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Kinder und Werbung

Die meisten Kinder mégen Werbung
gern, besonders dann, wenn ihnen das
angepriesene Produkt gefallt und es
sich um Waren handelt, fiir die sie sich
interessieren. Bei Kindern sind dies vor
allem Spielzeuge aller Art, StiBigkeiten
und »angesagte« Kleidung. Eingangige
»Spriiche« und »Lieder, die mitgesungen
werden konnen, verbunden mit einer
spritzigen Mischung aus Witz und Ori-

verlockenden Warenwelt zurechtzufinden.

Kinder miissen lernen, sich in der bunten und

ginalitat, machen diese Faszination
von Werbespots aus. Werbung gehért
zu unserem Wirtschaftssystem und ist
ein Teil unserer Alltagswelt. Da wir sie
nicht abschaffen oder verbieten kén-
nen, missen Kinder lernen, sich in der
bunten und verlockenden Warenwelt
zurechtzufinden.

Klar ist, Werbung soll uns zum
Kauf animieren und ohne Zweifel sind
Kinder fiir die Werbebranche eine wich-
tige Konsumentinnengruppe: SchlieB-

lich verfiigen schon Kinder im Grund-
schulalter Giber eigenes Taschengeld,
oder haben sogar ein kleines Bank-
konto. Haben Sie gewuBt, dal’ den 7-
bis 12jdhrigen Kindern pro Jahr etwa
eine 1/2 Milliarde Euro Taschengeld zur
Verfligung steht?

Denken Sie daran, Sie kénnen die Kon-
sumwiinsche ihrer Kinder durchaus be-
einflussen, denn fiir Kinder ist das Ver-
halten ihrer Eltern ein wichtiges Mo-
dell. Wenn Sie sich bei lhren Einkdufen
von der Fernsehwerbung leiten lassen,
wollen das lhre Kinder ebenso. Es ist
nicht ungewdhnlich, wenn Kinder et-
was verlangen, weil »die anderen« da-
riiber verfiigen. Das sollten Sie verste-
hen und auch manchmal diesem Zuge-
horigkeitsbediirfnis nachgeben. Aber
natiirlich kénnen Sie Ihren Kindern
nicht alle Wiinsche erfiillen.



Uberdenken Sie doch einmal Ihr
eigenes Konsumverhalten! Kénnen Sie
allen widerstehen?
Besser ist auf jeden Fall, nicht Verzicht
zu predigen, sondern zu liberlegen,
wozu eine Sache gut ist und wozu man
sie braucht.

Werden Sie nicht immer gleich
schwach, sagen Sie auch mal 'Nein!«
und .
Stdrken Sie das SelbstbewuBtsein und
den Eigensinn ihres Kindes. Wenn Kin-
der nicht lernen, mit diesem >Nein« zu
leben, entwickeln sie womdglich eine
»Haben-Mentalitdt:.

Werbung lebt von verheiBungsvollen
Versprechungen, die durch plakative
Botschaften untermalt werden. Mit dem
srichtigen« Miisliriegel wird man unbe-
siegbar und von allen Kindern bewun-
dert. Spielzeugflugzeuge kénnen flie-
gen und Puppen fiihren ein eigenstan-
diges Leben, was mit den tatsachlichen
Spielméglichkeiten nur noch wenig zu
tun hat. Wir sollten den Kindern nicht
den Spaf an den phantastischen Ge-
schichten der Werbewelt nehmen. Den-
noch ist es wichtig, sie zu kritischen
und »werbekompetenten« Konsumen-
tinnen zu erziehen.

Vergleichen Sie doch einmal zu-
sammen mit lhrem Kind ein gekauftes
Produkt, mit den

, die im Werbespot gezeigt
wurden. Es stellt sich schnell heraus,
daB Werbung mabBlos iibertreibt.

Die Ubertreibungen und Vereinfachun-
gen der Werbewelt zeigen sich auch in
der oftmals stereotypen Darstellung
der Geschlechterrollen. Werbespots, die
sich an Madchen richten, sind meist in
softe Farbe« getaucht, langsam ge-
schnitten und mit einschmeichelnder
Musik untermalt. Die Werbung fiir Jun-
gen-Produkte ist kontrastreicher getont,
und schnelle Schnitte erzeugen eine
besondere Dynamik. Die angepriesenen
Médchenspielzeuge weisen zumeist
hausliche oder soziale Beziige auf, wo-
hingegen sich Jungenspielzeuge auf
eine zukiinftige Berufswelt oder ein
abenteuerliches Agieren beziehen.
Durch eindimensionale Darstellungen
werden die Jungen und Madchen auf
einheitliche (Spiel-) Verhaltensmuster
festgelegt. Eine zu starre Festlegung ist
aber aus sozialisatorischer Sicht be-
denklich, da Kinder in ihrer Personlich-
keitsentwicklung eingeschrankt wer-
den. Auch in Kinderbtichern, auf Hor-
spielkassetten oder auch im Alltags-
leben finden sich fragwiirdige starre
Rollenzuschreibungen, die der Gleich-
stellung der Geschlechter entgegen-
laufen.

Schauen Sie sich die Werbung ein-
mal unter diesen Gesichtspunkten an.
Achten Sie beim ndichsten Spielzeug-
kauf nicht in erster Linie darauf, ob es
ein Ist,
sondern ob es den Interessen ihres
Kindes entspricht.
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