiel, die an-
dere Hilfte fiir das andere Spiel prisentiert.
Nachdem die Kinder die Werbesendung al-
lein gesehen hatten, wurden sie zu ihren Miit-
tern in einen anderen Raum gebracht, und
dort sprach die Mutter dann mit ihrem Kind
tiber das Spiel. Danach spielte das Kind wie-
der in einem anderen Raum ein Spiel, bei
dem es einen Gutschein gewinnen konnte,
um diesen gegen eines der beide1 im Wer-
bespot angepriesenen Spiele einzutauschen,
die beide in einem Raum plaziert ‘waren, der
cinem Spielwarenladen &hnelte.

Die Untersuchungsbedingungen wurden
wie folgt variiert:

» In der ersten Gruppe gaben die Miitter
Kommentare zu den jeweiligen Produkten
ab, die dieses. herabsetzten. Die jeweilige
Mutter bezeichnete gegeniiber ihrem Sohn
das gezeigte Spiel als ein weiteres unniitzes
Spiel, daB er nicht brauchte. Auseinander-
setzungen zu dem Thema unterbznd sie, in-
dem sic zu verstehen gab, keine weiteren
Argumente héren zu wollen. Der Kommu-
nikationsstil der Miitter sollte autoritdr und
anordnend sein.

» In der zweiten Gruppe sollten die Miit-
ter vernlnftig und verstdndig argumentie-
rende Kommentare duBern, die den Pro-
duktempfehlungen entgegenwirken konnten.
So wies die Mutter darauf hin, daB die im
Werbefernsehen gezeigten Spiele immer
besser erscheinen, als sie in Wirklichkeit
sind und Kinder dann meist enttduscht sei-
en, nachdem sie die Produkte gekauft hit-
ten. Wenn das Kind dann versuchte, sich
weiter mit ihr iiber das Produkt auseinan-
derzusetzen, erklirte sie ihm, daB es eine
Vielzahl nicht im Fernsehen gezeigter Spiele
gibt, die wahrscheinlich besser und lustiger
sind.

» In einer dritten Gruppe, die als Kontroll-
gruppe angeschen wurde, sollten die Miit-
ter keine entgegenwirkende Produktempfeh-
lung abgeben.

Welchen Einfluf hatte nun die Werbebot-
schaft einerseits und andererseits das Ent-
gegenwirken der Miitter auf die Produkt-
wahl ihrer Kinder? Unter allen drei Unter-
suchungsbedingungen wiihiten mehr Kinder
das vorher im Fernsehen gesehene Spiel als
das nicht gesehene. In der Kontrollgruppe
wiihlte die gleiche Prozentzahl das gesehene
und das nicht gesehene Spiel. Unter der
zweiten Untersuchungsbedingung (Miitter
verniinftig argumentierend) wéhiten mehr
Kinder das nicht gezeigte Spiel und entspra-
chen so dem Rat ihrer Miitter. Miitter, die
jedoch negative, autoritire Bemerkungen
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machten, bewirkten genau das Gegenteil:
Drei Viertel der Kinder wandten sich gegen
den miitterlichen Rat.

Die Studie bestitigt damit vorangegange-
ne Untersuchungen., nach denen ein ver-
niinftig argumentiercnder elterlicher Stil
effektiver ist, um dem EinfluB von Fernseh-
werbung auf das kindliche Konsumwahlver-
halten entgegenzuwirken. Die Studie zeigte
aber auch. daB alle Formen entgegenwirken-
den Einflusses versagen, wenn das fragli-
che Produkt in einem Werbespot besonders
vertockend und anziehend erscheint.

Fernsehwerbung
und soziale Interaktion

Aus der Studie von Sheikh und Moleski
(1977) geht hervor, daB sich offensichtlich
nur die Jungen von den Vorziigen eines im
Fernsehen gezeigten Produktes beein-
drucken liefien. So bekam die eine Hilfte
von 68 Fiinftklisslern cin Produkt durch ei-
nen Werbespot angepriesen, wihrend die
andere Hilfte es sich auf ihrem Tisch an-
schauen konnte. Beide Gruppen sollten et-
was iiber die Attraktivitit des Produktes
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aussagen sowie jenen Betrag angeben, den
das Produkt kosten wiirde. Das Produkt er-
schien fiir die Jungen jener Gruppe, die es
nur iiber den Werbespot kennenlernten, ver-
lockender als fiir jene, die es in der Reali-
tit sehen konnten. Die Miidchen lagen mit
ihrer Einschitzung des Preises wesentlich
nédher am tatsichlichen Listenpreis fiir das
Produkt als die Jungen.

Einer anderen Frage gingen Reid und Fra-
zer (1980) nach: Nutzen Kinder. wihrend
sie mit der Familie fernsehen. Werbesen-
dungen. um soziale Interaktionen mit ande-
ren Familienmitgliedern. speziell den
Eltern. zu initiieren, zu kontrollieren und zu
manipulieren (z.B. um von ihren Eltern die
gezeigten Werbeprodukte zu erbitten)? Die
beiden Autoren konnten in ihrer Studie fest-
stellen, da} Kinder ganz bewuBt Werbefern-
sehinhalte nutzen. um den Charakter der
familiiren Rezeptionssituation zu verin-
dern. Besonders erstaunlich war dabei die
Tatsache, daB sowohl Vorschulkinder die-
se intellektuelle Taktik anwenden als auch
die élteren. angeblich in ihrer kognitiven
Entwicklung fortgeschritteneren Kinder.

Weit entfernt von ciner strukturierten. sich
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niemals &ndernden Situation. bestimmen
und interpretieren Kinder durch die Inter-
aktion mit anderen Familienmitgliedern und
durch die Inhalte der Werbesendungen die
Rezeptionssituation. Die Autoren konnten
nachweisen, daf} Vorschulkinder und Schul-
kinder die potentielle Fahigkeit besitzen,
durch die gesehenen Werbeinhalte andere
Aktivitdten zu lenken und zu manipulicren.
Diese Aktivititen kénnen dann den gesam-
ten Charakter der familiiren Rezeptionssi-
tuation dndern.

Kinder nutzen aber auch das gemeinsame
Werbefernsehen, um Forderungen ihrer El-
tern aus dem Weg zu gehen. Sie vermeiden
zielvoll Dinge, um dic sie gebeten werden.
Um diese Handlungen zu rechtfertigen. ma-
chen sie ihren Eltern klar. daB das Anschau-
en von gewissen Werbeinhalten sozial an-
gemessen ist und nicht unterbrochen wer-
den darf.

Die Autoren konnten weiterhin feststel-
len, daB Kinder beim gemeinsamen Fern-
sehen mit den Eltern die Werbeinhalte
nutzen, um Gespriche mit den Eltern zu in-
itiicren. Gewohnlich konzentrierten sich die-
se Gespriche auf Informationen lber
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unklare und komplexe Darbietungen oder
einfach auf Dinge, die die Kinder interes-
sierten. Daraus ergibt sich fiir Eltern die
Moglichkeit, ihren Kindern Erkldrungen
zum Werbefernsehen zu geben. Ob sie die-
se Moglichkeit auch nutzen, héngt nach
Meinung der Autoren davon ab, wie insge-
samt die Eltern eine Verbrauchererziehung
betreiben.

Abschlieflend finden die Autoren, da} das

Bild des Kindes als passiver Empfinger von,

Werbebotschaften eine Unterschitzung der
Fihigkeit von Kindern sei, Erlebnisse zu
verstehen und zu planen.

Reid (1979) ging dagegen mehr der Fra-
ge nach, welche Auswirkungen die Regeln
haben, die Eltern in den Rezeptionssituatio-
nen setzen. Es zeigte sich, daB die von den
Eltern eingefiihrten Fernsehregeln die Ge-
spriache liber Werbung beeinflussen. Wenn
ein Kind weiB, daB} es bei glinstiger Gele-
genheit mit seinen Eltern iber Produktwiin-
sche verhandeln kann. wird es das auch
versuchen. Wenn andererseits aber das Kind
weiB, daBl es ihm nicht erlaubt ist, die Re-
zeptionssituation durch solche Bitten zu un-
terbrechen, wird es dies unterlassen. Das
AusmaB der durch Fernsehwerbung ausge-
16sten Eltern-Kind-Konflikte scheint somit
mehr durch diese Fernsehregeln bestimmt
zu sein und weniger durch die kausalen Ef-
fekte der Stimuli von Werbesendungen.
Dies bestiitigt auch Robertson (1990) in ei-
nem Ubersichtsreferat.

In anderen Untersuchungen konnte nach-
gewiesen werden, daf} die soziale Situation
wihrend des gemeinsamen Fernsehens und
die Rolle der Eltern groBen EinfluB auf die
Werbefernseherfahrung von Kindern hat. So
konnen Eltern, die den Fernsehkonsum ih-
rer Kinder streng durch Fernsehregeln kon-
trollieren, den Kindern ein besseres Ver-
stdndnis Uiber Charakter und Absichten von
Fernsehwerbung vermitteln. Untersuchun-
gen zeigen, dafB elterliche Kontrolle abhiin-
gig ist vom Bildungsniveau der Eltern.
Demnach setzen Eltern mit héherem Bil-
dungsniveau eher Regeln fiir den Umgang
mit dem Fernsehen als Eltern mit niedrigem
Bildungsniveau.

Zusammenfassend lassen sich zwei Ergeb-
nisse dieser Studie nennen:

» Das kindliche Rezeptionsverhalten wih-
rend des gemeinsamen Fernsehens mit den
Eltern wird durch Fernsehregeln mediati-
siert und legitimiert. Diese Regeln steuern
die gesamte Familienrezeptionssituation.

» Unterschiede kindlicher Reaktionen auf
Fernsehwerbung und die Art und Weise,
wie Eltern damit umgehen, einschlieBlich
der durch Fernsehwerbung ausgelésten Pro-
duktwiinsche, werden von der sozialen Si-
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tuation jeder einzelnen Familie wihrend des
gemeinsamen Fernsehens bestimmt.

Somit wird deutlich, daf§ Eltern einen gro-
fen Einfluf} auf die durch Werbung im Fern-
sehen hervorgerufenen Kaufwiinsche ihrer
Kinder haben kénnen. Dies setzt jedoch vor-
aus, daB zum einem Eltern mit ihren Kin-
dern auch fernsehen und zum anderen die
Werbung auch argumentierend kommentie-
ren. Nun ist es aber so, daB ein gemeinsa-
mes Fernsehen gar nicht so ofi stattfindet,
wie allgemein unterstellt wird.

In einer eigenen Studie (Aufenanger 1993)

konnte gezeigt werden, daB nur ca. ein Drit-

tel von 60 befragten Familien Zeiten nennen
konnten, an denen Eltern und ihre Kinder ge-
meinsam vor dem Fernsehapparat sitzen, und
dies war meist der Samstagabend. Vergleicht
man aber nun diejenigen Zeiten, an denen die
Kinder am haufigsten fernsehen und zu de-
nen die meiste Werbung fiir Kinder ausge-
strahlt wird, dann lassen sich keine Uber-
schneidungen feststellen. Im Gegenteil, geht
man davon aus, daf nach den neuesten Zah-
len Kinder in Deutschland die privaten Pro-
grammanbieter bevorzugen und dort die-
jenigen Sendezeiten, an denen deren Kinder-
programm ausgestrahlt wird, dann sind dies
die Nachmittage zwischen 14 und 17 Uhr so-
wie die Samstag- und Sonntagvormittage.
Genau dann nutzen die Eltern aber fast iber-
haupt nicht das Fernsehen.

Medienpadagogische
Konsequenzen

Das Fatale an dem Problem des Themas
,,Kinder und Werbung* liegt also darin, dafl
Eltern einen steuernden Einfluf} auf die Wir-
kung von Werbung haben konnen, aber ge-
nau dann nicht prédsent sind, wenn ent-
sprechende Gespriche gefiihrt werden miif3-
ten, ndmlich wihrend der Rezeption von
Werbespots. Daraus liefen sich einige me-
dienpddagogische Folgerungen ableiten, die
diesen Mangel kompensieren kénnten.

Dazu miifite die Forderung nach einer Me-
dienerziehung in pédagogischen Institutio-
nen wie Kindergarten und Schule gezihlt
werden, in der den Kindern Informationen
zur Absicht der Werbung vermittelt werden.

Dariiber hinaus wire die Kompetenz der
Kinder zu stirken, selbstbestimmt die Me-
dien zu nutzen und weniger von deren Bot-
schaften abhingig zu werden. Und es sind
natiirlich auch Uberlegungen anzustellen,
wie die Werbung fiir Kinderprodukte im
Fernsehprogramm selbst plaziert sowie viel-
leicht auch eingeschridnkt werden sollte, um
vor allen jiingere Kinder, die die Absichten
der Werbung noch nicht durchschauen kon-
nen, besser zu schiitzen.

Anmerkungen

1. Vgl. das Gutachten von Baacke/Sander/Voll-
brecht (1993) sowie das Themenheft der Zeitschrift
TelevlZlon, Heft 2, 1993.

2. Vgl. etwa die von Heinrichs bearbeitete Bro-
schiire Kinder und Werbung der Landeszentrale fir
politische Bildung Mecklenburg-Vorpommern.

3. Vgl. dazu die Studie von Oswald und Kuhn
(1994), die nach der Fernsehhdufigkteit bei Jugend-
lichen fragen und zu dem Ergebnis kommen, dal
die Eltern selbst in der Altersgruppe der 11- bis
18jéhrigen noch der bedeutsamste EinfiuBfaktor da-
fiir sind.
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