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Schein oder Wirklichkeit?

Botschaften in Werbespots analysieren und bewerten

Materialien zur Umsetzung einer Unterrichtseinheit Diese Unterrichtseinheit enthalt Arbeitsblatter flr
in der Klassenstufe 3 und 4 mit Ablaufplan, didak- die Schilerinnen und Schiler, die sich zum sukzes-
tischen Hinweisen, Aufgabenstellungen, Kopiervor- siven Aufbau eines individuellen Medienportfolios
lagen und Hintergrundinformationen zur Vorberei- und zur Reflexion des Unterrichts in der Lerngruppe
tung einer Doppelstunde. eignen.



Schein oder Wirklichkeit?

Uberblick

»-Eingangige Slogans und Jingles, verbunden mit einer
spritzigen Mischung aus Witz und Originalitat, machen
die Faszination von Spots aus.” Geflimmer im zimmer [1]

Titel  Schein oder Wirklichkeit?
Botschaften in Werbespots analysieren und bewerten
Jahrgangsstufe  Klassenstufe 3 und 4

Lehrplanbezug

Deutsch, Jg. 3/4: 4.1 Sprachliche Verstandigung untersuchen, 1.5 Szenisch spielen

Deutsch als Zweitsprache: 2.4.4 Textsorten unterscheiden, 4.3.1 Den Zusammenhang
zwischen Ausdruck und Wirkung erkennen

Ethik, Jg. 3/4: 4.3. Mit Medien kritisch umgehen

Heimat- und Sachunterricht, Jg. 3/4: 1.2 Leben in einer Medien- und Konsumgesell-
schaft, 2.2 Gefiihle und Wohlbefinden

Kunst, Jg. 3/4: Lernbereich 3 Visuelle Medien

Musik, Jg. 3/4: Lernbereich 2 Musik — Mensch — Zeit

Thema

Werbung ist an vielen Orten pradsent - sei es auf Plakaten, in Magazinen, in Apps,
im Internet oder im Fernsehen. Auch Kinder sind bereits eine Zielgruppe der Wer-
beindustrie und sollen zum Konsum animiert werden. Gerade jiingere Kindern sind
jedoch oftmals noch nicht in der Lage, Werbung von anderen Informationen zu
unterscheiden und die werbende Absicht zu erkennen. Dies gilt besonders fir Wer-
bespots. Um den Verlockungen der Konsumwelt als miindiger Verbraucher entge-
genzuwirken, ist ein bewusster und kritischer Umgang mit Werbung wichtig. Kinder
sollten erfahren, wie man Werbung erkennt, was sie bedeutet, wie sie funktioniert
und was sie erreichen will.

Kompetenzen

Siehe Seite 6

Zeitbedarf

Das Material ist fiir eine Doppelstunde konzipiert. Bei Bedarf kann die Unterrichts-
einheit jedoch zeitlich verlangert werden (siehe Seite 7).

Sozialform

Lehrer-Input, Gruppenarbeit, Unterrichtsgesprach

Kopie der Arbeitsblatter: »B1 [Arbeitsblatt: Werbespriiche«, »B2 [Leitfaden: Werbe-
spot«, »B3[Arbeitsblatt: Werbung & Produkt«, »B4 [ Portfolio: Gelernt ist gelernt,
»B5 [ Portfolio: Merkblatt«

Urkunden

Zur Dokumentation der Teilnahme an dieser Unterrichtseinheit bzw. allen Modulen
fir die Jahrgangsstufe konnen die Schilerinnen und Schiiler eine Urkunde erhal-
ten. Die Urkunden kénnen im Klassensatz unter www.medienfuehrerschein.bayern
kostenlos bestellt werden. Nutzen Sie zum Bedrucken die Eingabemaske mit Serien-
druckfunktion. Sie ist online verfligbhar.

Stiftung Medienpadagogik Bayern Analyse der Ausgangssituation
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Einleitung

,Leute lassen sich durch Marken machen. Alles, was wir kon-
sumieren, ist eine Art Stenografie von dem, was wir sind.
Meiner Generation wurde von Kindheit an beigebracht, dass
dies die einfachste und schnellste Art sei, Identitat zu bilden:
Man kauft ein Paket Identitaten, mischt es auf — und hat eine
Person.” Lilo weber [=]

Werbung ist ein Teil unserer Alltagskultur. Mit Sicherheit haben nicht nur die Alltag
Schiilerinnen und Schiiler diverse Werbespriiche und -melodien im Kopf. Das ldsst

sich aufgrund der Allgegenwart von Werbung gar nicht verhindern: Ob im Fernsehen,

an der LitfaRsaule, in offentlichen Verkehrsmitteln, im Internet oder im Radio, Giberall

versucht Reklame in Form von Bildern, Ténen oder Spots, Wiinsche und Bedrfnisse

in uns zu wecken, die scheinbar gestillt werden miissen. Werbung an sich ist kein

Problem. Das Problem entsteht erst, wenn Kinder (und Erwachsene!) nicht erkennen,

worauf Werbung abzielt. Deshalb sollen die Schilerinnen und Schiler lernen, versier-

ter mit Werbung umzugehen.

Werbung ist kein neues Phanomen. Bereits in der Antike war Werbung als Mit- Antike Werbung
tel zur Anpreisung von Produkten bekannt. So warben babylonische Handler mittels

Tafeln und antike Marktschreier mit ihrer Stimme. Von Werbung im heutigen Sinne

spricht man jedoch erst seit der industri- /ﬁ.
ellen Revolution und der damit beginnen- FLIMMO

den Massenproduktion. Zuerst appellier-

te die Werbung primar an Hausfrauen, Kinder lieben es, ihre Helden auf dem Bildschirm

die mit allerlei Gerdten und Produkten zu verfolgen —egal, ob im TV, in Mediatheken, bei
zur Erleichterung ihres Daseins ausgestat- ~ Streaming-Anbietern oder im Kino. Nicht alles ist fur
tet werden sollten. jedes Alter geeignet. FLIMMO hilft Eltern bei der
Doch lingst sind nicht mehr nur Auswahl und zeigt, welche Inhalte in welchem Alter
Hausfrauen, sondern auch Heranwach-  in Ordnung sind und was Kinder lieber nicht sehen
sende eine kaufkraftige und daher be- sollten. Dabei wird erklart, was Kindern gut gefallt

liebte Zielgruppe: ,Kinder sind geschatzte
Konsumenten, weil sie iber eigenes Geld
verfligen und auch die Kaufentschei- i oY

dungen der Erwachsenen beeinflussen.”

[3] ,,Skippies” heildt diese Zielgruppe

auf neudeutsch. Das ist die Abkilrzung fir ,,Schoolkids with Income and Purchasing
Power“, Ubersetzt: Kinder mit Einkommen und Kaufkraft. Es liegt auf der Hand, dass
ihnen — bei diesem Potenzial — gerade in ihrem Lieblingsmedium Fernsehen von der
Spiele-App bis zum Kaubonbon alles angeboten wird, was ihr Herz laut Werbeindust-
rie begehren sollte.

und welche Aspekte problematisch sein kénnen.

Analyse der Ausgangssituation Stiftung Medienpadagogik Bayern
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Antike Werbung Dass diese Rechnung ziemlich oft aufgeht, ist nicht zu tiberhéren, denn Kinder
aller Altersstufen lieben Werbespots: SchlielRlich unterscheiden sich ihre Lieblingspro-
gramme kaum mehr von den Werbetrailern, in die sie eingebettet sind: Erst ist Bob
der Baumeister Hauptfigur einer TV-Geschichte, dann wirbt er im anschlieBRenden
Spot fur alle Produkte, die der Markt so hergibt: ,(...) Leider wird es Kindern — entge-
gen dem Postulat der Medienwirtschaft —in der sich crossmedial entwickelnden Kin-
derwelt nicht leichter gemacht, Werbeformen zu erlernen. Die Formen der Werbung
sind langst auf narrative Formate Gibergegangen: Emotionale Figuren, Charaktere und
Geschichten haben einen leichten Zugang zu den Képfen und Herzen der Kinder.” [4]

; .. Hinzu kommt, dass Werbespots
»Ein bewusster und kritischer haufig der Aufmerksamkeits- und Kon-

Umgang von Kindern mit Werbung zentrationsfahigkeit jlingerer Kinder

und Konsum kann durch Eltern und entgegenkommen: Werbespots sind
Erziehende aktiv gefordert werden. Um dieszu  kurz, inInhalt und Aufbau einfach,

erreichen, ist es wichtig, Kindern bereits frihzeitig ~ Ynd vor allem enthalten sie Elemen-

h bri Werb bed .. te, die aufmerksam machen: schnelle
nanezupringen, was vveroung oe eutet, wie sie Bilder, eingéngige Begriffe und Sitze,

funktioniert und was sie von den Konsumenten will.“ Ohrwurm-Musik. All das sind Gestal-

Michael Gurt, FLIMMO tungsmerkmale, die das Verstehen
erleichtern. Jiingere Kinder verstehen
aber noch nicht, was die Werbung
von ihnen will und wie sie das anstellt. Das Bewusstsein fiir die Mechanismen der
Werbung zu stdarken — und damit auch die Reflexions- und Kritikfahigkeit der kleinen
Konsumenten —ist Ziel dieser Unterrichtseinheit.

Jugendschutz  Trotz vorhandener, und — gerade in Bezug auf Fernsehen und Horfunk — durchaus
auch strenger jugendschutzrechtlicher Richtlinien fir die Gestaltung und Durchfiih-
rung von WerbemaRnahmen, brauchen Kinder Unterstiitzung im Umgang mit der
Werbewelt. Um den Kindern klar zu machen, dass durch die Werbung bei ihnen als
potenzielle Kdufer Wiinsche und Bedirfnisse geweckt werden, sollten sie Einblicke in
Werbestrategien bekommen. Wie wird Werbung gemacht und wie funktioniert sie?
Es wird Ihre Schilerinnen und Schiiler mit Sicherheit faszinieren, Werbung genauer
unter die Lupe zu nehmen oder selbst einmal werbetechnisch aktiv zu werden.

Im Unterricht Das vorliegende Unterrichtsmaterial ist so angelegt, dass es sich in einer Doppel-
stunde realisieren ldsst. Inhaltlich orientiert sich die Unterrichtseinheit am Lehrplan
der bayerischen Grundschule der Klassenstufe 3 und 4. Dariliber hinaus finden Sie
weiteres vertiefendes Material, das zur Planung des Unterrichts hinzugezogen werden
kann.

Stiftung Medienpadagogik Bayern Analyse der Ausgangssituation



Schein oder Wirklichkeit?

Anleitung

Kompetenzen

Ablauf des Unterrichts
Tafelbild: Werbespriche
Tafelbild: Werbung & Produkt
Unterrichtsverlauf

Alle weiteren Materialien, die Sie zur Durchfihrung der Unterrichts-
einheit verwenden kdnnen, sowie Hinweise auf Materialien fur Eltern
finden Sie im Internet unter: www.medienfuehrerschein.bayern.

Anleitung Stiftung Medienpadagogik Bayern
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Fach- und
Methoden-
kompetenz

Sozial-
kommunikative
Kompetenz

Personale
Kompetenz

Schein oder Wirklichkeit?

Kompetenzen

»-Kinder nehmen Werbung im lebensweltlichen Kontext
wahr — und dieser ist nicht zuletzt gepragt durch die jeweils
spezifische soziale und raumliche Umwelt, durch die Peer-
groups und den familialen Lebensstil.” tv diskurs (61

Grobziel: Die Schilerinnen und Schiiler lernen die Wirkungsweise und Zielstellung
von Produktwerbung kennen und setzen ihre Erfahrungen in einem eigenen Werbe-
spot um. Im Anschluss unterziehen sie gegenseitig die selbst erstellten Werbespots
einer kritischen Bewertung und erkennen anhand dessen den Unterschied zwischen
objektiven Produkteigenschaften und Werbung.

Fach- und Methodenkompetenz
Die Schiilerinnen und Schiler
» nehmen die Wirkung unterschiedlicher Werbespriiche bewusst wahr.

» kénnen Werbebotschaften, die ihnen in ihrem Alltag begegnen, einordnen, indem
sie sachliche Produkteigenschaften und Werbeaussagen unterscheiden.

» setzen sich mit verschiedenen Werbestrategien (z. B. Werbesprache, Zielgruppe
u. a.) auseinander, um sich der Beeinflussung des Konsumenten durch Werbestrate-
gien bewusst zu werden.

Sozial-kommunikative Kompetenz

Die Schilerinnen und Schiiler

» wenden ihre Kenntnisse Giber Werbemechanismen in der selbststandigen
Gestaltung eines eigenen Werbespots an.

Personale Kompetenz

Die Schiilerinnen und Schiler

» machen sich ihre eigenen Kaufgewohnheiten und deren Beeinflussung durch Wer-
bung bewusst, um ihr Kaufverhalten gezielt zu steuern bzw. mit den Eltern abzu-
sprechen.

Der Lehrplan in den Fachern Deutsch, Deutsch als Zweitsprache, Ethik, Heimat- und
Sachunterricht, Kunst und Musik der Jahrgangsstufe 3 und 4 sieht die Auseinander-
setzung mit medial vermittelten Wiinschen und Bedirfnissen sowie die Beschaftigung
mit den Themen (Fernseh-)Werbung und Konsumverhalten vor.

Stiftung Medienpadagogik Bayern Anleitung
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Ablauf des Unterrichts

Die folgende Unterrichtseinheit bildet einen Entwurf fiir eine Doppelstunde. Zeitplan
Erfahrungen haben gezeigt, dass die Phase 2 in manchen Féllen auf grolle Resonanz

stoRRt. In diesem Fall bietet es sich an, die Unterrichtseinheit um eine weitere Unter-

richts- oder Doppelstunde zu erweitern.

Zur Vorbereitung sammelt die Lehrkraft eine Auswahl an Gegenstidnden, zu denen Vorbereitung
die Schilerinnen und Schiler im Unterrichtsverlauf eigene Werbespots kreieren. Ge-

eignete ,Werbeobjekte” konnen auch Gegenstande aus den Federmappchen (Radier-

gummi, Fuller, Bleistift, Spitzer) der Schiilerinnen und Schiiler sein.

Vorbereitung: Hintergrundinformationen

Fiir einen motivierenden Einstieg in das Thema ,Werbung” kénnen Sie zu Beginn Film-Clip
der Unterrichtseinheit einen Film-Clip einspielen. Dieser stimmt die Schiilerinnen und

Schiiler auf das Unterrichtsthema ein und macht Lust auf eine vertiefende Auseinan-

dersetzung. Der Film-Clip des Bayerischen Staatsministeriums flir Unterricht und Kul-

tus steht auf der Website des Medienfiihrerscheins Bayern, auf der Plattform mebis

sowie auf dem digitalen Angebot mein.medienfuehrerschein.bayern (Code: GS23F01)

kostenlos zur Verfugung.

Phase 1: Sensibilisierung und Motivation

Um sich der Bedeutung von Werbung zu nahern, wird ein ,Werbespruch-Ratse
durchgefiihrt, in dem bekannte Werbespriiche genannt und den entsprechenden

Produkten zugeordnet werden. AnschlieRend werden die individuellen Wirkungen

der Werbespriche analysiert. 10 ~

III

1.1 Fragen Sie die Schilerinnen und Schiler nach Werbespriichen, die ihnen bei-
spielsweise aus dem Fernsehen bekannt sind. Sammeln Sie diese an der Tafel und
ordnen Sie diese zugleich auch den jeweiligen Produkten zu. Nutzen Sie dazu das
Tafelbild. Im Anschluss Gbertragen die Schiilerinnen und Schiler die Ergebnisse
auf das Arbeitsblatt »B1 [Arbeitsblatt: Werbespriiche«.

Ergebnissicherung: » Tafelbild: Werbespriiche«, Arbeitsblatt

1.2 Die Schilerinnen und Schiiler diskutieren die Wirkungen der Werbespriiche.
Nutzen Sie dazu folgende Fragestellungen: Welche besonderen Worter wurden
gewahlt? Welche Geflihle weckt der Werbespruch bei mir? An was erinnert mich
der Werbespruch? Halten Sie die Diskussion zu den Werbespriichen an der Tafel
fest.

Ergebnissicherung: » Tafelbild: Werbespriiche«

Hinweis: Die von den Schiilerinnen und Schilern geduRerten Werbespriiche kénnen
verschiedener Art sein. Neben klassischen Slogans kommen auch Erkennungsmelo-
dien, Figuren oder Bilder infrage. Schreiben Sie neben den jeweiligen Slogan keinen
Produktnamen, sondern eine Produktgruppe (Beispiel: Tempo = Papiertaschentuch).

Anleitung Stiftung Medienpadagogik Bayern


http://mein.medienfuehrerschein.bayern

20"

25°

10°

10°

Schein oder Wirklichkeit?

Phase 2: Wie Werbung gemacht wird

Die Schilerinnen und Schiler erleben nun, wie Werbung gemacht wird, indem sie
selbst zu ,,Marketingexperten” werden und ein Produkt bewerben. In kleinen Grup-
pen wahlen sie ein Produkt aus den Gegenstanden, die die Lehrkraft mitgebracht hat
und prasentieren es in ansprechender Form.

2.1 Die Schiilerinnen und Schiler erhalten das Arbeitsblatt »B2/Leitfaden: Werbe-
spot«, mit dessen Hilfe sie in einer Kleingruppe einen ,Werbespot” zu einem
Objekt ihrer Wahl erarbeiten.

Ergebnissicherung: Arbeitsblatt

2.2 Die Schiilerinnen und Schiler prasentieren den vorbereiteten Werbespot vor der
Klasse. Im Anschuss reflektieren sie die erlebten Prasentationen und diskutieren
das Gelingen der Werbespots sowie deren Starken und Schwachen.

Hinweis: Ziel der Prasentation ist, dem Publikum das Gefuhl zu vermitteln, diesen
Gegenstand unbedingt besitzen zu wollen. Den Schilerinnen und Schiilern ist dabei
freigestellt, ob sie das Produkt eher sprachlich, mit Gesang oder mit einem passenden
Slogan bewerben. Um einen realistischen Eindruck zu bekommen, ist es sinnvoll, das
Ergebnis wie in einem Theater mit improvisiertem , Fernsehgerat” zu prasentieren.

Phase 3: Produkteigenschaft versus Werbung

Um den Unterschied zwischen Werbung und Produktbeschreibung zu verstehen,
werden an ein paar Beispielen sachliche Produkteigenschaften den Aussagen von
Werbung gegentbergestellt. Die Schilerinnen und Schiiler erarbeiten anhand der un-
terschiedlichen Beschreibungen eines Produkts das Ziel von Werbung und erkennen
dabei, wie Werbebotschaften gezielt Wiinsche und Bedirfnisse wecken.

3.1 Die Schilerinnen und Schiler wahlen eins der vorgestellten Produkte und sam-
meln dessen sachliche Eigenschaften in einem Tafelbild. Dem gegeniiber werden
die Aussagen des Werbebotschaften festgehalten. Nutzen Sie dazu das Tafelbild.
Ergebnissicherung: » Tafelbild: Werbung & Produkt«

3.2 Die Schilerinnen und Schiiler formulieren nun anhand des konkreten Bei-
spiels jeweils das Ziel von Produkteigenschaft und Werbung und erarbeiten,
dass Werbung Bediirfnisse und Wiinsche weckt, die zu mehr Konsum fiihren.
Vergleichen Sie dazu das Tafelbild. Die Ergebnisse werden auf das Arbeitsblatt
»B3[Arbeitsblatt: Werbung & Produkt« Gbertragen.

Ergebnissicherung: »Tafelbild: Werbung & Produkt«, Arbeitsblatt

Hinweis: Wihrend die im Tafelbild aufgefiihrten Ziele von Werbung nur mogliche
Formulierungen darstellen, sollten die Schilerinnen und Schiiler in jedem Fall auf den
Unterschied zwischen sachlicher Information und fantasievoller Behauptung aufmerk-
sam gemacht werden.

Zur Dokumentation des Gelernten erhalten die Schiilerinnen und Schiiler die
Arbeitsblatter »B4 | Portfolio: Gelernt ist gelernt« und »B5 [ Portfolio: Merkblatt«.

Stiftung Medienpadagogik Bayern Anleitung
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Tafelbild: Werbespruche

Werbespruch Produktgruppe

"

Werbespruch Produktgruppe

. " |

Werbespruch

Produktgruppe

Werbespruch Produktgruppe

Warum gibt es Werbung?

Um mdglichst viele Produkte zu verkaufen ...

Das Tafelbild ,,Werbespriiche” entsteht schrittweise im Dialog mit den Schiilerin-
nen und Schiilern. Fragen Sie nach Werbeslogans, die ihnen beispielsweise aus dem
Fernsehen bekannt sind und tragen Sie einige ausgewahlte in die Felder ,Werbe-
spruch” ein. Fragen Sie ebenfalls nach dem entsprechenden Produkt, das mit dem
Slogan beworben wird.

Um zu vermeiden, dass Sie konkrete Produktnamen an die Tafel schreiben, tragen
Sie in die Felder ,,Produktgruppe” jeweils die passende Produktart ein. Fordern Sie
dazu die Schilerinnen und Schiiler auf, die jeweilige Produktgruppe zu nennen. So ist
,Tempo” beispielsweise ein Papiertaschentuch und , Kellogs Corn Flakes” ein Lebens-
mittel.

AbschlieBend kdnnen Sie mit der Klasse erdrtern, warum ihrer Meinung nach Wer-
bung gemacht wird bzw. welches Ziel dahintersteckt.

Sie konnen das Tafelbild im Gesprach mit den Schiilerinnen und Schiilern an der
Tafel entwickeln oder die Folien- bzw. PowerPoint-Vorlage nutzen. Beides finden Sie
im Internet zum Download unter: www.medienfuehrerschein.bayern.

Anleitung Stiftung Medienpadagogik Bayern
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Produktgruppe
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Weitere Vorlagen
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Tafelbild: Werbung & Produkt

Produkteigenschaften Werbung

> Sahne-Schoko-Snack > Kleine Pause

- 20 % Sahne ° Kiihle Sahneschnitte

< 29,5 % Zucker - Zwei lockere Schnitten

© 279 % Fett > Leichter Snack
Ziel: Ziel:
eine genaue Beschreibung von das Bediirfnis wecken, etwas
Eigenschaften und Funktionen zu ,haben", das man nicht
eines Produkts. unbedingt braucht.

Produktanalyse Erarbeiten Sie dieses Tafelbild auf Basis der prisentierten Werbespots der Schiile-

Ziel der Werbung

Weitere Vorlagen

rinnen und Schiler. Angelehnt an die Erfahrungen aus der eigenen Produktwerbung

vergleichen die Schiilerinnen und Schiiler Werbetexte mit dem eigentlichen Produkt.
Sie kénnen dazu auch auf die von ihnen selbst beworbenen Produkte zuriickgreifen.

Bei der Produktanalyse geht es darum, den Unterschied zwischen realen Produktei-

genschaften und der Beschreibung in der Werbung zu verstehen.

Ziel der Ubung ist es, herauszuarbeiten, wie Werbung funktioniert. Musik, Text,
Farben, Personlichkeiten, Fernsehfiguren, Sprache und mehr sind nicht willkirlich
gewahlt, sondern werden gezielt und auf die Zielgruppe abgestimmt von Werbe-
fachleuten eingesetzt, um eine Marke bekannt zu machen und Kaufbeddrfnisse zu
wecken.

Sie konnen das Tafelbild im Gespriach mit den Schilerinnen und Schiilern an der
Tafel entwickeln oder die Folien- bzw. PowerPoint-Vorlage nutzen. Beides finden Sie
im Internet zum Download unter: www.medienfuehrerschein.bayern.

Stiftung Medienpadagogik Bayern Anleitung
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Unterrichtsverlauf
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Hintergrund

Information: Kinder & Werbung
Information: Werbespots im Fernsehen und im Internet

Stiftung Medienpadagogik Bayern Hintergrund
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Information: Kinder & Werbung

»-Zwischen Kinderspielshows, Zeichentrick- und Actionserien
kampfen die Hersteller mit ihren Spots hart um Marktanteile
fur Lebensmittel bzw. Stliwaren, Spielzeug, CDs und tren-

dige Markenartikel. Die Werbebotschaften verfehlen nicht ihr

ZI el S Kinderkampagne.de der Verbraucherzentrale Bundesverband

Kinder sind geschitzte Konsumenten, weil sie Gber eigenes Geld verfiigen, und
die Kaufentscheidungen der Erwachsenen beeinflussen. Sie stellen eine attraktive
Zielgruppe dar, die intensiv umworben wird. Dabei bemiiht sich die Werbewirtschaft
nicht nur darum, den Heranwachsenden Erzeugnisse fiir deren eigenen Bedarf
schmackhaft zu machen, sondern sie bindet Kinder auch frithzeitig an Produkte.

Mehrfachvermarktung basiert auf einer raffinierten Verzahnung von Medien- und
Konsummarkt. Dem Fernsehen fallt dabei eine zentrale Rolle zu: Die Figuren und
Stars aus Serien fungieren als Zugpferde flr Produkte, Kampagnen und Marken. Die
Rahmenbedingungen fir Werbung im Umfeld von Kinderprogrammen sind im Rund-
funkstaatsvertrag und dem Jugendmedienschutzstaatsvertrag geregelt. Das explizite
Kinderprogramm der privaten Sender ist strengen Richtlinien unterworfen. So diirfen
z. B. Sendungen des Kinderprogramms nicht durch Werbung unterbrochen werden,
und die Spots missen optisch und akustisch vom Programm getrennt sein. Allerdings
wenden sich Kinder bereits im Vorschulalter Programmen zu, die nicht als Kinder-
programm ausgewiesen sind, wie z. B. Zeichentrickserien auf RTL Il und Super RTL, in
denen auch geworben wird.

Mit zunehmendem Alter nimmt das Werbeverstandnis zwar zu, aber erst mit etwa
acht Jahren beginnen Kinder, die Intention von Werbung zu verstehen. Sie begreifen,
dass Werbespots keine Produktinformationen sind, sondern sie zum Kaufen animie-
ren sollen. Handelt es sich in ihren Augen um attraktive Produkte, wie Spielzeug oder
DVDs mit ihren Lieblingshelden, kdnnen sie sich der Faszination der Werbeverspre-
chungen trotzdem nur schwer entziehen. Ab circa zehn Jahren erkennen Kinder in
der Regel auch subtilere Werbeformen. Sie durchschauen das Ziel von Werbung und
ziehen die Glaubwiirdigkeit der Werbeaussagen in Zweifel.

Werbung fiir Kinder kann man meiden, indem werbefreie Kinderprogramme — wie
etwa der KI.KA — eingeschaltet werden. Diese Strategie lasst sich jedoch kaum dau-
erhaft realisieren. Ab dem Grundschulalter steuern Kinder verstarkt kommerzielle
Sender an, die auf Werbung nicht verzichten, da dies ihre ausschliefliche Einnah-
mequelle ist. Ein bewusster und kritischer Umgang mit Werbung und Konsum kann
durch Eltern und Erziehende aktiv geférdert werden. Die Vorbildfunktion von Eltern
und anderen Bezugspersonen ist dabei nicht zu unterschatzen. Darlber hinaus ist es
wichtig, Kindern bereits friihzeitig nahezubringen, was Werbung bedeutet, wie sie
funktioniert und was sie von den Konsumenten will.

Hintergrund Stiftung Medienpadagogik Bayern
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Zielgruppe Kinder

Fernsehwerbung

Schein oder Wirklichkeit?

Information: Werbespots
im Fernsehen und Internet

,Der Einfluss von immer raffinierteren Werbeformen wirft
die Frage nach dem ,richtigen* Umgang der Kinder und
Jugendlichen mit Werbung umso dringender auf. Denn die
Fahigkeit mit Werbung umzugehen ist nicht angeboren, son-
dern muss erworben werden." www.verbraucherbildung.de

Nicht erst seit der Debatte um Schleichwerbung im Fernsehen und andere ver-
steckte Werbeformen wird das Thema ,,Kinder und Werbung” wieder diskutiert. Die
3- bis 13-Jahrigen sind eine umworbene Zielgruppe und Eltern machen sich Sorgen
Uber die Auswirkungen von Konsumdruck und Markenbewusstsein.

Kinderrelevant ist das Thema Werbung aus drei Griinden:

1. Wenn es um Werbespriche geht, sind Kinder Experten. Sie
kdonnen aktuelle Slogans aufsagen, ihre Lieblingswerbemelodie
" nachpfeifen und sich iber die kleinen Geschichten mancher
Spots koniglich amisieren. Kein Wunder, denn die Werbespots
laufen nach einem Schema ab, das der kindlichen Wahrneh-
mung entgegenkommt: Die kurzen, in sich abgeschlossenen
Geschichten sind temporeich und kurzweilig, die standige Wie-
derholung einzelner Elemente und Aussagen entspricht dem
Wunsch der Kinder nach Wiederentdecken von Bekanntem.

2. Diesen Umstand nutzen auch Spots, die kinderrelevante
Produkte anpreisen. AuBerdem wird Werbung fiir Spielzeug,
Kindermedien, Gebrauchsgegenstande und Fanartikel gezielt
im Umfeld von Zeichentrickserien und Medieninhalten flr Kinder platziert. Dabei
mussen zwar rechtliche MalRgaben beachtet werden. Innerhalb dieser Grenzen
wird allerdings mit raffinierten Methoden gearbeitet.

3. Kinder stehen auch selbst im Mittelpunkt mancher Werbespots. Die Werbein-
dustrie macht sich das , Kindchenschema®” zunutze, um Erwachsene anzuspre-
chen: Sei es flir Nahrungsmittel, die den Kleinen angeblich besonders guttun
(z. B. ,,Fruchtzwerge®) oder fiir Erzeugnisse, die eigentlich herzlich wenig mit
Kindern zu tun haben, z. B. die neuesten Automodelle.

Private Fernseh- oder Horfunksender finanzieren sich fast ausschlieBlich Gber
Werbeeinnahmen, wahrend die 6ffentlich-rechtlichen (wie ARD und ZDF) vor allem
mit dem Rundfunkbeitrag wirtschaften. Die Lange von Werbeunterbrechungen und
die Sendezeiten von Werbung etc. sind im Rundfunkstaatsvertrag und dem Jugend-
medienschutz-Staatsvertrag geregelt. Bei VerstoRen gegen die Werberegelungen
gibt es, je nach Schwere des VerstolSes, verschiedene Sanktionsmoglichkeiten, von
Abmahnungen, BulRgeldern bis hin zu Geldstrafen.

Stiftung Medienpadagogik Bayern Hintergrund
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Schein oder Wirklichkeit?

Was nicht erlaubt ist: Nicht erlaubt!
» Sendungen fir Kinder diirfen nicht durch Werbung unterbrochen werden.
» Werbung auszustrahlen, ohne, dass sie vorher angekiindigt wird.

» Werbung, die sich auch an Kinder und Jugendliche richtet, darf nicht ihren Interes-
sen schaden oder ihre Unerfahrenheit ausnutzen.

» Werbung fur Produkte, die Gegenstand von Kindersendungen sind, darf nicht vor
oder nach einer entsprechenden Sendung geschaltet werden.

» Kinder und Jugendliche diirfen nicht ohne berechtigten Grund in gefahrlichen
Situationen gezeigt werden.

» Werbung darf Kinder & Jugendliche korperlich oder seelisch nicht beeintrachtigen.

Auch im Internet finden sich klassische Werbespots. Beispielsweise bei den Online- ~ Werbung online
Mediatheken von privaten Fernsehsendern oder Online-Videoportalen, wie z.B. You-

Tube. Vor dem eigentlichen Inhalt sind dort oftmals Werbespots vorgeschaltet. Auch

im Internet muss Werbung klar als solche zu erkennen sein und vom lbrigen Angebot

eindeutig getrennt sein. Auch missen die Initiatoren der Werbung eindeutig zu iden-

tifizieren sein. Anbieter von Mediatheken der Fernsehsender miissen die gleichen

Werbevorgaben beachten wie die Fernsehanbieter.

Fiir Eltern und Erziehende ist der richtige Umgang mit dem Thema Kinder und Fazit
Werbung nicht leicht. Zum einen sind vor allem jlingere Kinder fasziniert von den

bunten, unterhaltsamen Spots. Zum anderen ist Werbung immer wieder Ausgangs-

punkt far Konflikte, denn durch sie werden Konsumwiinsche angestoRen und be-

standig aufrecht erhalten. Wer Kinder zu einem kritischen und bewussten Werbever-

standnis befahigen will, kann sie dabei unterstiitzen, z. B. indem man:

» ihnen einen kritischen Umgang mit der Werbung vorlebt. Wer eigene Kaufentschei-
dungen hauptsachlich nach den VerheiBungen der Werbung ausrichtet, braucht
sich nicht zu wundern, wenn der Nachwuchs Ahnliches tut.

» ihnen erklart, was die Werbung von ihnen will und welche raffinierten Methoden
dabei angewendet werden. Wenn sich Kinder bewusst sind, was hinter den Spots
steckt, lernen sie eher, eigene Bedirfnisse mit den Werbeinhalten abzugleichen.

» ihnen den Riicken starkt, wenn im Freundeskreis oder im sozialen Umfeld be-
stimmte Konsumgliter wie Markenklamotten oder Smartphones zu Statussymbo-
len werden, die jeder haben muss. Es ist wichtig, den Madchen und Jungen schon
friih klarzumachen, dass ,,Coolsein“ auch bedeutet, sich nicht bedingungslos dem
Massengeschmack und dem Konsumdruck der Warenwelt anzupassen —auch dem
eigenen Geldbeutel zuliebe.

FLIMMO meint: Tipps

» Die Trennung von Werbung und Programm muss fir alle Kinder erkennbar sein.

» Vorbilder der Kinder sollten nicht zum Zugpferd fiir den Medien- und Konsummarkt
umfunktioniert werden.

» Kinder sollten nicht dazu benutzt werden, Erwachsenenprodukte zu bewerben.

Hintergrund Stiftung Medienpadagogik Bayern
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Arbeitsmaterialien

Bl | Arbeitsblatt: Werbesprtiche

B2 | Leitfaden: Werbespot

B3 | Arbeitsblatt: Werbung & Produkt
B4 | Portfolio: Gelernt ist gelernt

B5 | Portfolio: Merkblatt
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Schein oder Wirklichkeit?

Name:

Klasse:

Arbeitsblatt: Werbespruche

Schreibe die
wichtigsten Ergebnisse
zum Thema Werbesprii-

che von der Tafel ab.

Werbespruch
Produkt
{ 1
Werbespruch
Produkt
F )
=
(f___ Werbespruch
Produkt
E 1
j =
Merke:
©)
S~

B1| Arbeitsblatt
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Tafelbild:
Werbespriiche




Schein oder Wirklichkeit?

Herzlich Willkommen
in der Welt der

Name: Werbung.

Klasse:

Leitfaden: Werbespot

Denkt euch einen eigenen Werbespot
aus, den ihr in der Klasse auffiihren kdnnt.

> Ihr braucht dafir einen Gegenstand,
den ihr von eurer Lehrerin oder eurem
Lehrer bekommt.

> Uberlegt euch in der Gruppe, wer welche Auf-
gaben im Werbespot Gbernehmen will:

© Gegenstand zeigen

© Gegenstand beschreiben

© Werbespruch sagen

o Werbemelodie singen

o und was euch sonst noch einfallt
Der Werbespot darf bis zu 30 Sekunden lang sein.
> Am Anfang zeigt ihr den Gegenstand.

> Dann zahlt ihr auf, warum der Gegenstand so
toll ist und was er alles kann.

>3 Am Ende sagt ihr den Werbespruch. Dabei
kdnnt ihr auch eine Melodie singen.

Wichtig ist: Ihr solltet den
Gegenstand so darstellen, dass eure
Mitschiilerinnen und Mitschiiler ihn
unbedingt haben wollen.

Stiftung Medienpadagogik Bayern B2 | Arbeitsblatt
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Schreibe die
wichtigsten Ergebnisse
zu Produkt & Werbung

Name: von der Tafel ab.

Klasse:

Arbeitsblatt:
Werbung & Produkt

Produkteigenschaften

Werbung

B3 | Arbeitsblatt Stiftung Medienpadagogik Bayern

Tafelbild: Unter-
schied zwischen
Produkteigenschaf-
ten und Werbung




Schein oder Wirklichkeit?

Jetzt ist deine Meinung
gefragt: Was hat dir

Name: gefallen? Was hast du
gelernt?

Klasse:

Portfolio:
Gelernt ist gelernt

Beurteile dich selbst
{;ma hat mir SpaB gemacht. @ @ @
Ich habe gut mitgearbeitet.

Die Aufgaben sind mir leicht gefallen.

Ich habe sorgfdltig gearbeitet.

Ich konnte mein Wissen anwenden.

Ich habe viel Neues gelernt.
\ﬁh konnte anderen helfen.

Was hast du gelernt?

Beachte: Du dllein
entscheidest,

ob andere deine Ich habe gelernt:
Antworten sehen
diirfen oder nicht.

Ich werde das ndchste Mal mehr darauf achten, dass:

Weniger gefallen hat mir:

Besonders gefallen hat mir: ’

_
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Name:

Klasse:

Portfolio: Merkblatt

Hast du dich auch schon einmal dartber geargert, dass W e
du Geld fur etwas ausgegeben hast, was du in der f \
Werbung gesehen hast? Das kannst du vermeiden,
wenn du Folgendes beachtest:

Werbung will dich nicht informieren, sondern zum
Kauf Gberreden.

Werbung sagt immer nur, wie toll ein Produkt ist —
Uber Nachteile wird nicht gesprochen.

Sende auf keinen Fall eine SMS
an eine Telefonnummer, die du in
der Werbung gesehen hast - das
kostet immer Geld!

@ Werbung macht dir vor,
dass du bestimmte
Dinge haben solltest —
aber brauchst du sie
wirklich?

@ Wenn du durch Werbung auf ein Produkt aufmerk-
sam geworden bist, sprich vor dem Kauf mit dei-
nen Eltern.

S i

¥
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Weiterfuhrende Informationen

Projektidee
Links
Quellenangaben
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Schein oder Wirklichkeit?

Projektidee

~Einmal abgesehen vom Geschmack: Echte Multifans
interessieren sich naturlich vor allem fir die Vitamine.
Hersteller preisen ihre Produkte denn auch als ,Vitamin-
frahstlck* an oder schreiben in groRen Lettern ,vitaminreich’
an dle FIaSChe.“ Okotest - Multivitaminsiifte [6]

Um den Einfluss von Werbung auf die Wahrnehmung von Produkten zu verstehen, Produkttester
flhren die Kinder im Sinne von ,,Stiftung Warentest” einen Produkttest durch. Sie

vergleichen dazu beispielsweise verschiedene Safte nach den Kategorien Geschmack,

Preis, Verpackung und Bekanntheit (Markenprodukt, No-

Name-Produkt). (Dies kann selbstverstandlich auch mit an-

~
deren Produktgruppen durchgefihrt werden). Aus ihren (o)
Ergebnissen ermitteln sie einen Testsieger - dabei muss nicht S
zwangslaufig das vielbeworbene Markenprodukt gewinnen. % g

Dazu bendétigen Sie:
» 4 verschiedene Sifte

» Probierbecher %
» evtl. Fotoapparate
» Fragebogen

Im Vorfeld erarbeiten die Schilerinnen und Schiler einen Produkttest als Basis fur Testbogen
ihre Untersuchungen. Hier legen sie alle Kategorien fest, die getestet werden sollen.

Dabei unterscheiden sie zwischen geschmacklichen Kriterien und Angaben, die auf

der Produktverpackung zu finden sind. In diesem Zusammenhang kdonnen Sie auf

den Unterschied von Fruchtsaft (Direktsaft und Fruchtsaft aus Fruchtsaftkonzentrat),

Fruchtnektar und Fruchtsaftgetrank eingehen und in die Bewertung einbeziehen.

Aber auch der Aspekt Bekanntheit (Markenprodukt vs. No-Name-Produkt) sollte hier

abgebildet werden. Wichtig ist, die geschmackliche Beurteilung ohne die Offenlegung

des jeweiligen Produktnamens durchzufihren.

Die Klasse kann dann in Gruppen arbeiten, wobei jede Gruppe die folgenden Aufga- Gruppenarbeit
ben Gbernimmt: Testleiter, Probanden und Assistenten. Im Folgenden wird probiert,

gelesen und dokumentiert. Hierzu konnen auch Fotos gemacht werden. Die Ergeb-

nisse aus den Gruppen werden in der Klasse vorgestellt und der ,Testsieger” aus der

Produktpalette ermittelt.

Nach der Testphase diskutiert die Klasse tber den Einfluss der Produktprasenta- Produkt & Werbung
tion auf die Wahrnehmung des Produkts. Welcher Saft ware denn ohne den eigenen

Geschmackstest ihr Favorit, wenn ihr Urteil nur anhand der Verpackung getroffen

werden musste.

Optional: Die Kinder sehen und héren sich die Werbung zu den jeweiligen Produkten
an und diskutieren darlber. Hierzu kdnnen Zeitungen und Zeitschriften, Radio- oder
Fernsehwerbung in der Klasse gezeigt bzw. gehort werden.

Weiterfiihrende Informationen Stiftung Medienpadagogik Bayern
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Links

Aktion Jugendschutz, Landesarbeitsstelle Bayern e. V.

Neben der Information tber jugendschutzrelevante Medienangebote ist es der
Aktion Jugendschutz ein wichtiges Anliegen, medienpddagogische Informationen
und Angebote zu entwickeln und so zu einem positiven und konstruktiven
Medienumgang bei Kindern und Jugendlichen beizutragen.

» www.bayern.jugendschutz.de, www.elterntalk.de

E E Bayerisches Staatsministerium fiir Unterricht und Kultus

k Das Staatsministerium unterstiitzt Erziehende mit Informationen zum verantwor-
tungsvollen Umgang mit Medien, die auf dem Infoportal ,mebis — Landesmedien-

= zentrum Bayern” zu finden sind. Das landesweit tatige Netzwerk der medienpada-

EFE gogisch-informationstechnischen Beratungslehrkrafte digitale Bildung (mBdB und
iBdB) bietet Lehrkraften aller Schularten Information, Beratung und Fortbildung an.
» www.km.bayern.de, www.mebis.bayern.de,

www.mebis.bayern.de/infoportal/empfehlung/beratung-digitale-bildung

E = E Bundesministerium fiir Familie, Senioren, Frauen und Jugend (BMFSFJ)
Das Bundesministerium unterstiitzt Familien und Erziehende mit Informationen,
Anregungen und Tipps flir einen verantwortungsvollen Umgang mit Medien
(Broschdire: ,,Geflimmer im Zimmer“).

E o » www.bmfsfj.de

FLIMMO

Flimmo ist ein Projekt des Vereins Programmberatung flr Eltern e. V. und unter-
stutzt Eltern und Familien bei der alltdglichen Medienerziehung. Ob TV, Mediathe-
ken, Kino, Streaming oder YouTube — FLIMMO verschafft einen Uberblick dariiber,
was gerade lauft. Padagogische Einschatzungen helfen bei der altersgerechten
Auswahl und zeigen, was sich fir Kinder eignet oder auch nicht. Der Ratgeber
bietet zudem Tipps fur den taglichen Umgang mit Medien —von Medienregeln bis
zum Umgang mit YouTube.

» www.flimmo.de

E . E JFF — Institut fiir Medienpadagogik in Forschung und Praxis
Das JFF — Institut fir Medienpadagogik in Forschung und Praxis wurde 1949 ge-

ﬁ grindet und befasst sich seither in Forschung und padagogischer Praxis mit dem
Medienumgang der heranwachsenden Generation. Der bewusste und kritische
E - Umgang mit Fernsehangeboten wird in zahlreichen Projekten und Materialien

thematisiert.
» www.jff.de
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Medienpadagogisches Referentennetzwerk Bayern

Bayerische Bildungseinrichtungen finden hier Unterstiitzung bei der Planung und
Durchfiihrung von medienpadagogischen Infoveranstaltungen im Online- und
Prasenzformat.Daflir werden ihnen kostenfrei Referentinnen und Referenten ver-
mittelt. Zur Auswahl stehen Elternabende fiir verschiedene Altersgruppen — drei
davon auch in Leichter Sprache.

» www.stiftung-medienpaedagogik-bayern.de

Staatsinstitut fiir Schulqualitdt und Bildungsforschung (ISB)

Das fir die Lehrplane der bayerischen Schulen zustandige Institut informiert Lehr-
krafte mit dem Onlineangebot ,mebis — Landesmedienzentrum Bayern” rund um

das Thema ,,Medien und Bildung”. Wahrend der SchulKinoWoche Bayern werden

Filme exklusiv fur schulische Bildungszwecke in bayerischen Filmtheatern prasen-
tiert.

» www.isb.bayern.de, www.mebis.bayern.de, www.schulkinowoche-bayern.de
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Die Inhalte der Hintergrundinformationen »Information: Kinder & Werbung« sowie
»Information: Fernsehwerbung« beruhen auf Texten von FLIMMO (www.flimmo.de).
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